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Resumo

Partindo do pressuposto que 0s aspectos culturais configuram uma sociedade e que e
que a cultura de consumo esta presente em grande parte das sociedades no cenério
contemporaneo urbano, este artigo pretende apresentar o panorama inicial de uma
pesquisa em desenvolvimento sobre objetos de consumo que podem ser entendidos
como identidade cultural. Dessa forma, pretende entrelacar cultura do consumo e
identidade cultural na cidade do Rio de Janeiro, a partir de algumas marcas cariocas de
grande circulacdo na cidade, como o biscoito Globo, cha Matte Ledo, biscoitos Piraqué
e guarana natural Guaravita.
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Introducéo

Podemos entender a cultura como o que configura uma sociedade. O ser humano
nasce, cresce e se desenvolve em uma determinada regido. Nesse processo, costumes,
crengas e valores comuns a populacdo daquele local poderiam influenciar, em parte,
esse individuo, ou seja, ele acabaria sendo exposto aquela cultura. Isso acontece porque
ele passou anos de sua vida em meio a uma experiéncia cultural. Desta maneira, a
origem de cada pessoa também € baseada na localidade onde nasceu e foi criada.

Através da identidade cultural, as pessoas podem vir a criar forte vinculo com
seu local de origem. A identidade cultural € construida através da tradicdo e das raizes
de cada pessoa, e isso pode vir a influenciar no consumo.

Consumir é uma necessidade do ser humano e esta presente em qualquer grupo
social. Para Bauman (2008, p.37), o consumo é um elemento que ndo pode ser separado
da histéria humana, pois ele é permanente, sempre existiu e sempre vai existir: “o
consumo é uma condi¢do, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites

temporais ou historicos”.

! Trabalho apresentado no DT 8 — Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo do XX Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Sudeste, realizado de 19 a 21 de junho de 2015.

2 Mestranda do Programa de P6s-Graduacéo em Midia e Cotidiano da UFF, e-mail: anaparadas@gmail.com

® Professora Doutora do Programa de Pés-Graduacdo em Midia e Cotidiano da UFF, e-mail:

laura.bedran@yahoo.com.br



mailto:anaparadas@gmail.com
mailto:laura.bedran@yahoo.com.br

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

A cultura do consumo depende em parte da identidade cultural de uma pessoa.
Para Canclini (2006, p.60), quando os individuos consomem, ao mesmo tempo é
construida uma relagéo cultural de integracao e de comunicacgdo dentro da sociedade em
questdo, embora seja preciso ressaltar que o consumo também pode culminar em
exclusdo. Desta forma, consumo e cultura, ou a “cultura do consumo” estdo interligados
nas acOes diarias interpessoais.

Apoiado nos conceitos descritos acima, este artigo pretende apresentar o
panorama inicial de uma pesquisa em desenvolvimento sobre objetos de consumo que
podem ser entendidos como identidade cultural. Guiada pela questdo central - seria a
identidade cultural um fator motivador de consumo na cidade do Rio de Janeiro? — Para
tentar responder, serd necessario, primeiramente, entrelacar cultura do consumo e
identidade cultural na cidade do Rio de Janeiro, a partir de algumas marcas cariocas de
grande circulacdo na cidade, como o biscoito Globo, chd Matte Ledo, biscoitos Piraqué
e guarand natural Guaravita. E a partir disso, investigar a relagdo entre identidade
cultural e cultura do consumo para compreender como a identidade cultural pode
configurar a sociedade local; entender a relacdo dos cariocas para com a cidade do Rio
de Janeiro (costumes e tradi¢fes); investigar como alguns desses produtos passam a ser
consumidos pela a populagdo carioca como extensdo cultural da cidade do Rio de
Janeiro.

Dessa forma, o artigo expde primeiramente uma revisdo bibliografica acerca dos
temas envolvidos: cultura, comportamento de consumo e identidade cultural. E em um
segundo momento, apresenta uma pesquisa online, de carater quantitativo que pretende
verificar como os produtos expostos — biscoito Globo, Matte Ledo, Guaravita e Piraqué
sdo consumidos pela populacdo carioca, tendo como uma das motivacdes a propria

identidade cultural carioca.

1 — Cultura, Identidade e Consumo

E natural que uma pessoa que nasce e cresce em uma determinada regido
adquira costumes locais. Assim, a formacdo de cada pessoa também pode ser
influenciada pela localidade onde nasceu e se desenvolveu.

Para Geertz, a compreensdo de cultura deve ser entendida através de um estudo
semiotico, ou seja, de significacdo. Isso quer dizer que, ndo existe um conceito unico do

que viria a ser cultura. Compreender a cultura de uma comunidade € analisar e
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interpretar tal comunidade, tendo sempre a certeza de que a cultura ndo pode ser
definida como uma lei, pois ela sempre sofrera alteraces ao longo de seu percurso.

O conceito de cultura que eu defendo, é essencialmente
semidtico. Acreditando, como Max Weber, que 0 homem é um
animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu,
assumo a cultura como sendo essas teias e a sua andlise;
portanto, ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis,
mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do significado
(GEERTZ, 2008, p.4).

Tendo em vista que o individuo nasce e cresce em uma sociedade, ou seja, em
meio a uma cultura, também é um fator primordial que ele compreenda sua propria
constituicdo psicoldgica, ou seja, sua autoidentidade. A pessoa (ou 0 agente) monitora
as convencdes sociais produzidas em suas atividades diarias, ou seja, ela tem controle
sobre a sua vida perante aos demais membros de sua comunidade.

Bauman (2005, p.16) afirma que, ap6s a globalizacdo, os individuos estdo
sempre em busca de suas identidades préprias. O autor caracteriza essa procura como
angustiante, pois as referéncias para a sua formacao sdo multiplas e mutaveis.

Para assimilar melhor o impacto da Globalizacdo sobre as identidades, é
necessario compreender o contexto chave sobre o qual o fendmeno incide: o espago-
tempo. Hall (2005, p.69) acredita que através da aceleracdo da globalizacdo, as
distdncias entre as nacdes encurtaram-se, € 0s impactos resultantes dessa interacdo
tornaram-se praticamente instantaneos.

O espaco-tempo também incide sobre os sistemas de representacdo, ou seja, 0s
sistemas que em uma sociedade ajudam com que identidades sejam criadas. A midia de
massa € um grande exemplo de meio de representacdo, porque através dela sdo
transmitidos comportamentos e valores que tém como objetivo atingir a populacao.
Dessa forma, uma parcela da populacdo passaria a concordar com a opinido
disseminada pela publicidade através dos meios de comunicacdo. E, em alguns casos, a
identidade de cada um passaria a ser influenciada pela midia.

Retondar (2007, p.25) afirma que o elo que ligou a cultura (tudo o que remete a
construgdo de significados pelo homem, e n&o ao universalizavel, como suas
necessidades “naturais”) ao mercado (sistema que envolve a producdo e o consumo de

mercadorias, por meio da troca mercantil) foi a “esfera do consumo”. A partir da
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globalizagdo a esfera do consumo passou a ser volatil, ou seja, desejos substituiram
necessidades, assim como instabilidades substituiram estabilidades.

O “mercado” passou, nesse sentido, a integrar uma das posigdes de
lideranca na modernizacdo das sociedades ndo apenas pelo
desenvolvimento de novas relacdes de producdo mas, essencialmente,
por difundir uma légica mercantil para outros campos da atividade
social. [..] O atravessamento constante entre cultura e mercado
passou, heste caso, a ser uma das marcas mais fortes da modernidade
(RETONDAR, 2007, p.25).

Segundo Livia Barbosa (2004, p.7-8) o ato de consumir estd presente em
qualquer sociedade humana. A autora acredita que o termo venha associado a outros
conceitos como — “sociedade de consumidores, cultura de consumo, cultura de
consumidores e consumismo” (BARBOSA, 2004, p.8). E, como o consumo também ¢
cultural, ou seja, remete a significacGes produzidas pelo homem, pelo social, podemos
dizer que ndo ha s6 uma sociedade de consumo, mas também uma “cultura de

consumo”’.

Todo e qualquer ato de consumo € essencialmente cultural. As
atividades mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir,
entre outras, reproduzem e estabelecem mediagOes entre estruturas de
significados e o fluxo da vida social através dos quais identidades,
relacdes e instituigdes sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao
longo do tempo (BARBOSA, 2004, p.13).

Canclini observa que quando os individuos consomem, a0 mesmo tempo €
construida uma relacéo cultural de integracdo e de comunica¢do dentro da sociedade em
questdo. O autor ainda acrescenta que, o consumo € regulado pelos significados

culturais. Uma vez que, € atraves dos processos socioculturais que € possivel

compreender COMO e porgue 0 consumo acontece.

O conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e 0s usos dos produtos. Essa caracterizacdo ajuda a
enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que
simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais
(CANCLINI, 2006, p.60).

Problematizada a relacdo consumo e consumidor, Copetti (2004, p.4) afirma que
0 consumidor acredita que o ato de consumir o levara a conquista de beneficios

(prazeres), em nivel fisiolégico ou psicoldgico.
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O consumidor forma uma percepcéo de valor pela qual a consequéncia
derivada do uso do produto ird leva-lo a obter os estados finais
desejados, ou seja, o levara a conquista de valores pessoais. [...] Os
produtos sdo selecionados com base nos atributos que possuem, mas
dependem da possibilidade de produzir consequéncias desejadas. As
consequéncias tanto podem ser de natureza fisiolégica como social
(COPETTI, 2004, p.4).

Conclui-se que os produtos podem possuir valores além de somente sua
utilidade, ou seja, podem estar carregados de signos, de significados. A identidade
cultural dos individuos é construida de acordo com a sociedade em que cresceu e foi
criado, e isso pode influenciar no consumo. Assim, pode ser considerado que a
identidade cultural seja uma motivacao de consumo na contemporaneidade.

O Brasil possui uma identidade nacional complexa, devido as diferencas sociais
e regionais, que também influenciaram nessa formacdo (MIRANDA, 2000). A autora
enfatiza os beneficios da identidade brasileira: toda essa diversidade que a populacéo
brasileira possui acabaria nos ajudando a ser mais criativos. Afinal, ao lidar bem com as
diferencas estariamos, de certa forma, mais receptivos as novidades e mudancas.

Gregolin (2007, p.18) acredita que a midia, como a publicidade influencia em
grande escala a formacéo da identidade brasileira. O que a propaganda torna publico séo
modos como homens e mulheres devem ser e agir na sociedade. Por meio, por exemplo,
da “propaganda [...], institui-se a subjetivacdo [...] dos lugares a serem ocupados por
homens e mulheres” (GREGOLIN, 2007, p.18).

A cidade do Rio de Janeiro pode ser considerada uma localidade que é
constituida pela mistura de diferentes classes sociais. 1sso ocorre, devido a divisdo
espacial que mantém unidas, em parte, as classes baixa, média e alta. Porém, para
compreender melhor a identidade cultural de um local, também é necessario entender 0s
habitos da cultura de consumo da populacdo dessa regiao.

Segundo Rocha & Rocha (2007, p.72), a cultura passou a ser o fator primordial
para 0s pensamentos em marketing, ou seja, as significacbes em torno dos produtos e
marcas passaram a ser incorporadas e/ou construidas no processo de marketing. Neste
momento da analise, a cultura do consumo e a identidade cultural se cruzam. Marketing,
midia, publicidade misturam-se, entdo com os elementos identitarios/culturais de um
povo. O consumo passa a implicar em codigos identitérios e de socializagdo por meio de
bens. Esse cadigo é externalizado a populacgdo, por exemplo, através da publicidade.

Retornado para a analise da cidade do Rio, pode ser considerado senso comum

que algumas marcas de produtos que sdo consumidos na localidade ganharam a
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fidelidade dos cariocas. Um dos motivos dessa lealdade, além da qualidade dos
produtos, poderia ser, entre outras motivacoes, o sentimento que consumir tal produto
traz. Tal sentimento remete, por exemplo, a lacos de pertencimento a um dado local, ou
seja, a uma identidade cultural que consiste em um elemento de tradi¢do. Isso poderia
ser explicado pela ideia de que alguns produtos e servicos assumem identidades, pois
pertencem as cenas do cotidiano da populacéo da cidade.

Os produtos e servicos assumem identidades em razdo do transito que
possuem em inumeras cenas do cotidiano, pois sdo habitantes naturais,
frequentadores assiduos de dramas humanos projetados na midia, e
com eles adquirem significados e compartilham nossa humanidade
(ROCHA; ROCHA, 2007, p.77).

Através da ideia descrita acima é possivel afirmar que certos produtos sdo
consumidos em demasia pelos cariocas, e por isso, podem ser considerados como parte
da identidade cultural local.

Existem marcas que sao “a cara do Rio”. Isso se deve ao fato de que certos
produtos, no caso deste estudo, especificamente os alimenticios, serem consumidos por
boa parte da populacéo carioca, e também em boa parte do estado do Rio de Janeiro em
outras cidades.

Quando surge a pergunta: qual produto é a cara do Rio? O que lhe vem em
mente? Biscoito Globo e Matte Ledo? Se a resposta for sim, vocé entdo concorda com

pelo menos algumas das ideias expostas anteriormente neste estudo.

2 — Exposicdo e analise da pesquisa quantitativa

A pesquisa realizada teve como objetivo verificar se e como o0s produtos
expostos, como biscoito Globo, Matte Ledo, Guaravita e Piraqué sdo consumidos pela
populacdo carioca, tendo como uma das motivacdes a propria identidade cultural
carioca. Abaixo serdo expostos alguns resultados dessa pesquisa.

Quantitativa, foi a pesquisa escolhida para esse estudo, porque “permite a
mensuracdo de opinides, reacdes, habitos, e atitudes em um universo, por meio de uma
amostra que o represente estatisticamente” (TERENCE; FILHO, E., 2006, p.3).

Outra razdo é que a pesquisa quantitativa viabiliza uma analise mais geral,
estatistica, acerca do resultado que se deseja chegar, pois invariavelmente as respostas

irdo, na maioria das vezes, seguir um modelo pré-definido.
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A amostra da pesquisa foi composta por 50 (cinquenta) pessoas. A escolha
desses individuos se deu de forma aleatoria, assim, fatores como sexo, idade, nivel
escolar, zona da cidade em que vive se diferenciaram. Os entrevistados se consideram
cariocas, pois nasceram, cresceram e se desenvolveram na cidade do Rio de Janeiro.

Primeiramente, serdo expostos dados que irdo compor o perfil do publico
entrevistado. Serdo eles: sexo, idade, nivel escolar e zona da cidade em que vive (Norte,
Sul, Oeste ou Central).

Na amostra recolhida, o publico feminino contabilizou 60% e o masculino 40%.
A idade dos entrevistados variou entre vinte (20) e cinquenta (50) anos. Sendo que a
maioria das pessoas se concentrou na faixa etaria dos vinte (20) e trinta (30) anos. O
nivel escolar dos entrevistados variou entre ensino médio (14%), superior (68%) e pds-
graduacdo referente a mestrado/doutorado (18%). A maioria do publico se concentrou
na regido norte da cidade (48%), as demais regifes obtiveram as seguintes
porcentagens: zona sul (20%), zona oeste (24%) e zona central (8%).

Na segunda parte da andlise dos resultados da pesquisa, serdo apresentados
dados que caracterizardo os habitos de consumo de alimentos e bebidas da populacéo.
Dentre estardo bebidas, biscoitos e a frequéncia de consumo desses itens. Esses
produtos foram escolhidos, como j& exposto, por fazerem parte do consumo comum
dentre a populacdo, pois possuem preco acessivel a qualquer classe social e podem ser
encontrados facilmente em qualquer local da cidade. Por esta razdo, sdo componentes
dos momentos de lanche para muitos cariocas.

Foram expostos quatro tipos de bebidas, para que os entrevistados pudessem
escolher, dentre elas: guarana natural, cha mate, suco, dgua. A bebida apontada como
favorita pelos cariocas foi 0 mate, com 52% de preferéncia. Na sequéncia, a agua foi
cotada por 42% dos entrevistados, o suco, 38%, e 0 guarana natural por 10% deles.

Para descobrir a preferéncia por biscoitos foram colocadas a disposicdo quatro
categorias: doce recheado, polvilho, batata frita, doce sem recheio. O biscoito de
polvilho foi citado por 50% da amostra, o biscoito doce recheado por 42%, a batata frita
por 36%, e em Ultimo lugar o biscoito doce sem recheio, por 6%.

Outro ponto de questionamento foi a frequéncia com que os produtos acima séo
consumidos. A maioria do publico optou pela op¢ao “semanalmente em um lanche
rapido” (62%), seguido por “quase sempre quando vou a praia” (20%), finais de semana

(14%) e muito pouco (4%).
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Nesta terceira etapa da anéalise, foram cruzados os dados obtidos pelo consumo
dos produtos descritos acima com a marca dos mesmos. De acordo com as respostas da
amostra, serd possivel ter um indicativo de que as marcas interferem ou ndo na compra
dos individuos de diferentes regides da cidade, e quais marcas Sao essas.

Questionou-se a amostra se a mesma possui preferéncia pela marca dos produtos
apresentados anteriormente. Cerca de 80% do publico entrevistado respondeu que
possui preferéncia de marca para bebidas e biscoitos.

Ao analisar o gréafico 1, é possivel perceber um comportamento diferenciado do
publico de acordo com a regido da cidade. Nas zonas norte, sul e centro, a maior parte
do publico possui forte preferéncia por produtos de marcas especificas. Entre os
entrevistados da zona oeste, houve um equilibrio na frequéncia de respostas a respeito
das marcas preferenciais.

Veremos mais a frente indicativos de que, mesmo entre pessoas que afirmaram
ndo ter preferéncia por uma marca especifica parece haver uma apreciacdo por certas
marcas. Assim, podemos considerar que a populacdo carioca possui preferéncia por

alguma marca no setor alimenticio.

Gréfico 1 — Preferéncia por marcas
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A seguir, sera analisada a preferéncia de algumas marcas dos produtos do
estudo: bebidas e biscoitos, de acordo com a regido da cidade. Dentre elas estdo Matte
Ledo, Mate Real, Biscoito Globo, Vale D’ouro, Piraqué, Mabel, Guaravita e
Guaracamp, tendo em vista as justificativas ja apresentadas.

Examinando o grafico 2, é possivel chegar as seguintes conclusdes a respeito da

amostra abordada: na zona norte, a marca de maior preferéncia é Matte Ledo (75%)



g‘ 2, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
N XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

seguida do Biscoito Globo (67%); na zona sul, o Biscoito Globo é o mais citado por
70% dos entrevistados, seguido do Matte Ledo (60%); na zona oeste, além do Matte
Ledo (83%) e do Biscoito Globo (75%), o Guaravita (58%) se destaca dos demais
produtos; ja no centro, a preferéncia pelo Matte Ledo é unanimidade da amostra
(100%); a marca Piraqué foi muito mencionada nas quatro regides analisadas,
aparecendo nas respostas de 50% dos entrevistados do centro e em 38% das pessoas
abordadas na zona norte; o guaranad natural Guaravita também se mostrou como uma

das bebidas favoritas dentre o pablico entrevistado, 33% na zona norte e 50% no centro.

Grafico 2 — Marcas Preferidas
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Apdbs as analises feitas acima, é possivel constatar que o ranking das marcas
favoritas da amostra é: 1°) Matte Ledo (76%); 2°) Biscoito Globo (66%); 3°) Guaravita
(38%); 4°) Piraqué (32%); 5°) Vale D’ouro (28%); 6°) Mate Real (14%); 7°) Guaracamp
(10%) e 8°) Mabel (4%).

Como ja foi exposto anteriormente, algumas das marcas acima foram apontadas
como umas das mais preferidas dos cariocas, a saber: o Matte Ledo, Biscoito Globo,
Guaravita e Piraqué. Dessa forma, observou-se a confirmagdo dessa hipotese, pelo
menos no caso da amostra, referindo-se aos segmentos: mate, biscoito de polvilho,
guarana natural e biscoitos doces. Por essa razdo, podem fazer parte da cultura de
consumo da cidade do Rio.

Na ultima etapa do estudo, serdo analisados os resultados da pesquisa que
relacionam a cultura de consumo a identidade cultural carioca. A amostra foi abordada

com o seguinte questionamento — qual dos motivos vocé acredita que melhor justifica o
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consumo desses produtos por outras pessoas? — 0s entrevistados poderiam escolher
dentre as opgdes: os produtos fazem parte da cultura carioca; os produtos sdo de
qualidade; preco; outro motivo (qual?). De acordo com o grafico 3 a seguir, nota-se que
a maioria dos entrevistados (60%) concorda que 0 motivo do consumo dos produtos da
pesquisa se deve ao fato dos mesmos lembrarem a cultura carioca, ou seja,
representarem a identidade cultural do local. Trinta e seis por cento (36%) do publico,
diferentemente, acredita que o motivo do consumo se da pela qualidade do produto.

Apenas 6% do publico optou pela op¢do do preco, como fator determinante na compra.

Grafico 3 — Motivo de Consumo

Motivo de consumo
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Além de serem questionados pelo motivo do consumo, 0s entrevistados também
precisaram responder a pergunta “o que te vem em mente quando VOCé pensa: consumo
esse produto por que...”. De acordo com o gréfico 4 abaixo, as pessoas acreditam que 0
que mais influencia o consumo desses produtos € o sabor dele (84%), seguido pelo
habito de comer/beber este produto “desde pequeno” (30%). Dentre os entrevistados,
10% acredita que consome o produto por ser mais facil de achar e por se identificar com
0 produto.

Os fatores apontados evidenciam que o consumidor preza pela qualidade, o que
os leva a preferir determinadas marcas. As opgoes de resposta “como/bebo este produto
desde pequeno (a)” (30%) e “me identifico com o produto” (10%), apontam uma das
principais motivagdes de consumo da amostra: a identificagdo com valores, que

remetem a identidade cultural do carioca associada aos produtos/marcas em questao.

10
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Gréfico 4 — consumo este produto por que...

Consumo este produto por que...
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10% -

Gosto do sabor Como/bebo este E mais facilde  Me identifico  Me identifico
produto desde achar com o produto com a marca do
pequeno (a) produto

A (ltima pergunta da pesquisa teve como objetivo entender a opinido dos
entrevistados acerca do consumo dos produtos alimenticios em questdo. Para tanto, foi
requisitado que a pessoa discorresse sobre 0 que ela acredita que justifica tal consumo:
em uma frase, como vocé ilustraria a identidade carioca?

As respostas foram resumidas em quatro opcdes, sendo que todas elas foram
levantadas pelos entrevistados (grafico 5). A maior parte (78%) acredita que o0s produtos
estdo associados aos habitos de consumo e & identidade cultural carioca. Um dado
citado referente a tal cultura é o fato desses produtos serem associados as praias cariocas
(24%).

Apenas 12% da amostra acredita que o consumo dos produtos ndo tem relacéo
com a cultura do consumo e com a identidade cultural da cidade. J& 2% acredita que o0s
produtos ndo séo encontrados em outras partes do Brasil, o que confirma que o consumo

esta atrelado a identidade cultural local.
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Gréfico 5 — O que justifica o consumo desses produtos?

O que justifica o consumo desses produtos?

H Os produtos estéo
associados aos hébitos de
consumo e a identidade
cultural carioca

H Esses produtos ndo sdo
encontrados em outras
partes do Brasil

 Esses produtos estdo
associados as praias cariocas

B N3o acho que o consumo dos
produtos tenha algo a ver
com o consumo/identidade
cultural carioca

Apbs andlise da pesquisa empirica acima, pode-se partir do pressuposto de que
0s produtos citados sdo consumidos por uma parcela significativa da populacdo do Rio
de Janeiro.

Dessa maneira, fica aparente que o consumo desses produtos, em especial, esta
associado a identidade cultural carioca. Uma vez que, no ato do consumo € criado um
forte vinculo entre consumidor e produto/marca, devido aos significados que esta acdo
traz a vida das pessoas.

Como ja foi visto anteriormente, nos dias atuais, os individuos expressam suas
identidades através do consumo, ou seja, 0 consumo é uma forma de expressdo de
identidade e autoconhecimento. Assim, quando as pessoas consomem 0s produtos
citados acima, essas complementam e fortalecem suas identidades pessoais. O que cria
uma relacgdo intrinseca entre consumo e identidade, que se sobrepdem um ao outro, e

com isso nao podem ser separados.

Considerac0es Finais

Ap0s a analise da pesquisa, foi possivel concluir que produtos como biscoitos e
bebidas das marcas Ledo, Globo, Guaravita e Piraqué sdo consumidos por boa parte da
populacdo carioca. Isso poderia ocorrer devido a relagcdo que as pessoas tém com 0s
produtos, com suas respectivas marcas, e na quantidade de vezes que o0s
biscoitos/bebidas foram consumidos ao longo de suas vidas.
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N&o se pode generalizar que 0 consumo ocorra somente ou, principalmente,
devido as necessidades identitarias culturais de uma populacdo, neste estudo, os
cariocas. No entanto, a analise empirica apresentada sugere que o consumo de alguns
produtos e marcas, como biscoito de polvilho, biscoito doce, guarana natural e mate
evidenciam ser possivel a existéncia de uma motivacdo de expressdo ou busca de

identidade cultural perante produto e marca.
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