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Resumo

Objetivo — O estudo tem como objetivo identificar e explicar as forcas
e tensoes entre os membros da comunidade de consumo de apreciacao

e sua dinimica.

Delineamento/metodologia/abordagem — Adotando uma abordagem
naturalista de investiga¢io, foi realizada uma extensa pesquisa de campo,
observando e entrevistando consumidores e profissionais em cafeterias
independentes na América do Norte: Toronto, Montreal, Seattle e Nova
York, de agosto de 2013 a julho de 2014.

Achados — A pesquisa descreve a comunidade de consumo de apreciagao
e explica suas forgas, que sdo a educagio, a emulagio e as tensoes entre

os membros da comunidade.

Originalidade/valor — Nossos resultados explicam o comportamento
do consumidor amador e a relagao desses amadores com os profissionais
e com o publico durante suas priticas de consumo. Contribuimos
para o avanco do estudo de comunidades de consumo heterogéneas,
revelando as tensées entre os membros da comunidade e a produgao
de capital subcultural e social. Nossa pesquisa contribui para o campo
da cultura de consumo, aumentando o conhecimento desse fen6meno

social de consumo.
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1 Introducgao

Pesquisadores do campo da cultura de
consumo investigaram vdrios tipos de comunidades
de consumo. Schouten e McAlexander (1995)
introduziram a subcultura do consumo como uma
“categoria analitica para a compreensao dos objetos
e padroes de consumo com os quais as pessoas
se definem em nossa cultura” (p.44). Alguns
estudos sobre subculturas de consumo abordam
marcas especificas que unem seus membros
(Muniz & O’Guinn, 2001), como Star Trek
(Kozinets, 2001), Harley Davidson (Schouten
e McAlexander, 1995), Apple (Muhiz & Schau,
2014) ou Macintosh (Belk & Tumbat, 2004).
Outros explicam as caracteristicas de comunidades
tempordrias (Arnould & Price, 1993; Belk &
Costa, 1998; Kozinets, 2002a), de comunidades
geogrificas (Weinberger & Wallendorf, 2012) e
de comunidades heterogéneas (Thomas, Price &
Schau, 2013).

As caracteristicas de comunidades de
consumo de apreciacido tém sido descritas por
algumas dessas pesquisas no campo da cultura
de consumo, porém, até o momento, nenhuma
pesquisa identificou e explorou as forgas e
tensbes entre os membros dessa comunidade
de consumo de lazer sério e sua dindmica. Qual
é a dinimica da comunidade de consumo de
apreciagao? Quais sio as forcas e tensdes que
direcionam esta comunidade de consumo de
lazer sério? Com base no sistema de Stebbins
(1979), focalizaremos a andlise nos membros
da comunidade de consumo de café especial:
baristas (Profissionais), consumidores apreciadores
(Amadores) e consumidores regulares (Piblico),
para entender as dindmicas da comunidade.
Ao assumir uma abordagem sociocultural,
interpretamos nossos dados qualitativos obtidos
no contexto do consumo de café especial a partir
de conceitos-chave de lazer sério e comunidades
de consumo.

Pesquisas anteriores sobre consumidores
estudaram atividades de consumo de lazer sério
praticadas por escaladores do Monte Everest
(Tumbat & Belk, 2011), colecionadores (Belk,
1988), aficionados do Star Trek (Kozinets,
2001), membros de clubes de corrida (Thomas
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et al., 2013), reencenadores de encontros dos
“homens da montanha” (Belk & Costa, 1998),
e improvisadores caseiros do tipo faga-vocé-
mesmo (Moisio, Arnould & Gentry, 2013).
Algumas pesquisas abordaram especificamente
o comportamento do consumidor amador
(Belk, 1995; Karababa & Ger, 2011; Martin &
Schouten, 2014). Entretanto, menos atenc¢iao
tem sido dada as forcas que impulsionam as
comunidades de consumo de lazer sério e as
comunidades de apreciagio.

O contexto do café especial foi escolhido
para a realizacdo do estudo por possuir
varias caracteristicas importantes, tais como
experiéncias de globalizagdo (anticorporativas)
dos consumidores (Thompson & Arsel, 2004),
branding emocional e imagem de marca
doppelgiinger (Thompson, Rindfleisch & Arsel,
20006), brandscapes hegemodnicas (Thompson
& Arsel, 2004), boicotes e independéncia em
relacio a politica (Kjeldgaard & Ostberg, 2007).
A cultura de consumo de café foi estudada no
Japao por Grinshpun (2013) e o seu papel na
cultura de consumo global foi observado na
Escandindvia por Thompson e Arsel (2004).
Além disso, o café especial permite uma variedade
de atividades de lazer sério, como especializacao
profissional (baristas ou outros profissionais que
preparam café), treinamento (degustacgao de café/
cursos publicos relacionados, semindrios de café),
aquisi¢ao de equipamentos (mdquinas de café
espresso, moedores, equipamento de preparo),
competi¢oes (campeonatos mundiais e regionais
de baristas, campeonatos de preparadores de café,
campeonatos de provadores) e consumo com
publicos diferentes (publico, amigos, familia,
colegas de trabalho).

Com base em nosso estudo qualitativo
do consumo de apreciagio no contexto do
consumo de café especial, desenvolvemos um
relato tedrico mais amplo baseado na nogao de
comunidade de consumo. Argumentamos que
os consumidores apreciadores participam da
comunidade de consumo de apreciagio, que é
descrita utilizando o sistema P-A-P (profissional
- amador - publico) de Stebbins (1979). Essa
comunidade heterogénea (Thomas et al., 2013)
¢ composta por baristas destacados (profissionais
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que preparam o café), consumidores apreciadores
(amadores) e consumidores regulares (puiblico). As
forcas que impulsionam a comunidade, conforme
identificado neste estudo, sdo a producio de
capital subcultural e social, a emulac¢io e as tensoes
entre os membros da comunidade em relagao ao
capital subcultural e social adquirido.

Na préxima se¢ao, revisamos a teoria sobre
consumo de apreciacao, lazer sério e amadores,
definimos subcultura de consumo e comunidade
heterogénea e descrevemos o contexto da
pesquisa. Subsequentemente, apresentamos os
métodos utilizados em nossa pesquisa qualitativa
e descrevemos os achados. Finalmente, discutimos
os resultados e consideramos pesquisas futuras.

2 Consumo de Apreciacio e Lazer
Sério

A apreciagao é expressa pelas prdticas
de consumo, mesmo que o préprio objeto seja
amplamente consumido no mercado, como no
caso do contexto do café, ou ignorado por outros
consumidores. Os consumidores, por meio da
apreciagdo, produzem certa subjetividade (Holg,
1998). Apreciacao (connoisseurship) significa
aplicar um esquema com muitas nuances a
fim de compreender, avaliar, e apreciar objetos
de consumo (Holt, 1998). De acordo com a
pesquisa netnogréafica conduzida por Kozinets
(2002b), nos anos 1990, a apreciagio do café e
as prdticas de refinamento do sabor aumentaram,
sendo frequentemente ensinadas no grupo de
noticias online que ele seguia. Ele observa que “a
Starbucks simultaneamente elevou a consciéncia
da apreciacdo do café, a demanda por cafeterias,
as vendas de sorvete com café e de café gelado, e o
preco de mercado de uma xicara de café” (2002b,
p. 66). Elliot (2006) reforga as descobertas de
Kozinets. Segundo Elliot, “a Starbucks distribui
um guia de bolso de vinte e duas pdginas que
fornece trinta e oito termos-chave necessdrios para
pedir café” (2006, p. 223), distinguindo aromas e
notas de sabor e permitindo que os apreciadores
demonstrem sua educa¢iao. Ela também explica
que os apreciadores de café usam a “geografia para
ilustrar tanto o seu conhecimento, quanto as suas
preferéncias de gosto” e, ao pedir Sumatra, Kona,

501

New Guinea Peaberry, Brasil Ipanema Bourbon
e similares, o apreciador “pede um lugar em uma
xicara” (Elliott, 2006, p. 233).

Para desenvolver suas praticas de consumo,
os membros da comunidade de consumo de
apreciacdo se envolvem em atividades de lazer
sério. O lazer ¢ “uma atividade nao coagida e
contextualmente enquadrada durante o tempo
livre, que as pessoas querem fazer e, usando suas
habilidades e recursos, fazem, de uma maneira
satisfatdria ou gratificante (ou ambas)” (Stebbins,
2012, p. 4). Gelber (1999, p. 7) aponta trés
suposi¢oes fundamentais sobre a natureza das
atividades de lazer: 1) elas ocorrem no tempo
livre de trabalho, o que inclui atividades pessoais,
familiares e domiciliares, necessdrias para a
manutencido da vida; 2) sio voluntariamente
empreendidas; e 3) sio agraddveis. Gelber
enfatiza: “Atividades que sdo entendidas como
trabalho, incluindo trabalho nio remunerado,
como cuidados familiares ou trabalhos escolares,
nao importa o quao prazerosas sejam, nao sio
lazer» (1999, p. 7). Para muitos consumidores,
o lazer é uma forma de encontrar satisfacao
pessoal, de aprimoramento da identidade, auto-
expressao e afins, e se torna uma oportunidade
para aperfeicoar seu préprio trabalho (Stebbins,
1982). Procurando adotar aquelas formas de
lazer que trardo maior retorno, os consumidores
apreciadores “alcancam esse objetivo ao se
envolverem em lazer sério, e nao em lazer casual
ou nio sério” (Stebbins, 1982, p. 253).

Participantes envolvidos em lazer sério
identificam-se fortemente com suas atividades
escolhidas, e investem esforco pessoal significativo
com base em apreciagao, treinamento ou
habilidades, e as vezes todos os trés. Alguns
deles tendem a ter carreiras nas dreas de seus
empreendimentos de lazer sério, tornando-se
profissionais (Stebbins, 2007). Os praticantes
de lazer sério “ndo dependem de qualquer
remuneragio que dele deriva” e “sao mais livres do
que chefes de familia para renunciar ao seu lazer”,
mas geralmente sao “mais obrigados a exercer suas
atividades do que os seus equivalentes nao sérios”
(Stebbins, 1982, p. 255). De acordo com Stebbins
(2007), amadores, como hobbystas e voluntdrios,

participam de um tipo de lazer sério. Eles buscam
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uma atividade que tenha sido escolhida por
causa de seu forte apelo (Stebbins, 1982). Eles
se recusam a permanecer como “‘brincalhées,
amadores ou novatos nesse lazer, indo a procura de
beneficios durdveis, transformando a atividade em
uma ocupagio em que o participante é motivado
pela seriedade e pelo compromisso” (Stebbins,
1982, p. 258).

Apreciadores sio, no entanto, amadores
(Ahuvia, 2005; Holt, 1998; Kozinets, 2002b).
Mas mesmo para amadores, hd sempre um publico,
que pode ser composto de amigos, parentes,
vizinhos ou outros amadores envolvidos na mesma
atividade. O publico aprende “interagindo com o
trabalho e, frequentemente, com outras pessoas
no que tange ao trabalho” (Becker, 1982, p.
64). Os amadores siao orientados “por padrodes
de exceléncia estabelecidos e comunicados por
profissionais” (Stebbins, 1982, p. 259). No
sistema P-A-D, o termo “Amador” pode ser usado
somente em atividades que constituem, para
alguns, o papel de trabalho profissional. Sempre
houve profissionais, no entanto, o que é novo ¢é
a ascensao do amador (Hennion, 2004, p. 142).
Os profissionais muitas vezes desfrutam de um
grande respeito, nio sé por causa de seu elevado
“capital subcultural” (Thornton, 1996), mas
também por seu papel na defini¢do e criagdo
deste. O que costumava ser apenas um hobby
agora se tornou uma pseudoprofissio. Quando
a profissionaliza¢do ocorre (ver Larson, 1977),
“aqueles que mantiveram seu compromisso sério
com a atividade, embora em tempo parcial, foram
gradualmente transformados em amadores”
(Stebbins, 1982, p. 263). No entanto, os amadores
niao podem realizar atividades da mesma forma
como fazem os profissionais destacados em
seus campos (Stebbins, 1979). Becker (1982)
confirma isso no mundo da arte, explicando
que os amadores nao conhecem todas as coisas
que os profissionais qualificados conhecem. O
sistema P-A-P de Stebbins ¢ baseado em rituais
(Rook, 1985) executados de forma a fortalecer
as conexoOes entre os participantes do sistema,
ajudando a construir uma comunidade de
consumo de apreciagao.
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3 Comunidade de Consumo de
Apreciagao

Uma comunidade de consumo de
apreciagio ¢ uma subcultura de consumo, o
que significa dizer que é um “subgrupo distinto
da sociedade que se autosseleciona com base
em um compromisso compartilhado com
uma determinada atividade de consumo”,
apresentando um “ethos tnico, um conjunto
de crencas e valores compartilhados, jargoes
exclusivos, rituais e modos de expressio simbdlica”
(Schouten & McAlexander, 1995, p. 43). No
entanto, diferentemente de outras comunidades,
os membros da comunidade de consumo
de apreciagao (profissionais, consumidores
apreciadores e consumidores regulares) estdo
comprometidos com atividades de lazer sério
(Stebbins, 1982). A relacao desenvolvida entre eles
pode ser explicada pelo sistema P-A-P de Stebbin.
Como Thomas, Price e Schau (2013) aprenderam
na comunidade de corrida, os membros da
comunidade de consumo de apreciagio sdo
heterogéneos, tendo vérios produtores e tipos de
produtos diferentes. Thomas etal. (2013) definem
a comunidade heterogénea como “uma reuniio
de diversos atores, que abrange consumidores,
produtores e recursos sociais e econdmicos” e
“esses atores variam quanto a orientagdo para a
comunidade, a representagido de seus papéis na
comunidade e aos significados que eles constroem
em relacao 3 comunidade” (Thomas et al., 2013,
p. 1011).

Os consumidores de café tém multiplas
orientagdes sobre a maneira de preparar e beber
café. Os produtores representam uma grande
inddstria cafeeira que apoia e participa na
comunidade. Recursos como marcas de cafeterias
independentes, tipos de café, instituicoes e
associagdes relacionadas a produgao e consumo de
café, Internet e lugares sao partes integrantes da
comunidade. Usando termos desenvolvidos por
Thomas et al. (2013) para classificar comunidades
de consumo estudadas em pesquisa de consumo
e marketing, a comunidade de consumidores
apreciadores ¢ focada em atividades (consumo
de apreciacao de café) e é duradoura, além de ter
amplo apelo, poucos entraves para entrada, um

ambiente acolhedor, dispersio hibrida (o membro
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atua pessoalmente e online), uma orientagiao
de mercado interativa (consumidores de café,
baristas e outros profissionais do café trabalham
em colaborag¢io para o beneficio da comunidade),
uma complexa estrutura de dependéncia de
recursos, pertencimento coletivo proeminente e
heterogeneidade.

De acordo com Thomas et al. (2013), o
foco da pesquisa das comunidades de consumo
ainda estd em produtores singulares. Além
disso, pesquisas anteriores sobre comunidades
de consumo nio identificaram as forgas que
impulsionam a dinimica da comunidade. Na
comunidade de consumo de apreciagdo, essas
forcas sao essenciais para reforcar e impulsionar
sua diferenciacio. As ideologias das subculturas sao
um meio pelo qual os consumidores apreciadores
“afirmam seu cardter distintivo e o fato de
niao serem membros anénimos de uma massa
indiferenciada” (Thornton, 1996, capitulo 1,
pardgrafo 10). Os consumidores apreciadores
buscam a exclusividade “pela compra de roupas,
alimentos, automédveis e casas diferenciadas,
ou de qualquer outra coisa que os individuos
possam acreditar que, de algum modo, os afaste
da massa” (Leibenstein, 1950, p. 184). Isso ¢
chamado de “efeito esnobe” por Leibenstein
(1950). No caso dos consumidores apreciadores,
eles podem continuamente desenvolver priticas
distintas de apreciagio, a fim de se diferenciarem
de outros consumidores. Embora muitas das
caracteristicas das comunidades de consumo
j4 tenham sido descritas (Belk & Costa, 1998;
Cova, 1997; Kozinets, 2001; Muniz & O’Guinn,
2001), a dinAmica das comunidades de consumo
de apreciagdo e a interagdo entre seus membros
ainda nao foram exploradas.

4. Contexto do Café Especial

O segmento de mercado de café especial,
que surgiu em 1980 (Roseberry, 1996) e superou
as vendas no varejo de produtos tradicionais desde
o inicio da década de 2000 (Cassia, Fattore &
Paleari, 2006), foi desenvolvido pela Starbucks,
que foi a principal empresa deste segmento
de mercado na década de 1990 e no inicio da
década de 2000 (Hartmann, 2011). Empresas

no mercado de café especial, como a Peet’s, criada
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em 1966 (com 217 localizacoes nos Estados
Unidos), e a Starbucks (com quinze mil lojas
no mundo), oferecem novas oportunidades para
que os consumidores possam experimentar algo
diferente do café comum. O termo “café especial”
foi cunhado primeiramente por Erna Knutsen, da
Knutsen Coffee Ltd., em um discurso em 1978,
para se referir a grios com perfis de sabor tnicos,
produzidos em microclimas geograficos especiais.
Atualmente, o café especial ¢é “definido pela
qualidade do produto, seja grao verde, grao torrado
ou bebida preparada, e pela qualidade de vida que
o café pode oferecer a todos os envolvidos no seu
cultivo, preparagio e degustacio” (Rhinehart,
2009, p. 3). Conforme articulado pela Specialty
Coffee Association of America (www.scaa.org), o
café especial tem qualidade superior. A expressiao
“qualidade superior” é usada no mercado para
diferenciar o café especial do café regular.

Embora a Starbucks tenha desempenhado
papel importante na década de 1990 em
disseminar o mercado de priticas de consumo
de apreciagido e ajudado a aumentar o nimero
de apreciadores de café, hoje em dia, esses
apreciadores jd ndo experimentam café em
redes de cafeterias (por exemplo, Starbucks,
Peet’s, Seattle Coffee) devido 2 uniformidade e
previsibilidade desses ambientes (Ritzer, 2007),
a percepgio dos apreciadores da baixa qualidade
do café e a “légica das commodities” das redes
de cafeterias (Thompson & Arsel, 2004, p. 639).
As redes de cafeterias representam o consumo
em massa. Os apreciadores preferem cafeterias
independentes de ponta (high-end independent
coffee shops, ou HEICS). Em 2002, Kozinets
previu que as caracteristicas das novas HEICS
seriam as preferidas para este novo tipo de
consumidor apreciador de café:

Se a marca Starbucks estd se tornando
ultrapassada, um mero simbolo (*$’) de
“torrefacdo excessiva”, um bom lugar para
ler e sair, mas nio para beber café, entdao
a préoxima geragdo de marcas de café a
aproveitar o ethos discriminante do café
provavelmente prosperard ao posicionar-se
na extremidade oposta dessas dimensoes:

humano, apaixonado, torrado no ponto
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certo, livre, vivo, localmente envolvido,
existencialmente completo. (Kozinets,

2002b, p. 70).

Na tradicao artesanal das HEICS,
consumidores e profissionais podem manter
algum controle sobre cada etapa, ou quase
todas as etapas, de fabricagdo “e assim, obter
um relacionamento muito mais satisfatério com
o produto” (Miller, 1997, p. 140). As HEICS
promovem uma “imagem artesanal conspicua,
explicitamente separada dos produtos do consumo
de massa, e imediatamente reconhecida como um
produto de qualidade” (Miller, 1997, p. 140).
Em HEICS, os consumidores podem saborear
diferentes cafés de alta qualidade preparados
por baristas bem treinados que podem ajudd-los
e guid-los durante seus rituais de degustacio,

usando equipamentos de ponta.

5 Coleta de Dados e Métodos

Para entender a diniAmica da comunidade
de consumo de aprecia¢do, o primeiro autor
realizou uma extensa pesquisa de campo, visitando
e observando consumidores em cafeterias
independentes na América do Norte: Toronto,
Montreal, Seattle ¢ Nova York, de agosto de
2013 ajulho de 2014. Adotando uma abordagem
naturalista de investigacdo (Belk, Sherry &
Wallendorf, 1988), ele fez parte da comunidade
do café especial e aumentou seu conhecimento
e paladar de café como um membro totalmente
participante da cultura do consumo (Arnould &
Wallendorf, 1994). Essa presenga nas cafeterias
e nas midias sociais online ajudou-o a ganhar
aceitacio e confianca dentro da comunidade. No
inicio da pesquisa, para identificar consumidores
apreciadores de café, o autor utilizou, como
critério para a estratégia de amostragem (Miles
& Huberman, 1994), consumidores em HEICS
que bebiam café sem leite e agticar, que interagiam
com o barista, fazendo perguntas sobre o café.
Apds essa fase inicial, com base nas primeiras
experiéncias de entrevistas com consumidores
apreciadores, ele usou um desenho de amostragem
intencional, bem como uma amostragem de bola
de neve (Miles & Huberman, 1994).

Relagdes de cooperacio e a competitividade no setor supermercadista

O primeiro autor conduziu entrevistas
intensivas e abertas, como sugerido por Rook
(1985), baseadas no método longo de entrevista
(McCracken, 1988). As entrevistas, conduzidas
como conversas especiais, foram desestruturadas
com perguntas abertas ¢ conduzidas no local
(cafeterias independentes) usando uma abordagem
fenomenolégica (Thompson, Locander &
Pollio, 1994). As entrevistas foram gravadas
e transcritas. O conjunto de dados inclui 20
entrevistas em profundidade, no local, com
consumidores de café (1.668 minutos, Tabela 1) e
11 entrevistas em profundidade com profissionais
do café (855 minutos, Tabela 2); 377 pdginas
de notas de campo; e 551 fotografias. O autor
também observou consumidores em 49 cafeterias
independentes: nove em Seattle, nove em Nova
York, 28 em Toronto, duas em Montreal e
uma em Nidgara; além de realizar entrevistas e
observacoes na 27 exposicao anual da Specialty
Coffee Association of America, Seattle.

Também foi conduzida uma netnografia,
seguindo as recomendac¢oes de Kozinets (2014), a
partir de agosto de 2013. Seguimos e participamos
das intera¢oes online de consumidores apreciadores
¢ profissionais do café no Twitter ¢ Instagram,
interagindo online com eles. Apés um tempo,
tornou-se evidente que o Twitter era a midia social
online preferida pela comunidade de café especial
e a énfase passou a ser seguir as interagoes online
de consumidores apreciadores e profissionais do
café no Twitter e Instagram juntamente com as
interagoes online. Ao mesmo tempo, alguns blogs
de consumidores apreciadores e vdrios blogs de
profissionais relacionados ao tema forneceram
informagbes muito dteis. Durante a coleta de
dados, o segundo ¢ o terceiro autores interagiram
com o primeiro autor e analisaram conjuntamente
o material de pesquisa escrito. O corpo de dados
qualitativos foi interpretado com uma abordagem
hermenéutica (Thompson, 1997), comparando
préticas de consumidores e profissionais, com
estudo das “diferencas entre novos membros e
aqueles que hd muito tempo sio membros” (Belk,
Fischer & Kozinets 2013, p. 148) da comunidade
de consumo de apreciagio. Na préxima secgio,
apresentamos os achados da pesquisa: a relagio
entre os membros da comunidade, a producao de
capital subcultural e social, as tensées de atuacio,

o jogo de status do consumidor e a discussao final.
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Tabela 1

Perfil dos principais informantes consumidores de café
N. Pseudd-nimo C::::frln(i‘zor Ocupagio Idade Ifei;ii?i(;igi: Nacionalidade
1 Frank /j\[;)recia((iior Designer de websites 44 Seattle Americano

vancado
2 Suzy Avancgado Bioquimica 28 Toronto Canadense
3 Alan Avangado Engenheiro de vendas 51 Seattle Brasileiro
4 John Avangado Gerente de marketing 32 Seattle Americano
5 Greg Avangado Arquiteto 37 Toronto Polonés
6 Laura Avangado Executiva 61 Toronto Americano
7 David Apreciador Doutorando 39 Toronto Americano
8 Jane Apreciador Controladoria 30 Seattle Americano
9 Maria Ap r.e?iador Desempregada 31 Seattle Canadense
Iniciante

10 Paul Iniciante Estudante de graduacio 21 Toronto Chinés
11 Kevin Iniciante Estudante de graduagio 21 Toronto Chinés
12 Bob Iniciante Desempregado 29 Seattle Americano
13 Jacquie Puablico Cozinheira-chefe de pastelaria 28 Toronto Canadense
14 Hunt Puablico Comunicacio de midia 25 Seattle Americano
15 Kate Publico Estudante de graduacio 21 Toronto Chinés
16 Joana Publico Empreendedora 56 Toronto Canadense
17 Vera Pablico Padeira 26 Toronto Canadense
18 Elizabet CO}?CS;:S:M Gerente 40 Seattle Americano
19 Robson Regular Arquiteto 40 Seattle Americano
20 Jackie Regular Professora de graduagio 50 Toronto Canadense

Tabela 2

Perfil dos principais informantes profissionais do café

N. Pseudénimo Idade Ocupagio Cidade de residéncia
1 Albert 26 Barista Seattle
2 Claudia 25 Barista New York
3 Scott 26 Barista Toronto
4 Richard 32 Barista Toronto
5 Philip 30 Barista Toronto
6 Kent 32 Barista Toronto
7 Jack 32 Gerente New York
8 Steve 32 Gerente e barista New York
9 Harris 35 Gerente de franquia Toronto
10 Andrew 32 Torrefador de café Seattle
11 Adam 35 Proprietdrio de cafeteria Toronto
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6 Dinamica da Comunidade de
Consumo de Aprecia¢ao

O consumo de apreciagao de café
praticado como lazer sério faz surgir, portanto,
uma comunidade particular dentro e por meio
das cafeterias independentes de ponta (HEICS).
Os participantes de atividades de lazer sério
(apreciadores de café) tendem a se identificar
fortemente com suas atividades escolhidas e,
igualmente, desenvolver um ethos tnico e valores
fundamentais compartilhados. Os amadores
tendem a “desenvolver subculturas compostas
de crengas, valores, principios morais, normas e
padroes de desempenho especificos” (Stebbins,
1982, p. 257). Os informantes se retinem
regularmente com baristas e outros consumidores
de café em HEICS para realizar rituais de
degustacdo, compartilhando e reforgando os
valores fundamentais da comunidade e os
comportamentos ideais do grupo, guiados
por padrées profissionais. Como amadores, os
consumidores apreciadores de café tém “disposigao
para trabalhar em dire¢io a perfeigao” (Stebbins,
1979, p. 41). Eles tém praticas de consumo que
ajudam a fortalecer os lagos entre os membros
da comunidade. Nas cafeterias, os informantes
revelam sua participagio na comunidade de
café especial por meio de suas escolhas de café,

Commercial
Friendship

Connoisseur

Production
of Subcultural
and Social
Capital
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interagoes sociais, linguagem, expressoes ¢
conversas com baristas e outros. Stebbins (1982,
p. 257) explica que os praticantes de lazer sério
“estdo inclinados a falar com outras pessoas com
orgulho, entusiasmo e com frequéncia sobre [seu
foco de interesse], e a se apresentarem em termos
préprios ao conversar com novos conhecidos”.

Eles estaio comprometidos com as atividades
de lazer sério, e se os membros da comunidade
nio estio envolvidos o suficiente, eles mudam de
grupos. Alan nao é mais um membro de um clube
de café porque os membros nao estao envolvidos
com café como ele: “Claro, todo mundo gosta de
café, mas eles... eles ndo sio loucos por café, eles
nao sio obsessivos para aprender tudo sobre café
[como eu].” Os informantes estao interessados em
desenvolver suas préprias habilidades. O vinculo
entre os membros se d4 por meio de suas priticas
de consumo relatadas, o que representa um
importante “processo social pelo qual o significado
da comunidade ¢ reproduzido e transmitido
dentro e para além da comunidade” (Muniz &
O’Guinn, 2001, p. 421). A Figura 1 apresenta
os membros da comunidade de consumo de
apreciaciao e suas forgas motrizes, que sido a
educagao para aumentar o capital subcultural e
social, a emulacio e as tensoes entre os membros
da comunidade em relagao ao capital subcultural
e social adquirido.

Outstanding
professionals

Customer
Service

Regular

Consumers . ) Consumers

Enactment Tension

Friendship

Figura 1. Comunidade de consumo de apreciagao.
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6.1 Relagio entre membros da comunidade

Como na experiéncia do rio mégico
(Arnould & Price, 1993), uma comunidade ¢
desenvolvida entre clientes e pessoas que trabalham
no mercado de café especial. Os proprietdrios
e baristas de HEICS desenvolvem amizades
comerciais (Thompson, Rindfleich & Arsel,
2006; Price & Arnould, 1999) com consumidores
apreciadores. Para Frank, “sao simplesmente as
pessoas que conheco em Seattle”. John revelou
que ele é “muito amigo de todos os baristas, vocé
sabe, neste ponto, eles sdo pessoas com quem eu
simplesmente estabeleci um tipo de amizade”.
Na cultura pds-moderna de consumo, que é
fragmentada e individualizada (Firat & Venkatesh,
1995), Thompson e Arsel (2004) explicam que os
consumidores sdo capazes de “forjar um sentido
efémero de conexao interpessoal por meio de
interesses comuns de consumo”, buscando “um
paliativo para os sentimentos angustiantes de
isolamento, inautenticidade e despersonalizacao”
(p. 640). David expressa o sentido de comunidade

¢ a importancia do barista em sua vida social:

H4 um bom senso de comunidade na loja
de café especial. H4 outras pessoas que
também siao regulares, e assim, indo 14,
cu simplesmente tenho encontros com
amigos meus, mas eu nao planejei isso.
Portanto, é uma ocasido social também.
E uma comunidade tio agraddvel que
muitos dos baristas se tornaram meus
amigos. Esses individuos tornaram-se

pessoalmente importantes para mim.

Esse senso de comunidade ocorre também
entre os baristas e outros profissionais do mercado
de café, e também entre os apreciadores e os
consumidores regulares de café. Steve revelou
que “nao importa onde eu esteja no mundo, terei
um amigo”. Os informantes que estio no nivel
de apreciagdo avancado explicaram que muitos
consumidores regulares fazem amizades com eles
por estarem interessados em aprender mais sobre
cafés especiais. As amizades entre apreciadores
e consumidores regulares fazem parte do ethos
da comunidade. Os amigos dos consumidores

5]

apreciadores também os incentivam a irem em
frente. Foi o que aconteceu com Suzy. Seus amigos
lhe disseram para criar um blog de café e escrever

sobre suas experiéncias com café.

Entdo, eu acho que em 2004, quando cu
comecei a me envolver mais com isso [a
cultura do consumo de café especial], eu
falava de café aos meus amigos e meus
amigos diziam: ‘Bem, por que vocé nio
escreve sobre isso?” Porque eu iria manter
um pequeno caderno sobre o que eu bebia,
certo? Entao eu disse, ‘Eu realmente nao
quero’. Naquela época, houve também
o inicio desses sites de internet e blogs.
Assim, meus amigos continuariam a me
incentivar, ‘talvez vocé devesse escrever

sobre isso na Internet’.

Os lideres de clubes de café fazem muitas
amizades com pessoas que se aproximam
deles por causa de seu interesse em café e
acabam construindo longos relacionamentos.
Consumidores regulares confiam ¢ dependem de
consumidores apreciadores para dar os primeiros
passos na cultura do consumo de café especial.
No entanto, o elo fraco da comunidade é entre
os baristas e os consumidores regulares, porque
eles ndo estdo envolvidos ou imersos na cultura
do café especial. Para os consumidores regulares,
a bebida representa uma fonte de energia, ou
uma pausa no trabalho (grab and go: pegar o café
rapidamente na cafeteria e ir embora), ou mesmo
uma razdo para socializar. Os consumidores
regulares geralmente ndo sabem sobre quais sao
HEICS ou mesmo os nomes dos baristas. Nas
HEICS onde nos encontramos, perguntei a
Joana qual era o nome do barista. Surpreendida,
ela disse: “Por que eu deveria saber?” Joana,
Robson e Elizabet vao regularmente a cafeterias
independentes (com menos frequéncia do que
apreciadores de café), mas eles s6 querem ter seu
Americano ou Cappuccino e socializar (Joana), ou
fazer seu trabalho nas mesas da cafeteria (Robson
e Elizabet). Como os Café Flaneurs (o zumbido
social e criativo), descritos por Thompson e Arsel,

“seu objetivo nao é construir um relacionamento

foucn
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duradouro ou fazer parte de uma comunidade; ao
invés disso, procuram um encontro social mais
intimo, mas passageiro, que oferece um breve
vislumbre da vida do outro” (2004, p. 635). O
servigo ao cliente esperado pelos consumidores
regulares é o mesmo tipo de servi¢o encontrado
em qualquer rede de cafeterias: sorrisos, saudagoes,
cortesia, educacio, atencao, eficiéncia e assim por
diante.

6.2 Producao de capital subcultural e
social

O processo de educagio de profissionais e
consumidores tem sido importante no mercado
de café especial nas tltimas duas décadas,
ajudando a aumentar o niumero de consumidores
apreciadores de café e o tamanho da comunidade
de café especial. A interacio offline e online entre
os membros da comunidade de consumo de
apreciagido ajuda os consumidores apreciadores
a produzir e aumentar seu capital subcultural
(Thornton, 1996) e social (Bourdieu, 1984;
McQuarrie, Miller, Phillips, 2013). Notas de
campo e introspecgao revelaram o desejo de provar
diferentes espressos de qualidade, preparados por
baristas bem treinados, e de discutir, pessoalmente
ou online (via midias sociais), sobre café espresso
com outros consumidores apreciadores de café.
Além disso, as degustagdes e os semindrios
disponiveis no mercado de café especial, permitem
aos consumidores testarem suas habilidades
gustativas. Palestras, eventos anuais e cursos
oferecidos por muitos atores do mercadom
(sendo os mais importantes aqueles oferecidos
pela Associagao Especial de Cafés da América ou
SCAA), cursos na Internet (como, por exemplo,
ChefSteps,, 2014) e tutoriais (como, por exemplo,
INeedCoffee: Chemex Coffee Brewing: History and
Tutorial), aumentam o mercado de cafés especias
e o nimero de consumidores apreciadores. Na
década de 1980, durante a expansio do segmento
de mercado de café especial, os torrefadores
regionais nos Estados Unidos e outros novos
comerciantes de café especial, ajudaram a expandir
o mercado de muitas maneiras, inclusive com
a realizagio de semindrios instrucionais, que

propiciaram conhecimento mais detalhado do café
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entre os varejistas, que, por sua vez, instruiriam
seus clientes (Roseberry, 1996).

A comunidade de consumo de apreciagao
é fortemente baseada em comunidades online,
na quais os participantes compartilham
informacées, conhecimento e experiéncias,
tendo feedback instantineo. As comunidades
online sao “contextos nos quais os consumidores
frequentemente participam de discussées,
cujos objetivos incluem tentativas de informar
e influenciar seus colegas consumidores sobre
produtos e marcas” (Kozinets, 2002b, p.61).
Como Belk (2013) observa, os participantes
abrangem diversos estratos sociais, econdémicos
e de idade, e constroem relacionamentos menos
intimos em comparagio as relacdoes com amigos
préoximos e vizinhos. As cafeterias sio terceiros
lugares offline (Oldenburg, 1997), enquanto as
comunidades online sdo terceiros lugares online
“que fornecem uma 4ncora para o senso coletivo
online de self, que é compartilhado e mutuamente
construido por outros” (Belk, 2013, p. 487,
traducio livre dos autores). Belk explica que nao ¢
necessario estar fisicamente junto para se criar um
senso profundo de uma comunidade imaginada
(2013, p. 486). O entendimento compartilhado
em uma comunidade online do que ¢ um bom
café, um barista destacado ou uma HEICS ¢ “um
exercicio de formag¢iao de um coerrente senso
de self conjunto com os amigos” (Belk, 2013,
p. 487). Comunidades online de café especial
sao os lugares virtuais onde os consumidores
apreciadores aperfeicoam seus conhecimentos,
bem como seu capital subcultural e social. Alan
explica como o Twitter ajuda-o a ganhar mais

capital subcultural.

O mundo do café aqui nos EUA ¢
totalmente baseado no Twitter. Eu entrei
no Twitter, e todo mundo entra em contato
no Twitter, todos os baristas. Vocé deve
seguir as pessoas no Twitter (...) Eu acho
que eu sigo quase mil pessoas no Twitter
no mundo do café. H4 algumas pessoas na
Europa que eu considero génios (...) Hd
um cara na Inglaterra, outro na Irlanda...

Uma vez, devido ao meu trabalho, eu fui
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para a Irlanda, e eu entrei em contato com
ele, e eu pedi recomendacoes de cafés na
Irlanda. Ele me respondeu, e eu visitei
sua cafeteria e outras. E depois disso,
vocé continua desenvolvendo esse tipo de

relacionamento.

As midias sociais e a ascensao da blogosfera
permitiram que o consumidor (e outros atores no
campo, como baristas, donos de café e torrefadores)
adquirissem conhecimento e desenvolvessem
gostos e praticas de apreciagdo. As experiéncias
de Alan indicam como o capital subcultural é
convertido em capital social. Belk explica que
“as possibilidades de compartilhamento digital
online promovem percep¢oes de comunidade e
senso conjunto de se/faté mesmo com individuos
que nao reconheceriamos pessoalmente” (Belk,
2013, p. 486). No mundo das midias sociais, os
apreciadores de café atingem tanto um publico
especifico (profissionais do café e apreciadores
de café), quanto um publico mais amplo
(amigos, familiares, etc.), aumentando assim

seu capital social.

6.3 Tensoes de atuagao

Em uma reunido do grupo de café, um
novo membro apareceu no grupo e se apresentou
aos outros participantes sentados a mesa.
Embora ele tenha dito que amava café e que
tinha bebido café de boa qualidade em muitas
cafeterias diferentes por muitos anos, depois
de ele ter deixado a reunido, os participantes
comentaram que ele nao sabia nada sobre café e
que tinha um longo caminho a percorrer antes
de comegar a entender o que é um verdadeiro
café. Os participantes da reuniao revelaram,
assim, as estruturas sociais hierdrquicas, que
estao baseadas nos status relativos dos membros
individuais (Schouten & McAlexander, 1995,
p. 48), na subcultura de consumo de apreciacio
de café. Segundo eles, o novo membro bebia
Cappuccino, havia mencionado cafeterias que
nao sdo bons lugares, e referiu-se a graos de
café de qualidade inferior. O novo membro nio
conseguiu identificar os simbolos da comunidade:
beber café sem leite, conhecer as melhores
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cafeterias, beber café “de verdade”, levando em
conta a importincia de baristas bem treinados,
<«
etc. “A estrutura da subcultura, que governa a
interagdo social dentro dela, é um reflexo direto
do compromisso dos individuos” (Schouten &
McAlexander, 1995, p. 48) e reflete os valores
comuns da comunidade. Referindo-se ao novo

membro do grupo, um participante disse:

Ele mora em [bairro especifico]. Ele nao
sabe, de fato, onde estiao as boas cafeterias.
O lugar que ele pensa ter bom café tem, na
verdade, um café terrivel. Ele diz: “Estou
tentando este grupo, vou tentar este.” Ele
nunca esteve em [cafeteria especifica]. Ele
vive em Seattle hd sete anos e nunca esteve
na [cafeteria especifica]. Eu realmente nao
consigo ter uma conversa muito longa
sobre café com cle, porque ele tem um

longo caminho a percorrer para chegar 14.

No processo de legitimac¢io da comunidade,
os membros “diferenciam os verdadeiros membros
da comunidade, daqueles que ndo sio, ou dos
que ocupam um espago mais marginal. [...] Eles
nao negam a adesio, mas como a maioria das
comunidades, eles tém hierarquias de status”
(Muniz & O’Guinn, 2001, p. 419). Essa tensao
ocorre entre aqueles cujo propésito ¢é aperfeicoar
a sua habilidade e conhecimento do café e aqueles
que querem socializar na cafeteria como um
terceiro lugar. Isso acontece geralmente entre
consumidores regulares (Publico) ou apreciadores
iniciantes de café e consumidores apreciadores
intermedidrios e avancados (Amadores). Alan
costumava ser membro de um clube de café, que
¢ um grupo social aberto a consumidores regulares
¢ apreciadores que se redne regularmente em
cafeterias para tomar café e socializar. Ele explicou

O que aconteceu com ele e com o grupo:

Eles tomam café da Starbucks, ou tomam
[nome da cafeteria], que é o pior aqui da
cidade, mas hd pessoas que gostam e hd
pessoas que nao se importam com isso,
entende? E as pessoas que vao para o Clube

do Café, hoje em dia, eu ndo, eu nio

foucn
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tenho nada contra eles, mas eu sou uma
pessoa, como eu disse, introspectiva, ¢ eu
sou uma pessoa antissocial, e eu sou uma
pessoa... Entio... eu perdi a vontade de
ir as reunides do Clube do Café, porque
o interesse das pessoas que vao ¢é diferente

do meu.

A diferenca quanto a finalidade era a
questdo principal para Alan, quando ele decidiu
deixar o clube do café. Ele ndo estava preocupado
com socializa¢io; ele queria aperfeicoar sua prépria
habilidade. Tal como na comunidade de corrida,
existe tensdo entre a participagao (consumidores
regulares) e o desempenho (consumidores
apreciadores), de modo que “alguns membros da
comunidade desvalorizam as atuacoes de outros”
(Thomas et al., 2013, p. 1020).

Outra tensio de atuacdo acontece entre
baristas e consumidores regulares, que costumam
pedir bebidas que misturam café com leite, agtcar,
caramelo ou chocolate. Michael Ryan tuitou:
“Estd ficando mais dificil fazer-me de doente na
busca de extrair um café perfeito e, em seguida, ver
alguém adicionar toneladas de acticar em seu latte
sem sequer provi-lo” (@ michaelemryan, 13 de
outubro de 2014). O blog chamado Bitter Barista
revela os “pensamentos por trds do balcio, e outras
razdes pelas quais eu te odeio”. Os baristas brincam
sobre as preferéncias de café dos consumidores
regulares. Tais consumidores gostam de barras
de doces, café-com-leite (latte) com tempero de
abdbora, café-com-leite com hortela-pimenta
e gemada, que os baristas ndo apreciam. Eles
preferem café, ou melhor, eles “recomendam café”.
Charles Babinski, que foi considerado o segundo
melhor barista nos Estados Unidos em 2013 e
2014, dono do Go Ger Em Tiger (HEICS em Los
Angeles, Califérnia), lida com com essa tensio
de atuacio de uma maneira diferente. Durante
sua palestra na conferéncia da SCAA em 2014,
ele afirmou que muitos consumidores querem
tomar bebidas misturadas, como as servidas em
redes de cafeterias. Eles pedem por elas o tempo
todo. Para atenuar a pressio dos consumidores e
atender seu desejo, ele decidiu fazer “um dia no

ano para se divertir misturando tudo”. Em 2014,
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ele preparou um carddpio diferente para o Dia
de Ac¢ao de Gragas (das 8h as 14h) e postou-o
no Instagram. O titulo da publicagao era “isso é
real”. O carddpio era “mosha de hortela, latte de
praline de castanha, latte de gemada, latte com
tempero de abdébora, latte de pao de gengibre”
(23 de novembro, 2014).

6.4. Jogo de status do consumidor

O apreciador de café e o barista tém
um relacionamento entrelacado. O ultimo €
essencial para o primeiro ao realizar o ritual de
transformacao do sabor, e o primeiro leva o barista
ao ponto mais elevado de seu trabalho cotidiano.
Eles desenvolvem uma amizade comercial; nio
obstante, um jogo do status (Holt, 1998; Ustiiner
& Thompson, 2012) também ¢é estabelecido
entre consumidores apreciadores e baristas. Os
consumidores apreciadores desenvolvem seu
capital subcultural no campo do café especial e
procuram adquirir prestigio junto a profissionais
em um jogo de status estruturado em torno de
prdticas de apreciagdo. Eles ganham prestigio
pela realizagao do ritual de transformacao
do sabor, e alguns deles se valem de seus
recursos de capital subcultural para competir
por status com os baristas. O capital subcultural
distingue os membros de consumo de apreciagio
dos consumidores regulares. Com o capital
subcultural, os consumidores apreciadores
negociam e acumulam status dentro de seu
mundo social. Thornton afirma: “O capital
subcultural confere status ao seu proprietdrio aos
olhos do observador relevante” (1996, capitulo 1,
pardgrafo 28). O jogo de status acontece com mais
frequéncia entre o apreciador de café e o barista
quando o conhecimento sobre café vem a tona e
entra na conversagio e nas praticas. Suzy explicou
que as situacgdes as vezes sdo desconfortdveis
porque seu conhecimento acerca do café pode
tornar dificil uma conversa profunda com os

baristas sobre o tema:

Eu sou capaz de falar mais com eles
[baristas] sobre isso [café], mas ao mesmo
tempo ¢ quase dificil porque eles véem
como uma moda, e eles me véem apenas

como uma consumidora. Entao, por
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que eu, uma consumidora, seria tao
conhecedora quanto eles? E quase como
se eles nio me levassem a sério, e isso
também ¢é uma das razoes pelas quais eu
nao digo as pessoas: “vou escrever sobre
vocé [no meu blog de café]”, é porque eu
nao quero que pensem que eu sei mais do
que elas. Eu nao sei mais do que elas, mas

eu quero descobrir.

Consumidores apreciadores nio
“representam (e reforcam) sua posi¢ao dominante
na relagio” (Ustiiner & Thompson, 2012, p.
807) com os baristas. Eles querem ser tratados
de forma especial e reconhecidos por nio serem
consumidores regulares. Eles querem ser vistos
pelos membros da comunidade como alguém
tnico e distinto dos outros. A porta de entrada
para os consumidores apreciadores aperfeigoarem
o paladar e aumentar o seu capital subcultural
e social é o barista de destaque. Os baristas
seguem os consumidores apreciadores no Twitter,
Instagram e outras midias sociais, comentando
e retuitando suas postagens, ¢ os baristas de
destaque também os convidam para eventos da
comunidade de café especial. Por exemplo, Frank
recebeu um passe livre para o evento da SCAA em
Seattle. E Alan, Frank e Marcos foram convidados
para as competicbes especiais em suas cidades,
além de festas e reunioes.

Alguns consumidores apreciadores de
café, quando nio conhecem o barista ou vao a
uma cafeteria pela primeira vez, usam dicas e
sugestoes para mediar o relacionamento e ajudam
o barista a entender que eles sao consumidores
diferenciados que apreciam o café e querem algo
especial. Smith escreveu um post explicando
como “validar-se com o barista” (15 de marco de
2011). O objetivo é ser tratado de forma diferente
de um consumidor regular. Ele explica que “o
barista estd fazendo centenas de bebidas por dia
e a maioria de seus clientes aceitard cafés com
defeitos com alegria, sem reclamar. Como vocé se
valida? Faca uma pergunta que lhes permita saber
que vocé ¢ um aficionado por espresso” (15 de
marco de 2011). Ele também d4 outra dica. Se o
consumidor usa camisetas sobre café e também se

envolve em uma conversa séria, revelando ser um
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aficionado por café, o barista pode dar excelentes
espressos, até de graca. Eu usei essas estratégias
de validagiao muitas vezes nos EUA e no Canadai.
De fato, o servigo ao cliente mudou quando eu
usei essa estratégia. No entanto, dependendo da
cafeteria independente, a estratégia nem sempre
funciona tdo bem. Smith usou essa estratégia em
outra cidade, mas nao saiu como ele esperava. Ele
nao obteve nenhum espresso de melhor qualidade.
Na verdade, seu comportamento foi considerado
ofensivo pelos baristas da cidade. Um deles
postou no Twitter uma mensagem criticando a
abordagem de Smith usando a estratégia “validar-
se com o barista’: “aquele momento em que um
fa de café chega a sua cafeteria e comega a citar
nomes e fazer perguntas sobre café ao invés de se
identificar — ugh”. No entanto, hd consumidores
que tentam se exibir. Em um podcast, Michael
Ryan, um barista e torrefador no Caffee Ladro,
Seattle, explicou que hd consumidores que
tentam mostrar seus conhecimentos sobre café
para o barista. Eles tentam ganhar um tipo de
competi¢io de informagio do tipo “quem sabe
mais sobre o café”, “O geek do café é a pessoa que
estd 14 para mostrar o quanto ela sabe, e é outro
tipo de cliente que vocé tem de lidar. O barista
tem que simplesmente nio deixar que isso o afete”

(Audio Café, 4 de fevereiro de 2014).

7 Discussao

Consumidores apreciadores e regulares
e profissionais destacados participam da
comunidade, produzindo capital subcultural e
social online e offline por meio das relagoes que
desenvolvem. A relacao entre consumidores
regulares e profissionais destacados é mais flexivel,
porque o que ¢ esperado pelo consumidor é o
servico ao cliente em um bom padrao profissional. A
tensao entre consumidores regulares, profissionais e
consumidores apreciadores ocorre como resultado
das diferencas em suas préticas de consumo. Na
verdade, os consumidores regulares geralmente
nio sabem como identificar profissionais de
destaque, ou nio estao preocupados em ser capazes
de identificd-los. Normalmente, a primeira pessoa
que os inspira a se aprofundar na comunidade é
um consumidor apreciador. Os consumidores
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regulares que querem se juntar & comunidade de
apreciagdo tentam emular as prdticas ritualisticas
dos apreciadores de café. Ao mesmo tempo, os
consumidores apreciadores sdo inspirados por
profissionais destacados, e tentam emular sua
prética profissional; entretanto, ocorre um jogo
de status entre eles. Em alguns momentos, eles
competem uns contra os outros, desafiando o
conhecimento e o capital subcultural do outro.

Ao examinar o consumo de apreciagao,
nossa pesquisa contribui para estudos prévios
sobre atividades de consumo de lazer sério
(Belk, 1988; Belk & Costa, 1998; Kozinets,
2001; Moisio et al., 2013; Tumbat & Belk,
2011), explicando as forgas que impulsionam a
comunidade de consumo de apreciagio. Nossos
achados aumentam nossa compreensao a respeiro
da comunidade de consumo de apreciacao e
langam luz sobre a importincia dos amadores
(consumidores apreciadores) para profissionais e
consumidores regulares, ou consumidores que nao
estdo envolvidos em uma atividade de lazer sério.

Pesquisas anteriores nao descreveram ou
nio revelaram as tensées no sistema profissional-
amador-publico (P-A-P) de Stebbins. A
identifica¢ao do comportamento do consumidor
amador e a relacao desses amadores com
profissionais e com o publico durante suas préticas
de consumo contribuem para o campo da cultura
de consumo, aumentando o conhecimento desse
fendmeno de consumo.

Finalmente, a comunidade de consumo de
aprecia¢do nos ajuda a entender melhor a dinAmica
de comunidades de consumo heterogéneas
(Thomas et al., 2013). Pesquisas anteriores
sobre comunidade de consumo de apreciacio
concentraram-se em produtores singulares, mas,
como o estudo publicado por Thomas et al. (2013)
mostra, os membros da comunidade de consumo siao
heterogéneos. A partir do sistema P-A-P de Stebbins
(1979, p. 24), contribuimos para o avanco do estudo
dessas comunidades, ao revelar as tensées entre os
membros da comunidade e a produc¢io de capital
subcultural e social. Foram identificadas e descritas,
nesse artigo, as tensoes de atuagio (Thomas et al.,
2013) entre consumidores apreciadores e regulares
- e entre profissionais destacados e consumidores
regulares, além dos jogos de status (Ustiiner &
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Thompson, 2012) entre consumidores apreciadores
e profissionais destacados na comunidade de
apreciagio. Ao lidar com essas tensoes, os membros
produzem e aumentam seu capital subcultural e
social online e offline.

O consumo de apreciagio é um contexto
valioso que pode ajudar a lancar luz sobre o
comportamento do consumidor, expandindo
¢ desenvolvendo a teoria no campo da cultura
de consumo. O nimero de consumidores
apreciadores estd aumentando em muitos tipos de
culturas de mercado, tais como vinho, alimentos
e cerveja. Dessa forma, os fendmenos detectados
dentro da comunidade de consumo de apreciacao
poderiam ser aplicados a outros contextos de
bebidas ou alimentos, bem como ser utilizados
para identificar outras possiveis tensbes e forgas
entre os membros. Pesquisas futuras também
podem abordar o comportamento da comunidade
de consumo de apreciagio em contextos niao
alimentares e ndo envolvendo bebidas, para serem
identificandas as semelhancas e as diferencas
entre os contextos. Estas variadas aplicacoes
podem proporcionar uma maior compreensao da

comunidade de consumo de apreciagio.
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