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RESUMO

Este estudo buscou investigar o comportamento asumno dos individuos das
familias de classe popular frente a um cenériaide econémica. Para chegar a este objetivo,
fez-se necessario abordar como foi no pré-crisparir do plano real e as politicas
econdmicas e sociais dos ultimos governos e coraggjmelhora na condi¢do de vida. O que
se conclui é que eles efetivamente renderam-sempartamento voltado para o consumo,
conforme achados em varios dos estudos que embmasamferencial tedrico deste trabalho.
Com este comportamento, alcancaram a inclusédo tataesspor tanto tempo perseguido.
Destaca-se que aprenderam 0 consumo em suas naaases, do planejamento passando
pela administracdo dos recursos, crédito e pagamaté o entendimento dos significados e
das légicas que o ter e o poder ter oferecem emoterde distingdo e pertencimento,
formando-se, a partir dai, uma nova legido de woigores, 0os consumistas. Porém pode-se
destacar que somente 0 acesso ao consumo naa éefat@mnte para que possa haver uma
ascencao de classe social.

Com relacéo a este novo fator, a crise, percebeuseles estdo acostumados a “apertar o
cinto “ e que ndo deixam de consumir, isto é, elmvaliam e reajustam seuodus
operandis utilizando-se de planejamento financeiro paraprama vista, utilizando-se do
cartdo de crédito para compras mais pesadas, abm@® de prazeres como o lazer e 0s
supérfluos para ndo precisar cortar na comida, ragtrando suas visitas ao supermercado,
aproveitando promocdes e ofertas, compartilhang@mges, saidas para compras e, até
mesmo, as proprias contas. Entretanto, apesaesiaigdes de acesso ao crédito e das taxas
de juros mais altas, dificultando o acesso dessesumidores aos seus sonhos, eles deixam
claro que encontrardo uma maneira de atingir soaguistas e estdo permanentemente
planejando. Pode-se dizer que, 0 que estdo viverdwerdade, é uma crise mais de
confianca do que econémica. O detonador € a faltpedspectiva. Por ndo saberem como
sera o dia de amanha, eles preferem néo arriscare ceduz o consumo e, com isso, para a
roda da economia. Como resultado das conquistasntgmdimento e rendicdo ao consumo,
0S populares, apresentaram amadurecimento em g@as. & o que mudou, no que diz
respeito ao comportamento de consumo do publipolpoé que qualidade néo tem preco,
que aprenderam a educacdo financeira, que ao efeoceédito, tem de estar implicito
parcelamento a longo prazo mesmo que represende pagto mais do que o bem realmente
vale, que desconto tem de ser real, que poupamcpanprar melhor, que comprar a vista
oferece ganhos, que se quiser ser entendido pgrtela de respeitar seus valores, fazer-se
préximo, entender suas légicas e sua linguagemlesngpentender que ndo necessitam mais
ser convencidos de que o consumo é um caminho @@&tencimento, pois que agora
renderam-se ao consumismo, desde que obedecidsigetadas suas crencas e valores.

Palavras-Chave Comportamento de Consumo. Classes Populare®. Cdgicas. Crencas.



ABSTRACT

This paper tries to understand the consuming beha¥ popular classes individuals,
facing an economic crisis enviroment. To achie¥s #im, was necessary to aproach the
scenery before crisis, that goes from Plano Retilddatest years economical politics and the
consequent improvement in life condictions of #usial class. We can infer that they kind of
gave away to this consumist behavior, as proof sofrtbe studies on what this paper was
based. With this behavior, they managed to geinitiasion and status so eagerly antecipated.
It stands that they learn how to consume in seveoaits of view, from planning, going
through the resources administration, credit angneat, till the meaning and the logics of
possessing and the power that those concepts hateerims of distinction and belonging,
composing, from this point, a new legion of constsndhe consumists. However, it's
important to highlight that access to consumer eigrktself does not assures an upward
social mobility. Regarding this new subject, thesisf we saw up they are used to "tighten
their belts”, though they don't stop consumingotimer words: they reappraise and adjust their
modus operandis, using financial planning to bugash, reserving the credit card to more
expansive purchases, leaving behind some supesflusuch as laisure, in order to avoid
cutting food items, managing their visists to sopakets, giving preference to offers and
promotions, sharing spaces, shopping excursionseaad the bill itself. However, despite
credit access restrictions and higher spread tdauesng more difficult the access of those
consumers to their dreams, they make perpectly ¢kt will find a way to reach their
conquests and that they are constantly planningcaiesay that what they are trying on is a
trusting crisis more than it's an economic criise fuse is the lack of perspective. As they
don't know how will be tomorrow, they chose notmung unecessary risks, what contracts
consume and, consequently, break the economias feneel. As a result of the latest years
conquests, the knowledge and redemption to consilvg@opulars show a maturation in their
acctions. And what changed, regarding the behayidhose popular consuming classes is
that quality has no price, that they learned fimag@ducation, that when you offer credit it
has to be implicit long therms installment, everntifmplies paying more than it's value.
Discounts must be real, since they save to buypétter prices, that buying in cash pays off,
that whoever wants to be accepted by them musecespeir values, being close, understand
their logic and simple language, and perceive ttmyt need to be convinced that consuming
is a way to belonging, as they are already surmtaleonsume, as long as they are respected
in their beliefs and values.

Key-Words: Consumer behavior. Conquests. Popular classasti¢d. Crisis.
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1 INTRODUCAO

A Ultima década no Brasil ficou marcada pelo aweds uma boa parcela das
chamadas classes populares ao mercado de consessa kva de consumidores determinou
novos parametros nas posi¢cdes sociais, 0 que acasioudancas na base da piramide social
brasileira, nas formas de distincédo estabelecittarmara conduta de consumo, na alocacao do

orcamento das familias e no gosto pelas marcas.

A mudanca resulta de multiplos fatores, de acomin Rodriguez Arancibia (2012), a
estabilizacdo da economia e dos precos, as muddegasyraficas, o aumento dos salarios, o
aumento do acesso a crédito, o incremento dadcpslipublicas sociais, as melhoras do

mercado de trabalho e, principalmente, o aumentudhficacdo e educacéo da populacao.

Isso tudo se deu a partir do Plano Real, podsibdbd a esse estrato social que pudesse
se planejar, através do crédito e da compra pai@e{@alcado num viés de consumo, e nem
tanto de variagcdo da renda, um contingente da damkasse “excluida” entrou para o
mercado consumidor, motivada por renuncia e ineestifiscais setoriais (linha branca,
automaoveis, bens duraveis, enfim), por um ladomerelativo barateamento, com crescente

acessibilidade ao crédito, pelo outro.

Aos poucos, foram adquirindo bens que sdo simbddogsonforto,status beleza,
aqueles itens que a tal elite, a “velha classe aféos ensinou a admirar e a desejar
(YACCOUB, 2011). Entédo, de acordo com o discursaleelecido, comecava a ascensao de

uma nova classe média.

Atualmente, nas classes populares, ha 114 miltlédwasileiros representando 56%
da populacéo, sendo que a massa de renda dessaaspaamentou em 71%, entre 2005 e
2015, ja o seu poder de consumo estima-se que elzeB® 1,35 trilhdo em 2015 (GANDRA,
2015). Na Regido Sul essa classe representa 15%opialacdo, segundo o SERASA
EXPERIAN (2014, documento eletronico).

Detectar as caracteristicas desse novo publicpoagu curiosidade dos pesquisadores
e do mercado. Sendo que um dos que ganhou dedtagrRenato Meireles, Presidente do
Instituto Data Popular, na busca do melhor camjpdra entender esse novo perfil, que em
muito se diferencia da classe média ja tradiciof@ANDRA, 2015). Através de uma

pesquisa denominada Dossié da Classe C (INSTITUADAD.., 2010), péde-se detectar os



valores considerados 0s mais importantes parapéddieo que sdo: a familia e os amigos, a
ligagdo com o bairro e a vizinhanca, o sacrifioiesfor¢co e a determinacao, a honestidade e a
valorizacédo dos compromissos firmados, a solidadeda fé e a religiosidade, a preocupacao
com a moradia, a batalha para educar os filhogantgaum futuro melhor, a preocupacao
com a saude, entre outros.

Segundo Meireles,

[...] a classe média deixou de ser um segmentmeleado e para a maioria das
categorias se tornou o principal publico consumifimtender as varias faces deste
publico é fundamental para que empresas e o patdicp desenvolvam estratégias
mais eficientes denarketinge comunicacéo, afinal estamos falando de maif@e 1
milhdes de pessoas”. (SERASA EXPERIAN, 2014, doaimeletrdnico).

A partir desse salto historico os populares gantem#o, desde os anos 2000, grande
atencao por parte dos meios de comunicacéo e amadeda, em 2009, no estudo SEré
(2009), podia-se perceber o destaque dado pela midia paeapgiblico, evidenciado pela
autora no momento em que observou que nos primene3os da sua pesquisa, a imprensa
escrita ja divulgava inimeras reportagens relata@s'consumo popular’, a expansao do
crédito, a migracado da “classe D” para a “classe &&mergéncia de uma “nova classe
média”’ etc. O acompanhamento sistematico dessagtiagpns e a consulta de outras fontes
de informagfes ajudaram-na a situar o contextgd#gas que se vinha, entdo, observando

no campo da pesquisa.

Neste estudo também se decidiu pesquisar a prodieamaterial com vistas a
matérias e trabalhos realizados sobre o tema “comguopular”. Na CAPES, através de
investigacdo elaborada, por essa autora entre ¢edéessertacfes, no periodo entre 2007 e
2014, pode-se verificar um consideravel numero i@y que se encontram elencadas no
Apéndice A. Ja na midia especializada, escolheu-se a obsendas edicbes da revista
EXAME.com, entre 2008 e 2014, tendo em vista seautecmlo editorial ser voltado para
economia, negocios marketing a dispeito da visdo que represente. Mas o0 querssegue
perceber foi uma boa quantidade de matérias conmdatpem sobre o comportamento de
consumo, importancia e geracdo de negocios em tdaso classes populares no Pais,

demonstrando euforia na analise, em boa parte stoslos e das matérias, apontando as
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melhorias conquistadas pelos emergentes. Conseguemte, esse levantamento pode ser
encontrado no Apéndice B.

Segundo Abdala (2014), a classe média e a novsseclanédia sdo termos
engenhosamente misturados no moinho conceituakad@atda estratificacdo. O uso da
palavra nova é apenas uma referéncia temporalgrdexio pessoas que recentemente
ascenderam na estrutura social ou, mais precisampessoas antes consideradas pobres,
agora incluidas no mercado como consumidoras. €es&® também, que se tinha uma
combinacéo de fatores seletivamente organizad@s quer uma imagem positiva do Pais e
foi essa a estratégia de expansdo do consumoeimagilesse periodo, que possibilitou a
formulacdo desse conceito de nova classe médiaaAionforme Abdala (2014), o fato de
gue houve um aumento no consumo e nao na rendaspuder associado de maneira direta,
sem mediacdes, a emergéncia de uma nova classd sntretanto, neste trabalho ndo esta
implicita a intencdo de descontruir, ao contrgpi@tende-se estabelecer os pontos de vista,
investigar quais sdo as melhorias resultantes ¢geséedo, como serdo administradas e como

ocorrera essa relacdo, a partir de um novo ceaéandmico.

Souza (2012) acrescenta que para a elite brasikEssa “nova” classe média, por ele
denominada de "batalhadores", o pobre continuamdos@obre independentemente de ter
acesso a renda, a cultura ou ao consumo, poiswgaadb capital cultural que os originou, ja
que a separacao de classes se déa pela incorpaeagétudes, atitudes e capacidades.

Sob o ponto de vista da economia, também € possiventrar referéncias desses
novos entrantes, conforme Pochmann (2012). Namtede uma nova classe, muito menos
de uma classe média, diz respeito a conducéo didisgepublicas atuais voltadas para uma
perspectiva mercantil, o que gerou uma classe |athara consumista. Sendo que esses
movimentos, de acordo Abdala (2014), permitiramnarfciamento das politicas sociais e
econbmicas que impulsionaram o consumo de mass&ioeo consumo de massa que

financiou o crescimento econdmico.

Atualmente, pode-se facilmente perceber as mudamg@aridas no comportamento e
perfil de consumo da classe popular, que, confdfosaino (2009), conquistou maior poder
de exigéncia na compra, tornando-o, inclusive, lwvo para pesquisas estratégicas e para

conhecimento ainda mais profundo sobre o segmento.

A nova classe emergente pbéde, segundo Vicent)2aEm de sonhar, de adquirir

eletrodomésticos, moveis e objetos, através disssestir incluida simbolicamente naquilo
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gue foi socialmente construido como o ideal de ,vaksim, usufruindo desses bens de
consumo. O estudo de Rodriguez Arancibia (2013liceatas descobertas relatadas por
Vicente, evidenciando que essa classe investierfaite na aquisicdo de bens e servicos,
salientando, inclusive, que as compras passavade dggsarelhos de micro-ondas, geladeira
duplex até carros. Adicionalmente, destaca-se utaavaloracdo dos momentos de lazer,
como as viagens e uma reducdo relativa dos pregoslairodomésticos e eletrénicos.
Destacam-se, também, as mudancas dos padrdes dammoralimentar da populacéo
brasileira, com um aumento relativo de consumo gdomlutos mais industrializados,
acompanhado por reducao significativa dos produsgmicionais como arroz, feijao, farinha
de trigo e leite, entre outros.

O fato é que o0 acesso as aquisicdes mencionad@snderam a essa populacao,
acima de tudo, a cidadania, pois conforme ViceR®d %), elas percebem no consumo uma
possibilidade de construir uma identidade que seae ao imaginario social do que é ser um
cidadéo.

Entretanto, deve-se também trazer e imprimir uharomais critico em torno desse
crescimento do consumo das classes populares,romfionsta no estudo de Vicente (2012).
Segundo o autor, pode néo implicar necessarianeentsobilidade social no caso de maior
renda e maior poder de consumo, principalmentente parcela tdo grande da populagéo em
tdo curto espago de tempo. Isso ocorre porqueaagdesses avangos, um grande contingente
desse publico ndo tem acesso a servicos basiéns,dd ser alvo de preconceito e estigma.
Sob a aparéncia de uma sociedade igualitaria, asopge estdo rigidamente separadas,
classificadas e categorizadas em torno de codigmkos de valoragdo simbdlica. A igualdade
€ substantiva, ndo de oportunidades, mas sim umaldade superficial. (SILVA;
GONGCALVES, 2012).

E é possivel perceber a importancia desse espsaadial, no que diz respeito a relagao
ao statusecondmico vigente, através do relato do sociéldggsé Souza em entrevista ao
Boletim UFM, que ao ser perguntado sobre qual én@oitancia dessa nova classe para a

economia brasileira, afirmou:

Foram esses brasileiros da “nova classe trabaldddque construiram os

fundamentos do desenvolvimento econémico que vigeres hoje em dia. Para seu
fortalecimento e continuidade ndo é importante ap@nconjuntura econémica, mas
também politicas sensiveis e corajosas que pokmibia incorporacao de setores da
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“ralé” a ela. Temos que aprofundar o circulo vism@riado no Brasil pelas politicas
assistenciais e de microcrédito. Para onde queregse nova classe de brasileiros
batalhadores se incline, dessa inclinacao depertdenbém o desenvolvimento
politico e econémico brasileiro no futuro. (SOU2815).

Tomando como ponto de partida a afirmativa de &osab o impacto do fator crise
econdmica, pode-se esperar mudancas no comportamentonsumo e dessa forma fazer
com gue essa inclinacdo resulte no fato que asedague ascenderam possam novamente
experimentar as consequéncias da desigualdadecquglerando a economia saudavel e a
geracdo de empregos a mola propulsora do consutiaongelhora na condi¢cédo social, logo
guem possui menor qualificacdo acaba por ser orm#iigido. Isso ndo significa que todas
as conquistas sociais das Ultimas décadas sejarntidas, visto que estao diretamente ligadas
as guestdes inconscientes como o pertencimersiatuws o simbolismo, ou seja, 0 consumo

aspiracional, considerando esse 0 real catalizieksas melhorias.

Esta nova classe média, classe C, clapsrgente, e estas sdo apenas algumas
definicbes utilizadas quando se refere a este gajbpossui formas muito peculiares de
comportamento, de linguagem, atitudes e preferéngize vem sendo investigados ao longo
destes anos para que se possa melhor entendeskesuelh origem humilde, vieram do
morro, da vila, e, apesar da melhora na condic&errabe de consumo, ndo abandonaram
suas raizes, lembrando o dito popular “a pessodas@iobreza , mas a pobreza néo sai da
pessoa”. As melhoras conquistadasas gracas aggmléconémicas e sociais dos ultimos
governos, deu-lhes condigbes de moradia, de aeesscédito, auxilios sociais, obtiveram a
possibilidade da inclusdo e do pertencimento, saidd invisibilidade em termos de
participacdo no mercado de consumo do Brasil, gaith@&m volume e participacdo na
economia do pais. Entretanto estas nomenclatu@s)gm uma operacionalizacao por renda,
quando na verdade o que ocorreu foi um enorme gesfideste publico em aproveitar as
condi¢des favoraveis da economia e da politica patiafazer seus desejos em poder possuir
status, distincéo, conforto e melhoria na sua @q@adide vida.

Para fins deste estudo classe social sera vig@rta de Souza (2003) que traz o
capital cultural para sua definicdo. Tendo em wigte, segundo sua teoria, as classes sociais
formam-se pela heranca afetiva e emocional quesgaga de pais para filhos no interior dos
lares, de modo muitas vezes implicito, ndo conseiennarticulado. Estes estimulos que sao

muito distintos, dependendo do ambiente famil@icti de cada extrato social, que constroem



13

formas especificas de agir, reagir, refletir, peece se comportar no mundo. Por tanto, neste
trabalho, trataremos este publico por classes pogall

Em tratando-se de conquistas, conforme Cavaldaatréa e Mot#2015) sabe-se que
existe um esforco em mante-las e ele acrescenta“fguelasse C levou um tombo em
confianca. Depois do que experimentou, em melhalgasondicbes de vida e de ganho de
renda, é frustrante a expectativa de deixar esagba de melhora. E como se diz em Minas
Gerais: Quem provou mel dificilmente volta para elado.”, tem-se a partir dai o ponto de

partida que serve de base para estabelecer osdideste estudo.

E como possuir pressupfe manter, ap0s essa expargxiste um ponto de atencdo
que requer que se estabeleca um maior cuidadoendiguespeito ao que eles irdo fazer para
gue a acao de comprar ndo seja tao viciante evantel ou seja, que possa vir a levar esses

consumidores populares ao endividamento e a perdeédito.

Como eles administram suas conquistas, 0 que mudgue ndo sera mais possivel
mudar, como sentem e lidam com esse novo momea&gconquistas e perdas se tornam
relevantes, se havera alteracdo no comportamentordpra, atitudes e escolhas no que diz
respeito a consumo, bem como quais os itens qaenéteconseguem mais abrir mao, apesar
da mudanca de cenario do Pais? A partir da reaidactrise como é que eles se prepararam
para esse novo momento e de que maneira pensanmr@?f$ao questdes a serem abordadas
e investigadas neste estudo.

Para tanto, abjetivo geral do estudo € o de investigar, a partir das melboria
proporcionadas pelas acdes politicas e econdmxasymportamento de consumo das

familias de classes populares frente a um cenéoiodenico de crise.

A partir desse objetivo geral, a investigagdo &ar&scos seguinteobjetivos

especificos

a) compreender através de quais conquistas percebaramelhoria de sua
gualidade de vida na pré-crise;

b) determinar como se percebem e quais os fatoresaiigbuem para conquista
de seus projetos;

c) identificar comportamento de consumo e as logieasgbidas;

d) identificar acdes praticas para lidar com a ceéseomo esta o olhar para o

futuro sob o enfoque do consumo na crise.
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Na busca académica, encontrou-se em trabalhos oesrde Vicente (2012), Yaccoub
(2011) e Rodriguez Arancibia (2012), relatos dasjastas obtidas e como impactaram na
melhoria da condicdo de vida das classes populaiEsem vista de um cenario adverso, sob
0 ponto de vista do comportamento do consumidoanapo de estudos é relativamente novo,
pois é necessério estabelecer uma relacdo dirgtacegue foi até agora e como sera frente a
um novo momento de crise econdmica e, entdo, destee uma nova e rica fonte de

estudos.

Traz-se comaqustificativas para a elaboracdo deste estudo a busca de infaesac
gue auxiliem no entendimento das atitudes e commpamtos de consumo das classes
populares, frente a percepcdo de um novo cenarioride econdmica. Com base nessas
informacdes, pretende-se entender como adminisseus gastos em suas acdes basicas e
diarias de consumo. Dessa forma, possibilitar-sab&r se havera mudancas em suas logicas
e por consequéncia poder oferecer as organizggdesxemplo, subsidios para que consigam
estabelecer suas politicas aarketing(de produto, preco, crédito), de comunicacdo e de
relacionamento. E possivel antever sua utilidadeirecionamento de ofertas, promocgées e
produtos, norteando estratégias de crédito, visamddiar nas comunicacdes para setores

especificos, como por exemplo, o varejo.

Com a comunidade académica, pode-se contribuibusaa de novas informacdes
sobre o conceito que 0s pesquisados tém sobredgiigs e sua logica toda peculiar de
avaliar-se enquanto classe social, ndo no conliteital/académico, mas em carater empirico
(n&o me considero pobre!). Também como se definparta do proprio comportamento de
consumo. Além de como se percebem e como lidam aorsuas conquistas recentes, na

administracao de recursos, administragao finaneem@gociacdes sob o impacto da crise.

Ja& com as organizacgOes, pretende-se contribusentido de desenvolvimento de
produtos e politicas de precos e comunicacédo adaguauxiliar no direcionamento de acdes
das suas areas aearketing atentar para segmentos que oportunizem novosadwscou

mesmo novas oportunidades sobre velhas acdes.

Os atores presentes na construcdo deste caminho s#@rketing envolvendo o
comportamento de consumo, as classes sociais,eagdasse consumo e sua relacdo de
significados com os bens, também passam pela€mdiias culturais a que estdo expostos e
pelos impactos das decisbes advindas da economé&,atpa diretamente nas agles e

resultados dos demais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, abordar-se-80 as questdes relaosasontornos tedricos da presente

pesquisa.

S&o trés as divisdes deste referencial tedricaimAgra refere-se a cultura e consumo,

trazendo conceitos, definicbes e como esses se parenueterminar padroes.

Em relagdo a cultura, aborda-se como interferedaeisdes e atitudes dos individuos,
nas relagdes desses individuos com os bens, cansgmo, com 0S outros € com 0 Consumo,
enquanto manifestacdo cultural envolta em valorsgmficados. JA o consumo foi trazido
sob o ponto de vista de objeto de diferenciacare eag classes, abordando-se 0s aspectos
relativos a seus significados, relacdo com a di&trpela posse e as diversas teorias ligadas a
ele.

A segunda divisdo introduz classes populares framteconsumo no Brasil. A
abordagem passa pelas classes populares, bem cosna selacdo com significado e
simbologia dos bens de consumo, o0 seu contingentejmento do poder de compra, as
diferencas entre a classe média tradicional e a ntasse média, a busca por um padrédo de
consumo, a relacdo com a economia e o capitalrallttoi abordado também neste item a
relacédo das classes populares com o consumo adutsignificados, processo de incluséo e

de distincao.

A terceira divisdo apresenta as caracteristicasodsumo das classes populares, com
relato sobre 0 que ja se sabe das caracteristigpadrées de consumo dessa populagéo, seus
gostos, tendéncias, comportamento e tipo de comglesgdo com crédito, com orcamento e

bens preferidos.

2.1 CULTURA E CONSUMO

A cultura € o traco mais importante nas relacOes gnvolvem o processo de
consumo. E ela que determina atitudes, l6gicasrg@odamentos de um povo ou mesmo de
um grupo. Esse processo, conforme Kotler e Kel@06), tem seu inicio no instante em que

o consumidor reconhece a necessidade de algostéanaa essa necessidade em desejo.
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2.1.1 Cultura

Considerando este trabalho dedicado ao estudordpartamento de consumo de uma
classe social especifica, a cultura possui gramg@ritancia, ja que partem dela as regras e
conceitos estabelecidos nas sociedades e nase®lhgihanas, facilitando o entendimento
sobre as atitudes e os comportamentos da clasgaestéo.

Através da cultura sera possivel estabelecerdyagdinir cenarios de atuacao, regras,
aspiracoes e conduta das classes populares nesessw do consumo, tendo em vista que,
como aponta o antrop6logo Lévi-Strauss (1974) llmmupassa por um conjunto de sistemas
simbdlicos, como linguagem, regras matrimoniaigc@es econdmicas, a arte, a ciéncia e a
religido, que tem por objetivo exprimir certos agpe da realidade fisica e social e, mais
ainda, as relacdes que essas realidades mantéesentom o0s sistemas simbalicos e uns
com 0s outros. Somente definindo quais sao espestas que se podera entender e respeitar
as peculiaridades de cada espectro social, pode dizdo que "[...] estudar a cultura é,
portanto, estudar um codigo de simbolos partilhagekbs membros dessa cultura.”
(LARAIA, 2002, p. 63).

McCracken (2007) define que a cultura, constitmundo dos fendmenos, expresso
de duas maneiras: como “lente” e como “planta Baix@omo lente, pode-se dizer que a
cultura constitui o mundo suprindo-o de significaaois determina como o mundo € visto, na

qualidade de planta baixa, determina como o muadbraoldado pelo esforco humano.

Através da cultura se estabelece a identidad@pitkelse os espacos e, conforme
Assad e Arruda (2006), também se exerce um papaleflaicdo de fronteiras, criando
distingdes entre um grupo e outros, transmitindosentido de identidade para os membros
desses grupos. Isso facilita a geracdo de compiroergb a alguma coisa maior do que o
interesse individual, fornecendo os padrdes apadps para o que os membros devem dizer e

fazer.

Vale ressaltar que, a identidade aparece nestextorpor tratar-se de um componente
que tem origem da dialética entre o individuo eoeieslade, bem como trazem Berger e
Luckmann (2003), uma vez cristalizada, € mantidadifitada ou mesmo remodelada pelas
relagdes sociais (ASSAD; ARRUDA 2006).
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No entanto, para assegurar um sentido mais arapdotendimento e a abrangéncia
gue possui a influéncia da cultura nos comportaosedas diversas classes sociais, faz-se
necessario introduzir o conceito de capital culiyéaque ele é “[...] o produto garantido dos
efeitos acumulados da transmisséo cultural assgguo@la familia e da transmisséo cultural
assegurada pela escola.” (BOURDIEU, 1979, p. 21-22)

Esse capital funciona como um recurso de podd#one@inacdo, no qual imprime a
classe dominante o consumo legitimo, pois posscamtal cultural para que se consiga
classificar os bens que estédo distantes das lidetae das necessidades. Ja para as classes
mais baixas, determina que apenas imitem a formsadelasse legitima consumir (HOLT,
1998).

Dessa forma tudo tem origem no nucleo familiais mbe € o real responsavel para
que se perpetuem e sejam transferidos os conee#tesrencas que permeiam as atitudes dos
individuos e seréo referéncia ao longo da sua @dmo traz Sarti (2004), a familia € um dos
agentes fundamentais na transmissao cultural, albbdglimita-se, simbolicamente, a partir de
um discurso sobre si propria, que opera como uroudie oficial. Cada grupo familiar
constréi sua propria histéria, em que se evidenaasignificado e a explicacdo da realidade
vivida, com base nos elementos que se encontrassigess aos individuos na cultura em que

vivem.

Salienta-se que para ser abrangente um estudeeésaeio ter um olhar sobre todo o
contexto, e como se trata de comportamento de ounsdeve-se adicionar ao cenario o
préprio consumo. Ele que é observado como a pr@peaa, na qual a cultura é objeto de
lutas que lhe conferem forma, Oliveira (2013). hogdo ha como, em se falando de
consumo, separa-lo da cultura, pois como defineiStaconsumo é sempre e em todo o lugar
um processo cultural, mas a "cultura do consume"égingular e especifica. Ela esta ligada
em um sentido genérico, "[...] a valores, pratieasstituicoes fundamentais que definem a
modernidade ocidental [...]" (2002, p. 17).

2.1.2 Consumo

O consumo € um sistema de significacédo, senda quiacipal necessidade social que

supre é a simbolica. E como um codigo, atravésuab sfio traduzidas boa parte das relaces
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sociais e elaboradas muitas das experiéncias detisitade, e esse coédigo, ao traduzir
sentimentos e relagcdes sociais, forma um sistemalassificacdo de coisas e pessoas,
produtos e servic¢os, individuos e grupos (ROCHARBDS, 2006).

Douglas e Isherwood (2004) completam introduzigde o consumo comeca onde
termina 0 mercado e é uma pratica que sO se tomeasiyel embasada em um sistema
classificatorio, onde objetos, produtos e servggsparte de um jogo de organizagao coletiva
da visdo de mundo na qual coisas e pessoas eminrebel reciproco instauram a

significacdo (ROCHA, 2000).

A significacdo leva ao que Bourdieu (2007) definamo distingdo, que € o termo
chave no processo social. Ela inclui a relagcacotswmo pela posse de bens, ou seja, 0s bens
primarios ou os produtos de massa que se limitasasamadas mais pobres da populacao.
Para atingir o topo, faz-se necessario um niveledda também elevado, bem como uma
maior capacidade de julgar e escolher, ou sejagcdaz que o consumo funcione como um
divisor das classes. Para o socidlogo, atravédsueno, acontecem as disputas simbdlicas
pela distingdo na escala social. Vale ressaltarjgutambém néo € a l6gica da satisfacao (a
que prevalece), mas a logica da producdo e da mlaggp dos significantes sociais.”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 59) que é a predominante.

E a relacdo entre esses dois itens tem importénn@da maior, visto que, como
definem Douglas e Isherwood (2004, p. 36): "ps]bens s&o neutros, seus usos sao sociais,
podem ser usados como cercas ou como pontes ¢stfibelecendo-se como elemento de

distincdo ou de aproximacéao. ”

Mas o que determina o principio da analise, dedacoom Baudrillard (1995, p. 60)
“[...] € que nunca se consome 0 objeto em si.” A)stos manipulam-se sempre como signos
que distinguem o individuo, quer filiando-o no piépyrupo tomado como referéncia ideal,
quer demarcando-o do respectivo grupo, por refeaénam grupo de estatuto superior. O
significado dos bens é oriundo de seu poder de atwao indicador destatussocial, de
simbolo ou de emblema que aponte a participacéo aspiracdo de participar de grupos de
statuselevado (SLATER, 2002).

Dessa forma o papel dos objetos na formacao tegHes sociais € fundamental, pois
€ a partir da mercadoria que se produz, tanto laga® entre ela mesma e as varias pessoas
que com ela entram em contato, quanto na relacéipaeksoas entre si (BORGES; LAVRA,
2014).
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Bauman (2001, p. 88) mostrou que “[...] vamoscampras pelas habilidades
necessarias a nosso sustento e pelos meios dencenvemssos possiveis empregadores de
gue as temos; pelo tipo de imagem que gostariamusgdir e por modos de fazer com que os
outros acreditem que somos 0 que vestimos; por imande fazer novos amigos que

gueremos e de nos desfazer dos que ndo mais queferfiio

E numa sociedade de consumo, para que a rodaneené girar, € importante
descobrir o que os sujeitos desejam consumir, égrde entendimento de suas motivacoes e
percepcdes. E preciso também dar um passo adiamtelisar o que isso nos € dito sobre a
sociedade, num sentido mais amplo e estrutural dosnpontos cruciais para a antropologia
do consumo — e ja presente nas analises classiéamestrar em que medida os objetos
constituem-se pecas-chave para a construcao dedeta social, e isso ocorre em todas as
épocas e sociedades. Eles demarcam fronteiragsgatdsses, faixa etaria e estilos de vida
(MACHADO; OLIVIEN, 2007).

Isso determina que o impacto dos bens amplielsa@@@éncia, por possuirem também
a capacidade de carregar significados sociais aetes e demonstrando algo sobre o
individuo: seu grupo social, sua familia, sua rdderelacdes de forma geral (OLIVEIRA,
2013), pois “[...] o homem precisa de bens paraurocar-se com 0s outros e para entender o
gue se passa a sua volta.” (DOUGLAS; ISHERWOOD9260149).

Barbosa e Campbell (2006) complementam, destacaqa® nossos estados
emocionais, mais especificamente a habilidade der&y”, “desejar”, “ansiar por alguma
coisa”, sobretudo a habilidade de repetidamentererpntar tais emocdes, € que na verdade

sustentam a economia das sociedades modernas olegtas!

O préprio individuo tem consciéncia de geecomunica por meio de suas roupas,
através de sua casa — significado do mobiliarig, algetos de decoracdo, de seu carro, de
suas atividades de lazer, dos lugares que frequegizae esses elementos, ou 0 conjunto
desses elementos, serdo interpretados e clasedicad termos da presenca ou da falta de
gosto (CORREA; PINTO, 2014). Eles estabelecem woutdso sobre si proprios, que opera
como um discurso oficial (McCRACKEN,1989).

Esse € o ponto de partida para que se possaunir@abordagem sobre a cultura de
consumo, pois ela define o sistema em que o conséindominado pelo consumo de
mercadorias, além de dizer onde a reproducéo alkugeralmente compreendida como algo

a ser realizado por meio do exercicio do livre tatbipessoal, na esfera privada da vida
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cotidiana. (SLATER, 2002). Entretanto, esse ex@rcimesmo na esfera privada, néo
acontece com a total excludéncia da influéncialasse social a qual esse individuo pertence

ou da que ele projeta pertencer, mas a difererceed@ara a partir do consumo.

E vem através dos estudos de Thostein Veblen abimedagem importante que da
destaque aos conhecimentos sobre a teoria de consumequivaléncia simbodlica dessa
relacdo, ja que foi ele, no inicio do século XX, sau livro “A Teoria da Classe Ociosa”,
guem introduziu um novo conceito, denominado patoraconsumo conspicuo. Trata-se de
uma modalidade de consumo ostentatorio, que dipeites ao consumo com uma
diferenciagdo significativa, ou seja, tinha compoalidade demonstrar a condi¢do social
(VEBLEN, 1980).

Logo, se a equivaléncia simbdlica surge a paréir astentacdo utilizada para
diferenciacdo, entdo, como traz McCracken (200@),naestir o mundo de seu proprio
significado particular, a cultura “constitui” o0 mim E de um mundo assim constituido que
decorre o significado destinado aos bens de consOnsignificado €, entdo, absorvido do
objeto e transferido para um consumidor individyealp significado cultural se localiza no
mundo culturalmente constituido, no bem de consemo consumidor individual, movendo-
se numa trajetoria com dois pontos de transferédoianundo para o bem e do bem para o

individuo.

Entretanto, had outros componentes que merecemqgdest&a complementam este
estudo e por isso € que outra teoria ganha rel@énd@eoria da Cultura de Consumo, ja que

atraves dela se introduz as relacdes entre consigmificados enarketing

Nela os consumidores € quem sdo os produtoresultiga;c em contraste com a
tradicional visdo antropoldgica de pessoas comdagores de cultura. Trata também das
perspectivas tedricas que direcionam as relacdes as acdes de consumo, o mercado e 0s
significados culturais (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012 Estabelece a dinamica dos
relacionamentos, sobre a forma de como os consueside®e relacionam ou modificam o0s
significados simbdlicos de seu consumo, presememarcas, propagandas e no proprio uso
dos bens materiais como um todo, sendo eles messpsnsaveis pela expressao de suas
particularidades pessoais e sociais. Na Teoria aléur@ de Consumo, trabalha-se com
questdes como a relagdo entre contextos culturasciis, os modos de interacdo entre
consumidores e empresas e a relagdo com os smgluficdo consumo (ARNOULD;
THOMPSON, 2007).
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O fato é que nao ha vida social sem consumo, segdadhado e Olivien (2007), isso
nao diz respeito somente a uma “sociedade de carisuampouco ao “consumismo”.
Estudar o consumo ndo se restringe apenablofping center®u a quaisquer espacos
semelhantes que remetam a esse imaginario. Erfdmraumir”’ tenha sido visto por muitos
como um ato associado a futilidade e, portant@euoestudo também tenha sido encarado com
desconfianca, é notdria atualmente sua relevaragélsdevido a sua dimensdo politica
presente na conformacéo identitaria, na construg@ocidadania e nos processos de
pertencimento e inclusdo de grupos e subgrupost dé proprio entendimento da pobreza,

da excluséo e estratificacdo social.

E nesse contexto de pertencimento e igualdade,ocodo esperar que O
comportamento desses individuos das classes peputar obter acesso ao crédito ndo o
fossem “com muita sede ao pote”, consumindo beam, s preocuparem com as regras ou

sem que possuissem a educa¢do necesséria pasumosn

Barros e Rocha (2007) justificam essa questdo apdatque a avidez de consumo
desse mercado emergente € expressa em alguns tammg@aios de ostentacdo, como o
“excesso” de compras de aparelhos eletroeletromessresidéncias - com destaque para
aparelhos de TVs, DVDs, som e celulares - “exagdeotonsumo de bens como sabdo em po
e amaciantes de roupas, refei¢cdes “fartas” no alregantar etc.

Por esse motivo, Neri (2008) assinalou que é gweicialém e “dar o mercado aos
pobres”, completando o movimento dos ultimos argpgndo pelas vias da queda da
desigualdade, “demos os pobres aos mercados (cawes)”. Deve-se tratar o pobre como
protagonista de sua histéria e ndo como um pagsiseptor de transferéncias oficiais de
dinheiro e de crédito consignado a esses benefidégjue se turbinar o protagonismo das

pessoas.

Todos os contextos e conceitos trazidos nessesnefal evidenciam o consumo, 0s
individuos, as classes sociais, a vida social, igeifisados, mas o cenario onde se
desenvolvem as relagfes entre esses atores € admecesse mercado, além das variaveis ja
mencionadas, tem na economia 0 balizador para guioaas detalhadas neste estudo
acontecam, pois como bem levantou Bauman (200Z3).“[...] 0 mercado é a instancia

central e as relacdes de incluséo e exclusao séordeadas por suas regras.”
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2.2 CLASSES POPULARES NO BRASIL E SUA RELACAO COMGIDNSUMO

Tendo em vista a complexidade da tematica dasedassciais e da diversidade de
estudos ja realizados em torno dessa tematicayersam por relacées com posicionamentos
politicos, com o pensamento filoséfico e econdmaaplamente discutidos pela academia,
trar-se-a a discussdo somente 0s conceitos qualgaam necessarios para atender o0s

aspectos relacionados a este estudo.

2.2.1 Classes Populares no Brasil

No Brasil, as diferencas sociais sempre ocuparafniaa das discussdes politico-
econdmicas, entretanto, na ultima década, houvengnesso de uma leva de novos
consumidores no mercado de consumo, 0 que fez canrsgygisse um novo grupo social,
trazidos pelo consumo e pelo acesso aos bensahdoiada de nova classe média. Desse
grupo fazem parte 114 milhdes de brasileiros, codepde consumo que foi estimado para
2015 em R$ 1,35 trilhdo (GANDRA, 2015).

De acordo com Souza e Lamounie (2010), o aumenpoder de compra dessa classe
refletiu diretamente sobre sua condi¢do psicold¢giopactando no querer e poder ter. E 0
gue se percebeu, segundo os autores, foi que hosealquirir os bens que sempre foram os
simbolos do desejo das camadas médias tradiciotass,como a casa propria e 0sS
automoveis. Passaram, portanto, a almejar bensiaiate simbolicos que caracterizam o seu
novo statusde consumidor. Entretanto, detecta-se, tambémcaia desse publico no que diz
respeito a ameaca de ndo se ver em condi¢bes geetiopelos bens e empregos junto a ja
tradicional classe média e, como consequénciatard possibilidade de manter o que ja foi

conquistado, a partir dessa nova condi¢do social.

Ainda conforme Souza e Lamounie (2010), existepomo de atencdo que é o que
diferencia a “nova classe média’ da “classe médididional’, a vulnerabilidade desses
emergentes, ja que essa situacdo pode mudar enumionespaco de tempo. Enquanto a

“classe média tradicional”, estaria enraizada eapgsicao social.
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Para Souza (2012), trata-se de uma classe somi@ @ moderna, produto das
transformacdes recentes do capitalismo mundialsgistua entre a “ralé” e as classes média
e alta. Ela € uma classe incluida no sistema edoeodiromo produtora de bens e servigos
valorizados, ou como consumidora crescente de Haréveis e servicos que antes eram

privilégio das classes média e alta.

De gqualquer forma, a partir dessas conquistasaglgairiram tambénstatus valor

simbalico, prestigio e, através disso, sentiranmaeidos.

“O individuo compra com a finalidade de pertered¢azer parte de um estilo de vida
ideal, a compra tem a qualidade de evocacgdo desmmg@mento, a compra é o “consumo em
exercicio”.(McCRACKEN, 2003, p. 144

A classe média brasileira, de acordo com ViceR@d %), conquistou um padréo de
bem-estar material ou estilos de vida vividos &sagdo aumento do poder de consumo. Ele
que sempre foi para esta a classe média um fasteuimento de marcagédo social, além da
busca por diferenciagédo através da cultura e ddaoecia educacional. O consumo assume
aqui um importante papel no imaginario social desstrato, que através do mérito
profissional busca elevar cada vez mais 0 seu patr&onsumo. Assim, lugares, comidas e
vestimentas sdo elementos que marcam a distin¢é® a&rlasse média mais tradicional da

classe média hoje emergente e dos pobres.

O que se percebe a partir dai € que estes nowssroidores estabeleceram mudancgas
de héabitos e este sim foi o balizador para defmigéste novo contingente. Através da
descoberta e administracdo do consumo as claspetaps apareceram para a academia e
para o mercado ganhando uma série de definicbesogam reproduzidas ao longo deste
estudo e que levaram muitos estudiosos a crer &stgindo uma nova classe social, quando
na verdade estava se formando um novo perfil dsuwboitlor, que obteve através do acesso
ao consumo, como consequéncia, a inclusdo, o statuslhora na condicdo de vida. Souza
(2010, p. 23) ressalta que, para haver uma cleag#o social “é necessario haver uma
transferéncia de valores imateriais na reprodug@athsses sociais”. Ser de uma classe e
pertencer a ela esta longe da posse de determibadesie consumo. E néo se trata de renda
porque efetivamente pode-se ter uma renda relagiseralta e uma conducao de vida tipica
das classes populares (SOUZA, 2012).

Para Yaccoub (2011), os estratos populares expetaram de fato o prazer de

usufruir do conforto comprado, aqueles que semjpmreejaram, mas que ndo lhes era
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permitido pelas circunstancias. Assim sendo, p&sa elasse, 0s objetos excederam a
condicdo de simples artefatos para ganhar simlaldgstatussocial e expressividade de

classe e conquista de conforto, porém o autor clzaatancdo de que o que houve na verdade
foi uma melhora do poder aquisitivo e isso ndoi@gnum aumento de renda, mas de poder

de compra, o que é completamente diferente.

J& Souza (2003) traz o capital cultural para sfinigdo de classes sociais, pois
segundo sua teoria as classes sod@misiam-se pela heranca afetiva e emocional que €&
passada de pais para filhos no interior dos lalesmodo muitas vezes implicito, néo
consciente e inarticulado. Sdo esses estimulossgoemuito distintos, dependendo do
ambiente familiar tipico de cada classe social igfiee construir formas especificas de agir,
reagir, refletir, perceber e se comportar no muiiti@. precisamente a presenca a falta de
certos estimulos, por exemplo, estimulos para eipfliza, para o autocontrole, para o
pensamento prospectivo, para a concentracdo, @ualdfinir as classes vencedoras e
perdedoras antes mesmo do jogo da competicdo smimiciar de forma mais explicita.
Souza (2010, p. 22) retrata também que “o ‘segrewns bem guardado de toda a sociedade
€ gque os individuos sao produzidos ‘diferencial@®egmbr uma ‘cultura de classe’ especifica”.

E a consolidacao de classe acontece através dades) nas trocas e nos compartilhamentos.

Na busca por uma visdo econdmica do fenbmeno olasse média, introduz-se a
leitura de Pochmann (2012, p. 46), pois segundo eefe sintese, constata-se que 0s
trabalhadores de salario de base, durante o periszente, ampliaram sua dimenséo e
tornaram-se protagonistas de um importante movimdat mobilizacdo da estrutura social
brasileira. E acrescenta que, nos ultimos dez gmergebe-se que essa mudanca na base
social e na volta da mobilidade social foram devilandamentalmente a politica. Além
disso, houve uma enorme geracdo de empregos adadpassada, foram empregos gerados
onde a economia cresceu e expandiu na construgfaaiterceirizacdo da méao de obra, nos
trabalhos gerados em terceirizacdo a familia, mabathos temporarios, ou seja, séo
ocupacfes muito simples, em que ndo ha uma relegdioa educacdo. O cidaddo pode

aumentar a educacdo que nao vai aumentar o S@&OHMANN, 2013).

No entanto, Santos (1998) chama a atencdo paato @é que na caracterizacdo das
classes sociais ndo importam os critérios, j& qtenémeno ocorre no ambito das relagdes
sociais. Relagbes essas produzidas através dag@itedas histérias de diversos individuos

como destaca Morin:
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[...] uma sociedade é produzida pelas interacddre endividuos, mas estas
interagcdes produzem um todo organizador, o qualaeta sobre os individuos para
os coproduzir na sua qualidade de individuos husjanque eles ndo seriam se ndo
dispusessem da educacéo, da linguagem e da cuiasian, o processo social € um
elo produtivo ininterrupto em que, de alguma foroeg produtos sdo necessarios a
producédo do que os produz . ([19--], p. 142).

E essa analise introduz também o individuo, poiboga tratando de classe social,
faz-se necessario ressaltar o papel do ser pavenposicao deste todo, tal como aparece na
citacdo do historiador britanico Thompson (198713)."[...] classe € definida pelos homens
enguanto vivem sua prépria historia e, ao findh éssua Unica definicdo." A classe acontece,
guando o resultado de experiéncias comuns, amicaladentidade de seus interesses entre si.
A experiéncia de classe € determinada pelas redagéeproducdo em que os homens
nasceram. A consciéncia de classe diz respeitcn@iracomo essas experiéncias sao tratadas
em termos culturais: encarnadas em tradicoes, mastede valores, ideias e formas
institucionais (THOMPSON, 2001).

2.2.2 Classes Populares e sua Relagdo com o Consumo

Em um salto histérico, conforme Abdala (2014no&a classe média recebe, desde os
anos 2000, grande atencdo por parte da midia ecm®micos. Nessa retomada, a classe
média e a nova classe média sdo termos engenhdsamisturados no moinho conceitual da

teoria da estratificacao.

Para Souza (2010), essa classe € “nova’ postorepudtado de mudancas sociais
profundas que acompanharam a instauracdo de uraafarova de capitalismo no Brasil e no
mundo. Esse capitalismo € “novo” porque tanto suad de produzir mercadorias e gerir o
trabalho vivo quanto seu “espirito” sdo novos e wendadeiro desafio a compreensao,
entretanto para Abdala (2014), o uso da palavra rowapenas uma referéncia temporal,
designando pessoas que recentemente ascenderatnubar@& social ou, mais precisamente,

pessoas antes consideradas pobres, agora inahwislasrcado como consumidoras.

Souza (2010, p. 10) aponta também que essa € lasse ae pessoas que “lutam,

ativamente, com energia e empenho para escapaléda entrar no rol da pequena burguesia
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empreendedora e emergente”. Ele os denomina dihadbres e encontram-se entre a classe
média tradicional e a pobreza. Essa “classe soamiiica percebida até entdo enquanto
“classe”, ou seja, nunca percebida como possuinid génese social e um destino comum,
sempre foi (in)visivel entre nds e percebida apenas “conjuntos de individuos”, carentes
ou perigosos (SOUZA, 2009).

Ninguém “nega”, na verdade, que existam classeigisoEm um Pais tdo desigual
como o Brasil isso seria um disparate. O que adllno economicista dominante faz é
“dizer” que existem classes e negar, no mesmo Newon a sua existéncia ao vincular classe
a renda. E isso que faz com que os liberais digaenog “emergentes” sdo uma “nova classe
média”’ por ser um estrato com relativo poder desgom. O marxismo enrijecido ndo
percebe também as novas realidades de classe pasquiaculam ao lugar econémico da
producdo e 0 engano mais importante e decisivoaagndma “consciéncia de classe” que

seria produto desse lugar econdmico [...] (SOUAN,®@p. 22).

A partir desse contexto, Neri alerta “ [...] paqueles que acham que a renda da
classe seja baixa, acordem, pois ela € a imagempr@ima da sociedade brasileira.” (2008,
p. 48).

E essa sociedade brasileira, a partir da entragdsadnova parcela da populagéo que
integra a classe popular e a consequente perseguedd pertencimento, teve de rever seus
conceitos sobre classe, consumo e se adaptar &ameetizacdo do que antes era apenas

uma construcdo de imagem e passa a ser agorasgarpiblico, a realidade.

Assim sendo, o pensamento de Giglio (2002) gaelevancia, pois aponta que o
processo de consumo tem seu inicio com a constdegdmagem que o individuo elabora, a
partir do estilo por ele almejado e por conta diastbém anarketingvira protagonista nessa

relacdo com as classes e com este estudo.

E quem elaborou um dos primeiros estudos a apticawnceito de classe social ao
marketingfoi o socidlogo Warner (1949). Ele definiu classeial como classe de pessoas
que sao vistas de forma semelhante pela comunidadejnteragem entre si e partilham
expectativas comportamentais. E apontou aindansurno como demarcador cgatus

sendo a classe social a variavel adequada parargr@omportamento de compra.

Ja Kotler e Killer (2006, p. 163) definmeque as classes sociais “[...] sdo divisbes
relativamente homogéneas e duradouras de uma adeiedque s&o ordenadas
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hierarquicamente e cujos membros compartiiham &sjointeresses e comportamento

similares.”

Mostrar que os produtos possuem uma solucdo raique o custo para obté-los, de
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2009) chaargtencao do consumidor e € através de
acOes damarketingque as relagbes de consumo recebem uma tradueatempa elevar o
produto a um nivel de destaque no PDV, por ess&anoimarketingjunta-se a publicidade
nesse referencial, ja que séo o acelerador desgaimagchamada consumo e que, conforme
Latouche (2009, p. 17), “[...] a nossa sociedadaaanulacdo ilimitada estd condenada ao
crescimento, baseado na “publicidade, no crédita ebsolescéncia acelerada e programada
dos produtos.”

Isso ocorre porque o consumo de bens tem “[..dladypapel de provedores de
subsisténcia e de marcadores das linhas das relagéais.” (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006, P. 104), isso faz com que os significadosatsumo, para as classes sociais, bem
como as diferencas, conforme Douglas e Isherwo®@6)2 provenha dos bens. Ja para
Machado e Olivien (2007), os usos dos bens pernemente incluem e excluem individuos
e, assim, acomodam as sociedades em diversas cmddais, grupos etc., logo, as
estratificacdes, as diferencas e as fronteirasaisogdo dadas atraves da eleicdo de
determinados bens, do controle e das informacéesetem sobre os mesmos.

Para Bourdieu (1979), o consumo aparece tambénbusaa pela distincdo na
hierarquia social, ja para Castilhos (2007) completa através de uma leitura do préprio
Bourdieu que € importante ter em conta que umaelsscial, seja ela qual for, origina-se de
uma série de condi¢des estruturais que aproxint®ew@s membros ao mesmo tempo em que
os distingue dos outros grupos sociais, gerandmnasim conjunto de tradicbes e valores
compartilhados, os quais inevitavelmente se tradueen comportamentos de consumo

semelhantes.

Apesar de todas as conquistas e das melhoriascaltas, os membros dessa nova
classe média sdo denominados para Pochman (2@12gnoediados” da classe trabalhadora.
Isso porque existe ainda no Brasil um tratamenéez@rceituoso para com essa classe. Tal
como se ainda fossem os invisiveis, tendo em gistaa classe média tradicional tem ativos e
patrimdnio e essa ndo € uma caracteristica quebsErn@ nesses segmentos emergentes.

Pochman destaca:
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Mesmo com o contido nivel educacional e a limitadperiéncia profissional, as
novas ocupactes de servicos, absorvedoras de enarassas humanas resgatadas
da condicéo de pobreza, permitem inegavel ascestsdal, embora ainda distante
de qualquer configuracdo que ndo a da classe had@ia. Seja pelo nivel de
rendimento, seja pelo tipo de ocupacao, seja pfid p atributos pessoais, 0 grosso
da populacdo emergente ndo se encaixa em crig¥iass e objetivos que possam
ser claramente identificados como classe médid.2(28. 20).

Encontrou-se também na obra do soci6logo alemaweY\(@971) uma descricao para
as pessoas excluidas do mercado de consumo, quehataou de "negativamente
privilegiados". Esses individuos cuja subsistédeipendia do estado, assim, segundo Veblen
(1980) decorre das linhas de demarcacdo e difergiwientre as classes sociais, pois se
tornaram linhas transitérias, ratificando que éws do consumo que as camadas superiores

se diferenciariam das inferiores.

[...] o padrédo de vida que em geral governa osasossforcos, ndo sdo 0s gastos
ordinarios comuns, ja alcancados; é o consumo jumato além do nosso alcance,
ou cujo alcance requer um certo esforco. O motieocémpeticdo — o estimulo de
uma comparacdo individual que nos instiga a solgepagueles que estamos
habituados a considerar como pertencentes a ni&sse cCA mesma proposicdo €
substancialmente expressa na observacdo comum dga) de que cada classe
inveja e compete com a classe logo acima dela caleesocial, enquanto que
raramente se compara com a que fica debaixo ow acita. (VEBLEN, 1974, p.
329-330).

Mesmo expostos a essas tantas definicbes pepwatistas até aqui, esse estrato
social, ao melhorar sua condicdo econémica fotara busca por distingdo e pertencimento
através das compras e da tdo desejada ascensé@ujaada “ igualdade” que o consumo
proporciona. Quando Veblen (1980) elaborou o dtmc® consumo conspicuo, o qual dizia
respeito ao consumo com uma diferenciacdo sigtifecacom finalidade de demonstrar a
condicdo social, ele foi capaz de antever o sungimda atual sociedade de consumo, pois
definiu que a classe mais alta da sociedade devemmto de entrada de um objeto de moda
(ou nos dias atuais de qualquer bem), pois a pdafiras outras classes sucessivamente
copiam o0 que veem acima numa logica de imitacaideeedciacédo, ou efeittrickle-down
Trickle-downtrata-se de uma teoria que consiste em projetapo-saodo de vida das classes

superiores, adotando seus habitos de consumo.
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Por conseguinte, essa teoria, tendo em vista artame a influéncia que as classes
populares conquistaram hoje no mercado, tem sag@mto, de acordo com Halnon (2002)
o chamadadrickle-up que trata de casos em que o que € moda em subcéladvinda dos
segmentos populares. Desse modo, faz um percwsisadrickle-down,ou seja, de baixo
para cima e sendo assimilado pelas classes méditessecomo por exemplo, aqui no Brasil

aconteceu com funk carioca.

Para complementar na afirmativa de Vieira Pintd0& p. 324), encontra-se uma
otima definicdo da realidade que se vivencia ns,Rpiando trata da realidade social, “[...] a
palavra "consumo”, contém a chave para a percefggidiferencas na psicologia das classes
inimigas. Para o pobre, o consumo € uma ambicdubiceona comprar uma habitacdo, um

bem de conforte,, para o rico € um direito.”

Na estruturacdo deste estudo se buscou bebemteadas obras que contribuiram
para os conhecimentos e fatos que se possui sodseunto comportamento de consumo e
classes populares, conquistas e melhorias, bem osmponcipais contextos aqui abordados e
que serviram para iluminar as conclusdes, obseegaeddescobertas realizadas. Para tanto,
procurou-se referéncias através da realizacdo depasquisa no portal CAPES, no periodo
entre 2007 e 2014, onde se encontrou consideréa@ligéo de obras dedicadas a entender o
comportamento de consumo desse segmento, seusshddniticas e logicas, conforme pode

ser verificado no Apéndice A.

2.3 CARACTERISTICAS DE CONSUMO DAS CLASSES POPULARE

E importante destacar que, de acordo com Bar@@6§2tanto no campo das ciéncias
sociais, até os anos 1980, quanto no das pesaigsatercado, os consumidores de baixa
renda foram percebidos e classificados segundolémia da “falta”: por ndo terem os bens
necessarios para inclui-los plenamente na societla@densumo, acabaram, inclusive, sendo

desqualificados como consumidores.

Por ser estratificada, conforme Castilhos (20@7)}ociedade brasileira sofre uma
classificagdo hierarquizante em grande parte dagsdes sociais. O autor observa também
que a parte mais pobre da populacédo constréi us@ \de mundo onde o melhor padréo €
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aquele das classes mais privilegiadas, fato queaewma posicdo de dominio na estrutura de
classes no Brasil. O que de qualquer forma nao floadi realidade dos acontecimentos da
ultima década, onde a facilidade de acesso ao wmn$oi concretizada e incentivada em
decorréncia dos movimentos que permitiram a imphagdo das politicas sociais e
econbmicas que facilitaram o0 acesso ao crédito,pamelamento e que levaram ao
impulsionamento do consumo de massa, elevando ancalg importante da populagdo ao
statusde nova classe média. Pode-se compreender, moreainportancia que representou
para a economia do Pais essa mudanca. Ela tramsfancondicdo social de uma grande

parte da populacao do Brasil e possibilitou a astee inclusdo social.

Essa classe foi as compras, mudou satsispela aquisicdo de bens ao reproduzir no
Brasil um novo fenémeno tipico de sociedades avias;@& a criacdo de um mercado
consumidor de massa. A partir disso, de acordo éastaino (2009), vivencia-se o0
aparecimento de novas tendéncias de comportamentordpra, as quais sao visivelmente
percebidas em setores como o varejo. Entretardatar destaca que foi possivel perceber o
despreparo desse segmento de baixa renda em relagéantrole orcamentario, o que fez
com que o incremento da renda, ao invés de prap@ci um conforto maior no
or¢camento, resulte no surgimento de dividas deat@sedo consumo desenfreado, tendo em
vista que a oferta de crédito potencializa a mamdie do consumo, por tratar-se de um
facilitador para a sua antecipacéao.

Para Barros (2006), o ponto de fragilidade esttajuente na compra e consumo, mais
por facilidade de crédito do que por renda aufempedos salarios ou pela poupanca.
Endividam-se para consumir. Em boa parte dos casasspiracdes de consumo das classes C

e D conflitam com a renda familiar disponivel.

Acontece que, conforme Fustaino (2009), com anghie de crédito o consumidor
antecipa seu consumo e se sente muito satisfaimosca dose de consumo e de felicidade.
Porém, em breve, chegam as prestacdes do créditin,obeja na forma de carnés, limite
minimo do cartdo de crédito e demais parcelasarspagas. Nesse momento de confronto
da abstinéncia com o consumo € de grande tristezateacdo. Mas, se de alguma forma um

novo crédito for concedido a alegria retorna enagsvicio se perpetua.

Para Barros e Rocha (2007) ser um “consumidorhjtera superacdo da identidade
de “pobre”, de modo semelhante a ser um *“trabalfiadoconsumo — em especial o de

produtos eletroeletrénicos - adquire um importgrdapel na construcdo de uma identidade
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positiva frente aos pares e aos mais favorecidmsoegicamente. A “sede” de consumo se faz
notar, inclusive, com diversos itens do mesmo pdletroeletronico nas casas. Ao que
Retondar (2014) acrescenta justificando que paes, & pobreza representa um nivel de

precariedade material maior do que aquele vivenaiaa seu cotidiano.

De acordo com Barbosa e Campbell (2006), a atieidie comprar ndo s6 € um meio
pelo qual as pessoas descobrem quem elas sédo,omasfarnece a elas a comprovacao

béasica de sua existéncia.

Para Blakwell, Miniard e Engel (1985), as pessoasdicionadas pelas respectivas
restricdes de renda buscam maximizar a satisfagéotemarem uma deciséo sao capazes de
realizar andlises e comparacdes, de modo a tinaaior proveito possivel de cada uma das

diferentes situacdes relacionadas as questdesramasd

E é essa teoria econdmica que tem dedicado gedadedo ao processo decisorio de
consumo por parte das pessoas. Toda a base dan@oroecondmica € construida sobre o
pressuposto da racionalidade do consumidor. Sup@pis as pessoas, condicionadas pelas
respectivas restricoes de renda, buscam maximizatistacdo. Admite-se, também, que o0s
consumidores ao tomarem uma decisdo sao capazesltwr analises e comparacoes de
modo a tirar 0o maior proveito possivel de cada waa diferentes situacdes. A teoria
econdmica nao estabelece distingdo de produtosiarmosicepcao tradicional (BLAKWELL;
MINIARD; ENGEL, 1985).

Todavia, em meio a tantas mudancassdezecessario ir a busca das caracteristicas e
peculiaridades relevantes para esse consumidoradk@ Ibenda. Sendo assim, pode tirar
melhor proveito nas relagdes de consumo. De acmioo estudo de Fustaino (2009): baixa-
estima, dignidade/honestidade, fartura e mesa cheferéncia por marcas de maior
prestigio, conservadorismo, antecipacao para oucaomssentimento de poder/frustracéo,
inclusdo/excluséo, valorizacao pelo contato fatgca e o habito em manter as compras de

reposicao.

Ademais procurou também entender poeasses pobres urbanos buscam distingao,
pois de acordo com Pinto (2013) é pela localizazgmsse da casa propria e consumo de
aparelhos eletrénicos. Ou seja, € pela posse dwsebmais precisamente pelo consumo que
0S pobres se distinguem uns dos outros. Outraatagdb desse autor e que corrobora com a
tese da importancia dada aos bens é a de que rethagasdo sempre instalados na sala, local

onde podem ser avistados pelos outros moradorpslosi transeuntes da rua.
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No que se refere a elaboracdo de orgcamento, aegEegessa classe ndo possuem
tempo para a gestdo do orcamento e, segundo Chauwéattos (2008), o que sera
consumido baseia-se na escassez de recursos,quaspede precos e no estabelecimento de
prioridade de gastos. Fazer orcamento demanda tengtencédo e eles vao administrar as

compras de forma que evitardo o desperdicio, cdotaom a receita disponivel.

E a classe popular tem adquirido através de padiéeonsumo caracteristicos que,
de certa maneira, representam como essa faixa ldagéo se desenvolve no mundo por
meio das escolhas que fazem no momento de constomig destaca Rodriguez Arancibia
(2012). O autor destaca também que a estabilidami®mica alcancada depende da definigdo
da classe e dos gastos discricionarios como: e#dacagaude, recreacdo e lazer,
comunicacoes, higiene e produtos para o domiclémdo que os gastos com necessidades
basicas como a alimentacéo, o vestuario, o tratespaa habitacdo tendem a se estabilizar na
despesa familiar na medida em que se possui unuaaseg de um dinheiro fixo ao fim de

cada més.

Para Yaccoub (2011), o Plano Real permitiu que estrato pudesse se planejar,
comprando parcelado, pagando em “suaves prestag@a’usar o jargado mercadologico. Os
integrantes desse grupo procuram manter os notimego$” (ou o proprio ou de alguém da
familia), para garantir o acesso ao crédito. Aagps, vao adquirindo bens que sao simbolos
de confortostatus beleza, aqueles itens que a tal elite, a “velasse média” os ensinou a
admirar e a desejar. Obtiveram mais acesso a heaseis, especialmente eletroeletrénicos,
elevando assim saatusperante seus iguais e muitas vezes adequandésttavaticas seu
novo padréo de consumo. Por meio do consumo, palmente de carros e eletroeletronicos,

eles almejam inclusdo em outro estrato socialaasdas médias urbanas.

Os bens de consumo duraveis, conforme Rodriguancitria (2012), destacam-se
como ativos para a nova classe média, sendo qasaapropria € 0 automovel aparecem
como itens principais. Contudo, continua o auta@eddo que uma vez cobertos os itens
béasicos todo o dinheiro extra acaba sendo invesigdaquisicdo de bens e servigos, assim
como as compras que vao desde aparelhos de mides;ageladeira duplex. Adicionalmente,
tém-se uma alta valoracdo dos momentos de lazey asmiagens e uma reducéo relativa dos
precos de eletrodomésticos e eletrbnicos. Na Ultiéeada as mudancas dos padrdes de
consumo alimentar da populacao brasileira foranteea@os com um aumento relativo de
consumo de produtos mais industrializados, acongmmipor reducdo significativa dos

produtos tradicionais como arroz, feijao, farinleatrigo e leite, entre outros. A educacao tem
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importancia para auxiliar quando for necessarierfa&scolhas e para preservar as condi¢des
gue tornam essas escolhas possiveis, aprofundarmlthecimento nos aspectos relacionados

ao bem-estar e a felicidade que o consumo repeesent

Em Mattoso e Rocha (2005) o destaque estad nasatemmpra de eletroeletronicos,
mas se encaixa no que se pode denominar de “condenpertencimento”. Ter acesso a
determinados bens possibilitaria uma entrada niedade de consumo abrangente, artigos
como televisdo e celulares parecem cumprir de mbedisse papel. Ha também uma alta
valoracdo dos momentos de lazer, como viagen®igdet fora de casa e uma maior procura

por qualificacdo, em todo nivel, com uma preocupagia qualidade da educacdao.

A educacéo, conforme Souza e Lamounier (2010moam simbolo da identidade da
classe média. A utilidade pratica do diploma desinsuperior € um valioso refor¢co para
atingir maior estabilidade e para a disputa no awgrcde trabalho, conforme Rodriguez
Arancibia (2012), ODougherty (1998) e Barros (20@gs destacam também, que continua
havendo uma grande confiangca nos meéritos da educ@gdue o acesso ao estudo de
qualidade é um fator essencial ou muito importpar@ avancar na vida e para alcancar uma

profissdo de prestigio, servindo como ponte quedgindividuos a um futuro melhor.

Souza (2012) destaca que os batalhadores, nasw@adora maioria, ndo possuiram
o privilégio de terem vivido toda uma etapa impateada vida dividida entre brincadeira e
estudo. A necessidade do trabalho se imp6e dedde paralelamente ao estudo, o qual deixa
de ser percebida como atividade principal e urespansabilidade dos mais jovens como na
“verdadeira” e privilegiada classe média. Evidenambém que essa classe € “comunitaria” e
nao “individualista” nas suas escolhas e que flramesmo lugar onde se tem amigos e
parentes € mais importante que se mudar para uno lba¢lhor. Mas, antes de tudo, ela ndo
teve 0 mesmo acesso privilegiado ao capital cultdrque assegura os bons empregos da
classe média no mercado e no Estado — nem muitosren capital econdmico das classes

altas.

Ainda segundo Souza (2012), a classe popular gansseu lugar ao sol a custa de
extraordinario esforgo: a sua capacidade de neaisttansaco de varios empregos e turnos de
trabalho, a dupla jornada na escola e no traballextraordinaria capacidade de poupanca e
de resisténcia ao consumo imediato. Destaca-seétanobchamado capital familiar em que
parece estar em jogo na ascensdo social dessa dassé a transmissdo de exemplos e

valores do trabalho duro e continuado, mesmo erdigdes sociais muito adversas.
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Existe no contexto desse grupo uma rexeatiabilidade formada por familiares e
vizinhos, que é um veiculo privilegiado para assndiversas praticas de consumo, onde
circulam bens, dadivas, empréstimos e favores,lamegte um universo marcado por
obrigacGes mutuas entre as partes. Assim, peqeemaestimos sao feitos a todo momento —
seja para peguenas compras, seja para tomar uwgjaceio bar, em caso de compras
maiores, um vizinho ou parente, eventualmente, sedenome para que outro que tenha seu

nome “sujo” possa fazer um crediario.

Esse ultimo ponto, em particular, foi objeto dtwds de Mattoso e Rocha (2005), que
apontou que em camadas populares o empréstimo me sarge como um sistema de

reciprocidade que fortalece os vinculos sociais.

Na administracdo das compras mensais, Chauvelt®$A2008), identificaram o fato
de os membros das classes populares estabelecamerpdoridade compras realizadas para
a casa. Segundo os autores, essas compras shidadivém dois tipos: as compras volumosas
ou “do grosso”, que tem periodicidade mensal ownzgnal, e as compras semanais ou
diarias. A visita diaria, por outro lado, propor@oum misto de lazer e terapia, pois
representa um passeio, quebra da rotina, alteanatévtarefas domésticas e uma forma
agradavel de preencher o tempo. “La é o steapping centerposso passear tranquila, vejo
novidades, tem espaco [...]" (ASSAD; ARRUDA, 2006)

Nas compras planejadas, as mensais, aparecerangsegsenciais e que podem ser
armazenados. Ja as compras esporadicas ou dec&sposnvolvem itens pereciveis ou
mesmo supérfluos e dependem de rendimentos evenDestaca-se também que as compras
de produtos em promoc¢ao ainda representam ecoreng preferem os estabelecimentos
do bairro onde moram para efetuar as compras de@tos (PARENTE; BARKI; KATO,
2005).

Cada familia de baixa renda, em sua maioria, pogganas um automovel e
geralmente realiza suas compras mensais em granelesados nos fins de semana e as
compras de reposi¢cdo sao realizadas no comérciziddanca. Os beneficios da estabilidade
de precos levaram as consumidoras a reduzirem coapras de abastecimento e a

aumentarem a frequéncia das compras de reposigEBTE&NO, 2009).

Parente, Limeira e Barki (2008) destacam que fef@mecia recai sobre lojas no bairro
onde moram, consideram a proximidade fisica e ociemtd da loja deve ser agradavel, bem

iluminado, com fartura e com precos atrativos. €sgdim também que as classes mais



35

populares veem na mesa farta de alimentos a reyaede de abundéancia de riqueza e
Castilhos (2007) observa que os alimentos se rmostoeno o principal veiculo de afirmacgéo

de uma identidade.

Friedlander, Martins e Moon (2008) trouxeram emssestudos que, para o publico
pertencente as camadas populares, existem duaasfatenseparar 0os gastos, 0s essenciais e
os supérfluos. Na categoria de gastos essenciamtam-se 0s gastos com supermercado,
energia elétrica, aluguel, gas, remédios, agug@astransporte coletivo, condominio etc. E
na categoria de gastos supérfluos, incluem-se sisggaom vestuario, prestacoes e crediario,

combustivel, lazer, telefone celular, mensalidad®lar, seguros etc.

Aprofundando a discussao sobre o processo deig@pjisnais especificamente sobre
como se percebe o supérfluo, tem-se que fazer s@t@wente que a aquisicdo de um bem
supérfluo seja convertida em algo moral e socialenaneitavel. Para tanto, desenvolvem-se
discursos do tipo "se comprar agora estarei ecaaydo mais adiante, devido ao preco
baixo do momento" ou foi uma étima oportunidades peu estava mesmo precisando”, mas
quando esse tipo de retdrica se esgota, recora®-sHscurso recorrente do "eu mereco",
mereco porque "porque trabalho muito”, "porque drdpips ndo compro nada pra mim, so
para os outros". Ou seja, um eixo compensatdria pautralizar a falta de legitimidade da
compra supérflua (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Neri (2008), em seu estudo “A nova classe médialixe o seguinte questionamento:
O que é ser de Classe C? Computador, celular,,czaea financiada, crédito em geral e
produtivo em particular, conta propria e empregesloe contribuicdo previdenciaria
complementar. No caso de sair daquelas palavreisdais com C, tem-se ainda o diploma
universitario, escola privada, plano de saude eursegle vida. Mas de todas essas
mencionadas a volta da carteira de trabalho tadegg 0 elemento mais representativo de
ressurgimento de uma nova classe média brasileirassa informacédo € particularmente
importante, ja que o emprego com carteira assigattaa das fortes caracteristicas da classe
média. Pois o trabalhador, ao contrario da “raéje todos os setores desclassificados e
marginalizados, € reconhecido como membro UtilcGiedade e pode criar uma narrativa de

sucesso relativo para sua trajetoria pessoal.



36

3 O METODO

O pesquisador tem grande importancia na elaboracdplicacdo da pesquisa pois,
segundo Bourdieu (2014), ele pode indicar as difgre reais que separam, tanto as estruturas
quanto as disposi¢des (os habitus) e cujo prin@piweciso procurar, hdo na singularidade
das naturezas — ou das “almas” -, mas nas parigtades de historias coletivas diferentes, e
esse € 0 objetivo que se pretende como entrevista@sta pesquisa, ser um instrumento, um
elo para fazer as correlagdes entre a realidaéatevistado e os significados de suas falas.

Neste capitulo, descrever-se-4 a metodologia dgqua utilizada para a coleta de
dados, bem como a justificativa de utilizacado destatificando quem séao os entrevistados,
de que forma foi realizada a ida ao campo e de maaeira aconteceu a coleta de

informagodes.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

Esta pesquisa procurou trazer, através de uma ggadlitativa, a retrospectiva das
melhorias da qualidade de vida advindas do consemtwe os individuos das familias de
classes populares de Porto Alegre e Grande Podgrél Esse relato serviu como degrau
para que se pudesse construir a relagédo entralecahjuntura e o novo cenario de crise, para
que assim se pudesse investigar como aconteceramu@sncas nos comportamentos e

atitudes de consumo.

Para a realizacdo deste estudo, buscou-se redacionontexto econdmico e social
desse estrato da populacéo, inserido no contegtatco e politico do Pais no periodo de 3
anos atrds, observando-se principalmente onde eacaar diminuicdo da desigualdade,
evidenciada pelo consumo de bens e servi¢cos, bera eerificar quais os reflexos que foram
decorrentes desse acesso ao mercado de consuanpatiy dessas evidéncias, estabelecer a
conexdo com O novo comportamento que dita a conftetde a uma nova realidade

econdmica no Pais.

Julgou-se ser a pesquisa qualitativa o método atwguado, por ser este um estudo

que trata da observacdo do fenbmeno através do dthantrevistador. Ela permite o
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aprofundamento da compreensédo do fendbmeno estugatbosegundo Minayo e Sanches
(1993, p. 21-22):

[...] a pesquisa qualitativa responde a questéat marticulares. Ela se preocupa,
nas ciéncias sociais, com um nivel de realidadengi@eepode ser quantificado, ou
seja, ela trabalha com o universo de significadnstivos, aspiracdes, crencas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaiprofundo das relacdes dos
processos e dos fenbmenos que ndo podem ser resluizidperacionalizacdo de
variaveis.

Ressalta-se também, através de Patetial... (1999), que a pesquisa qualitativa
requer uma gama de possibilidades de métodos gseapdar conta de descrever,
compreender e interpretar essa realidade, tendastana especificidade e o carater coletivo

do ser humano.

Os objetivos foram investigados a partir de témide pesquisa exploratéria, com
vistas a abranger o maximo da complexidade do cdarpento de consumo das familias
pesquisadas e facilitar o “mergulho” na realidadeoljeto desta investigacao, através de um
inquérito/investigacdo sobre a sua realidade ecaajraocial, dos significados e l6gicas de
consumo. A escolha pela pesquisa exploratoriagarucdo do problema de pesquisa deste
estudo, deu-se porque pretendeu produzir conhetonagravés de uma maior familiaridade

entre o pesquisador e 0 tema pesquisado com toinkeitorna-lo mais explicito.

De acordo com Gil (2007), a pesquisa de cunhooexydrio permite uma maior
familiaridade com o problema, com vistas a tornéxis explicito ou a construir hipéteses a
partir de entrevistas com pessoas que tiveram &xoss praticas com o problema
pesquisado.

Apesar de ser inspirado nos estudos etnograficpsesente estudo ndo se constitui
em uma etnografia, mas permitiu a pesquisadorarpudegulhar no universo dos lares dos

informantes, possibilitando maior inspiracdo pasethvolver o estudo.

3.2 CONTEXTO DA PESQUISA

A populacdo foi composta por familias de Porto Adeg Grande Porto Alegre, que
poderiam ou n&o estar ativas no mercado formaratslho, com base no corte da faixa
socioecondmica, para que se pudesse estabeleogtreade faixa popular. A faixa de renda
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familiar mensal bruta estabelecida foi entre R$, 3% R$ 2.409,01, de acordo com o

critério Brasil 2015, encontrado no Anexo A. Fadafsortanto, das familias de classe C e D.

As familias participantes possuiam diferentes &ste e composi¢cdes — casal com
filha, casal sem filhos, mae com filhos separadie vom filhos e namorado, mée com filha,

amigos.

Dentro do critério de escolha dos informantes $baleelecido que fossem individuos
e/ou demias membros de familias residentes enobalas periferias das cidades de POA e
Grande POA, pois é onde ha a concentracdo de tamaso perfil estabelecido para o

trabalho.

Foram dez entrevistas realizadas em bairros de Réegre, Ponta Grossa (3), Aberta
dos Morros (4), Morro de Santa Tereza (1), Sdo J@éfioCohab Cavalhada (1), e (3) na
Grande Porto Alegre, Canoas (1) e Alvorada (2),

O perfil socioecondmico dos entrevistados pod@kservado no quadro abaixo:

Quadro 1 - Perfil Socieconémico

NOME RENDA |OCUPACAO CIDADE BAIRRO IDADE| ESTADO CIVIIFILHOS ESCOLARIDADE

Beatriz 2000 a 2400| Doméstica POA Ponta Grossa 51 Separad 3 |5a. Série

Leticia 1651 a 2000| Babéa POA Ponta Grossa 86 Separada 0Gra@icompleto

Ana/Tai 2000 a 2400 Servicos Gerais POA Morro de SEetezd 42 | Solteira 2 | 2° Grauincompleto

Mara 600 a 1000 | Aposentada POA Sao Jodo b6 Solteira 0 Gralrcompleto
Estudante em Técnico em
Nutricdo Formada em

Elis 2000 a 2400 | Dona de Casa Alorada Porto Verde 29 teidol 2 |Magistério

Paula 1651 a 2000| Dona de Casa POA Aberta dos Morrgs Q8sada 1 | Estudante de direito 6° Sém
sétimo semestre de

Pietra 600 a 1000 Dona de Casa POA Aberta dos Morrds @asada 1 pedagogia Uniaselv EAD.

Luiza 2000 a 2400 | Assistente Social POA Aberta dos ddorr 43 | Separada 1| Superior Completo

Amélia 2000 a 2400| Publicitaria Canogs Harmonia 31 iBole 0 |Publicidade

Katia 1001 a 1400 | Agente Comunitdra POA Aberta dos ddorr 41 | Solteira 1 | Ensino Médio

Claudio/Cris 1650 a 2000 Porteiro POA Cohab Cavalhada 8 |®asado 1 | Superior Incompleto

Fernando/Maria|1651 a 2000 | Motorista POA Aberta dos Morros 56 Separado Pnsino Médio

Gladis 2000 a 2400| Analista de RH Alorgda Terra Nova BBolteira 0 | Superior Completo

Fonte: Autora.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Os membros das familias foram selecionados porero@rcia, com base nas relacdes

da pesquisadora, mas com foco no perfil socioecammmstabelecido. Esse caminho foi
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escolhido para poder estabelecer um vinculo mirde@onfianga, tendo em vista ser um

tema delicado, ja que dizia respeito as despasgpssias dividas, renda, entre outros.

A primeira abordagem foi realizada via informantee, logo apds a propria autora,
via telefone ou pessoalmente marcava a data da,vi@m como explicava os objetivos da

pesquisa e dava as instru¢des necessarias.

Os primeiros informantes foram recrutados atravas cklacdes profissionais da
pesquisadora. A pesquisa deu-se com o0 cOnjuge ddwnmnionaria, bem como a sua mae que

reside junto.

A partir desse evento foi solicitada a indicacdo mios participantes entre 0s
préprios entrevistados, visto que isso facilitavaacesso e quebrava a barreira do

desconhecido.

Aqui foi utilizada a técnica conhecida cormapowball sampling“Bola de Neve”).
Essa técnica consiste em os participantes inidaisstudo indicarem os novos participantes
que tornam a indicar seus sucessores e assim @guedaté que seja alcancado o objetivo
proposto para a pesquisa. Esse método € muitaawiii em pesquisas sociais (WORLD
HELTH..., 1994).

Apoés selecionados os participantes, as entrevigstam realizadas com um ou mais
membros da familia, conforme disponibilidade e &smaram entre outubro/15 e fevereiro/16.

No campo, a coleta de dados foi realizada atraeésntrevista semiestruturada. A
estrutura da investigacao passou pela aplicacd@mideroteiros diferentes onde, no primeiro,
encontrado no Apéndice C, avaliava-se o perfil sammnémico e continha as seguintes
questdes: nome completo, faixa de renda, idadadedtivil, ocupagdo, niumero de filhos,
escolaridade, cidade e bairro. A faixa de rendaagsameira questao, visto que através dela

se estabeleceu a populacao.

No segundo, a disposicdo no Apéndice D, sao apeskEn as questdes
semiestruturadas que embasaram a pesquisa. Esg® mdssibilitou que o entrevistado
falasse livremente e quando necessario, incentiyatm entrevistadora, pudesse discorrer
mais sobre os assuntos surgidos em complementema tla investigacdo central. As
questdes serviram de base para a elaboracéo @xistatre, a partir delas, foi-se moldando

toda a linha de investigacdo para o aprofundamestessario.
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Os questionamentos versaram em desbravar o umjesslesejos, as conquistas, 0s
significados, as rotinas, as prioridades dessaswsiados em perceber como administram
suas compras, Seu consumo, como sentiram a cagarntio, Sse conseguiram preparar-se para

a crise, como a crise impactou nesse consumo, heassao descartaveis ou substituidos.

Para identificar as posi¢cOes e atitudes dos infotesaem relacdo ao tema proposto
tomou-se como base cinco sec¢bes principais quéraande roteiro para as questdes da
entrevista: conquistas de consumo antes da crgap csentiu a crise chegando, como

preparou-se, vivenciando a crise e projetos péuéuco.

Na primeira se¢do, que tratava das conquistas Itio®s 3 anos, buscou-se saber o
que conquistaram, como passaram a consumir, O&gsa@AMm a consumir, que bens eram os
preferidos, que produtos ganharam preferéncia, @mrganizavam financeiramente, como

administraram sua renda.

J& na segunda secdo, como sentiram a crise chedarstou-se entender se, como e

onde 0 novo momento econdmico afetou a vida doswstados e como reagiram.

Na terceira secdo, como se prepararam para a erge pretendiam entender que
medidas efetivamente foram tomadas no caso de gersebido a crise chegando e de que

forma adaptaram-se a esse cenario.

Na quarta secdo, como vivenciaram a crise, buscangstigar onde e se foram
afetados, em que setores, o que pararam de constomo realizaram as adequacdes e

substituicdes e onde sentiram a diferenca em @kaggperiodo anterior.

E, na quinta e ultima secéo, buscou-se verifi@ana; e se, apesar do cenario adverso

eles veem, projetam e planejam o futuro.

Como aponta Trivinos (1987, p. 146), a entrevistaisstruturada tem como
caracteristica questionamentos basicos que sa@dmzsoiem teorias e hipbdteses que se
relacionam ao tema da pesquisa. Os questionamgantasn frutos a novas hipoteses surgidas
a partir das respostas dos informantes. Diz aoga a entrevista semiestruturada “[...]
favorece ndo sO6 a descricdo dos fenbmenos soamEs, também sua explicacdo e a
compreensao de sua totalidade [...]” além de maetpresenca consciente e atuante do
pesquisador no processo de coleta de informac@ei/(VOS, 1987, p. 152), contribuindo

para o desenvolvimento de conceitos, 0 esclarettmede situacdes, atitudes e
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comportamentos, ou o0 enriquecimento do significadmano deles. Isso tem extensdes na

geracgdo de teorias e decisfes praticas (MATTO%)200

Antes de proceder a entrevista era explicadordosmantes o objetivo do estudo em
andamento. A entrevista comecava pela apresentasiionagens selecionadas com posterior

relato do porque dessas escolhas.

No momento do agendamento da visita para a reabzdg mesma era solicitado aos
entrevistados que reunissem imagens que repreaemtavexemplificavam as principais
diferencas, no que diz respeito a melhorias mageniaa comparacédo entre 2015 e trés anos

atras.

A escolha por estabelecer o primeiro contato corteroa a partir da entrevista
autodirigida com imagens, somando-se as entreyisteicionou como uma forma de
“quebrar o gelo” e, por tratar-se de conquistaabaca vindo acompanhada de certo orgulho
e entusiasmo de poder mostra-las, além de servdr pader avaliar o ponto de vista do

préprio entrevistado sobre seu universo.

Nessa técnica os informantes separam imagens sitdavétos que servem de base
durante a entrevista. Atraves dela, de forma sispplentrevistado pode retratar a vida e falar

sobre essas experiéncias selecionadas (SAMUELS8).200

Por tratar-se de um tema delicado, onde a entaeleisa tinha de mergulhar nas
atividades econdmicas e de consumo dessas familbgetivando uma maior proximidade
com o cenario onde as praticas acontecem, deadipes realizar as entrevistas nas

residéncias dos informantes.

As entrevistas ocorriam nas residéncias dos estagls, buscando ampliar a
percepcdo da investigadora no que diz respeiteraa proposto, além do fato de se ter acesso
as impressoes e opinides, logicas e funcionamessorelacbes entre os integrantes desse
grupo. Isso facilitou a interagdo entre investigade os pesquisados por estarem em seu
ambiente natural. Na medida do possivel, sempréngui@ a presenca de outros membros da
familia, isso enriqueceu o conteludo da entrevisfossibilitou a observacdo da rotina e
discurso familiar. Ao adentrar nos lares tornavansais facil estabelecer conexdes de
confianca, uma maior intimidade com o entrevistagimrtunizando maior possibilidade de

compreensao dos significados.
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Durante as entrevistas, a pesquisadora solictan@nhar pelos cobmodos da casa,
para que, sob o pretexto de poder ver os bensrattigpie que mereceram destaque, pudesse
entender um pouco mais dos valores desses infoesahiém disso, no ambiente residencial
existe uma maior disposicdo nas pessoas em ser&gmatarais, visto a intimidade com o
ambiente. Ainda, através da presenca da familia,s@us valores, realidades e rotinas pode-

se fazer uma leitura mais clara de suas caraatagst

Destaca-se que a analise ndo esta focada sonmsntisoursos, mas em perceber se a
realidade esta de acordo com o0 que esta sendadelpor eles para possibilitar fazer as
leituras dos significados dessas falas das entasviSalienta-se que outros membros das

familias estavam presentes e contribuiam tambémasonarrativas.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos resultados foi dada através da anddéisonteudo, ja que as falas com o
consentimento dos entrevistados foram gravadasa Bsalise era construida, a partir das
respostas dos entrevistados, tendo em vista quassé@tensagens ocultas em suas falas em
estado bruto, decodificadas pelo investigador efagiBtaram a compreensao, a interpretacao

e auxiliaram na construcao dos resultados.

A andlise de conteudo foi a técnica de pesquisiaata para este estudo e conforme
Bardin (1979, p. 42) ela representa “[...] um catgude técnicas de analise das comunicacfes
gue visam a obter, por procedimentos sistematicalgetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) guaifam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢gbes de producdo e recepcdodessasagens.” E continua: “[...] esta
abordagem tem por finalidade efetuar deducbesdégqustificadas, referentes a origem das
mensagens tomadas em consideracdo (0 emissor 8 costexto, ou eventualmente, 0s
efeitos dessas mensagens). O analista possui disa@sicdo (ou cria), todo um jogo de
operagfes analiticas, mais ou menos adaptadasrazeatio material e & questao que procura

resolver.”
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Para auxiliar na analise dos dados foi elaboradaplamilha onde se estabeleceu uma
categorizagao a partir dos assuntos que mais @pamrecas falas dos entrevistados e de

temas que vinham ao encontro dos interesses deisvolgjinvestigados no estudo.

Essa categorizacdo funcionou como um manual denags® a ser decupado pela
entrevistadora, auxiliando a manter o foco no maial de pesquisa e seus objetivos, vindo a
corroborar ou ndo o discurso dos diferentes ageptesjuisados e, dessa forma, a

investigadora péde se apropriar melhor do discurso.

Os dados colhidos e analisados, durante a enagfasam gravados e posteriormente
transcritos obedecendo rigorosamente os ditos consemn as concordancias da lingua
portuguesa.

A partir disso foi possivel mapear os entendimerdesdescobertas e 0os sentimentos
de cada um em relacdo ao tema proposto, bem coatiaray entendimento de cada um em

relagcéo as diversas categorias resultantes dessiaseas.

A categorizacdo resultante das andlises das fgles,serviram de base para os
resultados deste estudo foram: melhora na condigdeida, autodisciplina, critérios de
consumo, negociacdes domeésticas, percebendo g cdse se percebe, necessidade e

iniciativa, planejando sempre, religiosidade e c@ria critica.
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4 RESULTADOS

Este capitulo trata das descobertas realizadasntigyistas com as familias de classe
popular. As questdes foram dimensionadas em ty@iso&) onde se pretende mostrar no
primeiro tépico o perfil dessas familias, como sEcpbem e seus comportamentos de
consumo. No segundo topico sera descrito seus atanpentos pré-crise econémica, com
suas conquistas e no terceiro topico estabeleasrmrcepcdes e praticas, olhar para o futuro

e perspectivas a partir do novo cenario econémico.

4.1 PERFIL DAS FAMILIAS

Os individuos das familias das classes populawes fgzem parte deste estudo
possuem caracteristicas muito claras, pois revéta®pendentemente de sua composicao
senso de cumplicidade, solidariedade e, a princpasperanca. A sua forma simples de viver
e encarar as adversidades, evidenciadas por sas®fsua forma de expressar os sentimentos

e sensac0es, facilitou a elaboracdo deste capiéutonclusdes.

Em Meireles (INSTITUTO DATA..., 2010), pode-se ifiaar esses valores
considerados 0s mais importantes para o publicolpnpgque sdo: a familia e os amigos, a
ligacdo com o bairro e a vizinhanga, o sacrifi@sforco e determinacédo, honestidade e
valorizacdo dos compromissos firmados, solidaried&e religiosidade, preocupagdo com a
moradia, batalha para educar os filhos e garamtifuturo melhor, preocupagéo com a saude,

entre outros.

Vale destacar que as familias desta pesquisa possis mais variados perfis, desde
as classicas em que havia pai, mae e filhos, pdsgaglas que possuiam casal com filha,
casal sem filhos, mae com filhos e separada, méefithos e namorado, mae com filha,
amigos que convivem como familia e em se tratareloadacteristicas e valores muito foi

constatado de semelhancas no que diz respeitongaocamento de consumo.
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A renda familiar ndo é composta somente pelosimamtos do chefe da familia, mas
da composi¢do dos ganhos de todos os membros glegse em atividade no mercado de

trabalho, formal ou informal.

4.1.1 Como os Populares se Percebem

E importante estabelecer os limites dessa anajisetia da ideia que os entrevistados
expressam sobre si mesmo, pois que essa é a adigenuitas das atitudes que tomam em
suas vidas. Na@omo se percebemexiste um tom de resignacdo e aceitacdo sobre sua
condicéo de vida, tendo em vista que através dan@@cao, do planejamento, do trabalho e
da dedicacéo, sentem-se satisfeitos com sua sitiag®m suas conquistas, fruto de seus
esfor¢cos. Notou-se também, felicidade e orgulhteds=m obtido bens e melhorias concretas
as quais fazem questdo de tornar visiveis a todoketicia expressa bem claramente isso:
“Porque tipo assim 0, ba eu tenho que fazer naquseitos extras pra mim conseguir passar
um fim de semana em Formigueiro... Em Formigugiure é ali. Ai a minha patroa reclama
gue nao vai poder ir nos Estados Unidos comprgralolEu era, eu sempre fui muito feliz,

sempre fui.”

Quando questionados sobre ser pobre, os entre$stem sua maioria ndo se
percebem assim e justificam relatando que possugtn tle que necessitam para sua
sobrevivéncia, como contou a Elis: “Ser pobre agjpalmente néo ter o que comer, é passar
fome e isso a gente ndo passa. Passar dificuldzde a gente ndo passa. Eu creio que pobre

ndo. Pobre a gente nao é.”

Esse sentimento fica evidenciado também na pesalésBarros e Rocha (2007),
destacam que para esse publico, ser um “consumpaoniite a superacdo da identidade de
“pobre”, para eles, a pobreza representa um nigegbrécariedade material maior do que
aquele vivenciado em seu cotidiano. A fala da Beaambém confirma esse sentimento:
“Nao posso reclamar da vida que eu tenho. Eu comgeceu quero, compro o que eu quero,
de coisas boas de marca. Ha se eu tiver que @ajarajo, né? N&o, ndo sou pobre. Tenho
uma vida boa.”

Destaca-se também a satisfacdo do acesso ao mereadlegria do pertencimento, e

como consequéncia ao consumo, expressa pela cadatade bens, mais especificamente
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eletrodomésticos, que fazem parte dos lares desteesvistados, o que faz com que se
percebam completamente inseridos no contexto decaderde consumo e do crédito, que

possibilitou este acesso.

4.1.2 Planos e Projetos: como se Planejam

O jogo de cintura que demonstram em conviver cose< e dificuldades, tem como
base valores como fé e a familia, sendo que essecfalabora com a imagem otimista que
possuem sobre suas proprias vidas. Essa constatag@iolenciada pelo foco dado para o
planejamento antes de obterem as conquistas alasejpdis as dificuldades nao interferem
que planejem o tempo todo, independentemente dsitsizgao econdmico-financeira ou da
faixa etaria e mesmo de o quao distante ainda set&#oobjetivos.

Destaca-se também nas atitudes a autodisciplira géngimento de metas, uma
percepcdo sobre si mesmo de que néo sao pobrea eapacidade de dar a volta por cima

nos momentos de rupturas reestabelecendo a antaesti

Segundo Souza (2012), trata-se de uma classe sosia e moderna, produto das
transformacdes recentes do capitalismo mundialsgistua entre a “ralé” e as classes média
e alta. Ela € uma classe incluida no sistema edoeodiromo produtora de bens e servigos
valorizados, ou como consumidora crescente de Haréveis e servicos que antes eram
privilégio das classes média e alta, sendo essmstatacdo realmente impactante em suas
atitudes de consumo, pois como justificou Yacco@®1{), os estratos populares
experimentaram de fato o prazer de usufruir do artmfcomprado, aqueles que sempre
almejaram, mas que ndo lhes era permitido pelasir@tancias. Assim sendo, para essa
classe os objetos excederam a condicao de simpdégtas para ganhar simbologiastatus
social, expressividade de classe e conquista dertonEssas caracteristicas permitem que se

sintam confiantes e preparados para sonhar e @agui

A andlise dos dados permite uma avaliacdo dapextigas levadas em conta para a

realizacdo de projetos e planos, como pode-saocaarifa figura 1.
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Figura 1 - Projetos e Planos
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UTILIZACAO DO
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ATINGIMENTO DAS
CONQUISTAS

Fonte: Autora.

Sob o ponto de vista da perspectivaeklizacdo de projetos e planggercebeu-se
gue a maioria dos entrevistados sabem bem qudie serpréximos projetos e as proximas
conquistas almejadas. Esse sentimento faz com gquenamtenham em alerta para a
administracao das despesas e principalmente dasracxs, assim como faz Beatriz, “Agora
no fim do ano tem uns planos de montar uma cozitdazer uma cozinha nova, né ? Pra
juntar um dinheiro, ja to conversando com a minlha fque a gente ndo pode gastar. Ahh as
vezes, ela diz ah mée vou comprar tal coisa eméojaligo a mde ndo pode porque a mae ta
se programando, pra no fim do ano comprar uma baziantdo quero praticamente comprar

avista, né?”

Estabelecem como e quando pretendem atingir diwhj@egociando com a familia
as formas e mantendo-se motivados e esperancolsosip@les possibilidade de saber que
podem também desejar e possuir. Como foi evideage Souza e Lamounie (2010) ao
constatarem que no Brasil da uUltima década o auntEnpoder de compra dessa classe, teve
reflexo direto na sua condicdo psicologica de quemoder ter, pois eles passaram a almejar
bens materiais e simbodlicos que caracterizam meeastatusde consumidor, como conta a
Amélia, “A gente planejou, minha mae disse assim, agorandegvai juntar dinheiro para
fazer a garagem, entdo juntamos, contratamos asipExde fizemos tudo a vista, sem pedir
nada emprestado, pagamos méo de obra tudo amestirial também. Agora ficou a segunda
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parte da casa que & a parte que ainda é de mgdeigente vai juntar dinheiro para a méo
de obra e financiar o material porque o material @& mais caro, 0 mais caro realmente é a

mao de obra se a mao de obra nao fosse tdo cardeaqpnseguiria fazer tudo a vista. ”

Notou-se também que eles se preocupam com ojaia@eto e sabem que para
poderem conquistar seus sonhos e objetivos nesrasgd@uma administracéo planejada de
suas financas ede seus pagamentosMuito embora tenham encontrado referéncias
contrarias, como nas consideracbes de Chauvel &3M&008), em que descrevem 0s
individuos dessa classe como pessoas que nhacepo$smpo para a questdo da gestdo do
orcamento, além de como o que serd consumido s®@abaa escassez de recursos, na

pesquisa de precos e no estabelecimento de pderakagastos.

Destacam também que fazer orcamento demanda terafengdo, na verdade eles
administram as compras de forma a evitar o desperaiontando com a receita disponivel,
entretanto, pode-se verificar através de varioatasl de entrevistados uma atitude bem
diferente, contrapondo-se a essa constatacdo aooneta Ana: “Mas a gente vai pro Rio.
N6s vamo em dezembro. A gente comecou em marcgaa pa] Eu aluguei apartamento 13,

também comecei a pagar desde marco.”

J& a administracdo planejada é decorrentautiadisciplina, que é introduzida neste
contexto das caracteristicas, através dos relabss edforcos de organizacdo que estdo
imprimindo as suas vidas, para que néao falte resudsirante o0 més ou mesmo para que
possam atingir seus objetivos, como destaca Gla8m1 bem organizada, eu tenho tudo
anotado na agenda, agora eu tenho no computadstoe tentando me modernizar, ai eu
deixo uns R$ 100,00 reais, R$ 200,00 reais eu dmiparado para gastar que é o que eu deixo

dentro da carteira”.

Observa-se que eles utilizam a criatividade patabekecerem os mais variados
métodos de planejamento financeiro para o atingionda suas metas, como conta Leticia:
“No feriado do fim de semana de Pascoa de 201®&abalhei tanto que eu comprei todo o
meu quarto novo (figuras 2 e 3). Eu pra fazer yjaem quando eu era nova, eu limpava a

academia pra poder dancar, porque eles (os paisaniveram condicdes.
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Figura 2 — Quarto da Leticia 1 Figura 3 — Quarto da Leticia 2

Fonte: Coleta de Dados. Fonte: Coleta de Dados.

Apesar dos planos, estratégias e conquistas &stalas a partir dessa autodisciplina
que acabaram trazendo orgulho e felicidade. Airgdandrevistados relataram seus momentos
de perdas, decepcles e separacbes, mas os infesntmhonstraram grade capacidade de
dar a volta por cima, em especial nos momentosipieinas de suas relagdes, apresentando

respostas positivas em relacdo a swdoestima o que reflete diretamente nas suas
conquistas, capacidades e valorizagao pessoal.

Comentou Luiza: “A minha conquista foi eu ter caéscia da minha independéncia
gue eu tomei nos ultimos dois, trés anos. Sobreiven 0 que eu ganho e saber que eu
consigo sozinha, ter nocao de quantas coisag @oditltimos 15 anos que eu s6 consigo ver
agora com clareza. De familia também, porque ewseparei independente de tu gostar ou
ndo gostar, amar ou ndo amar € uma mudanca. Es$im, eu s6 consegui passar por tudo
isso por ter a minha familia muito proxima e parde meus amigos, entéo, tudo isso tu tem
nocdo quando acontece alguma coisa marcante.”

A fala da Luiza chama a atencdo também para earedéa, a importancia e o valor
dado aos amigos e familiares, sendo que essa oekacktor essencial no auxilio da
recuperacdo da autoestima nos momentos dificeideiou-se esse sentimento também em
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atitudes mais préticas, como mostra a figura 4véf da existéncia de um espaco especial na
casa da Leticia, em que d& destaque especial péotoa desses entes queridos.

Figura 4 — Recanto na casa da Leticia com fotos dos amifmsiéares

Fonte Coleta de Dados.

Caracteriza-se esse publico com grande apegomaigepsae a familia, pois acredita
gue podera contar com eles em todos 0s momentos.

4.1.3 Comportamento de Consumo

Neste item, a abordagem diz respeito a forma ceenorganizam e estabelecem sua
l6gica e planejamento de consumo. O destaque astdap‘ginastica” que estdo dispostos a
fazer para consumir alguns bens de maior valorra pasolidariedade existente entre os
membros das familias, e ex-familiares, para quessa melhorar a condi¢do de vida e para o
estabelecimento do bem-estar no dia a dia.
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A criacdo de um método de administrar as finargrapicia que todas as contas
importantes e essenciais sejam pagas dentro dasggaatrasos, tendo em vista que nao

qguerem correr o risco de ficar com o0 nome sujo.

Neste estudo, percebe-se perfeitamente essa eatifpdis varios informantes
evidenciaram foco na administracdo de suas finacgasdestaque para as compras a vista,
evitando assim o crediario. Por conseguinte, aacbahcaria serve somente para receber o
salario e a conta poupanca como a salvacdo para glieheiro ali depositado ndo seja
utilizado (gasto), sendo para o fim ao qual foitidagdo, como realizar algum sonho. Isso
pode ser percebido nas manifestacdes das entdasstMara: “Junto, junto o dinheiro e
compro tudo a vista e tenho uma poupancinha noddadrasil.”; da Luiza: “Tenho conta
em banco sO para receber. Quando eu recebo o n&io € separo, eu vejo quanto deu
agua, luz, telefone, NET, IPTU, IPVA, essas coishi& caso da Beatriz que criou a sua
propria forma de administracdo financeira parargeeus gastos; “Sobra sempre, vai
acumulando do més pro outro. Como? Ha, eu tenbodage ali no inicio do més antes de
receber eu boto ali luz, agua, celular, internaticd da minha filha, supermercado, tudo, eu
tenho tudo anotado ali e pago as [...] agua,tklefone e depois eu marco tudo que vou
gastando durante o més e boto tudo do lado, tudoequgastei durante o més e depois eu

somo pra ver quanto € que deu [...] compro tudista wdo compro nada a prazo.”

Ou como se pode verificar na afirmativa da lietfduntei um ano dinheiro pra
comprar a minha geladeira a vista”, sendo quefatsae tornou especial, tendo em vista que
o desejo de possuir uma geladeira duplex ou mesahegaa por possui-la, foi destaque nos
relatos de varios entrevistados, como a Luiza,inglasive justificou sua satisfacdo de poder
comprar carne em suas compras mensais, “carnengoradambém porque agora eu posso

congelar até, antes dava também, mas a geladeit@ngortava.”, conforme figura abaixo.

O estudo de Rodriguez Arancibia (2012) ratificacasstatacdes, evidenciando que
essa nova classe média investiu fortemente naigmide bens e servicos, salientando que as

compras iam desde aparelhos de micro-ondas, gelatiglex até carro.
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Figura 5 — Geladeira Duplex (nova) da Casa da Luiza

Fonte: Coleta de Dados.

Entretanto, para Fustaino (2009), percebe-se mprelesro do segmento de baixa renda
com relagd@o ao controle orgamentario e com o inendonda renda, ao invés de proporcionar
um conforto maior no orgcamento, acaba resultandsungimento de dividas decorrentes do
consumo desenfreadd que a oferta de crédito potencializa a manutedgdoonsumo por
tratar-se de um facilitador para a sua antecipabBma-se efetivamente que pode ser
verificado neste estudo, pois para aqueles pougegpgssuem e utilizam cartdo de crédito,
notou-se mesmo um descontrole na administracdcaidas, como no caso da Leticia, “ To
sempre endividada no cartédo kkk [...] O cartdo & perdicéo, principalmente quando eu vou
a Formigueiro [...] Por que agora eu posso entaarlojas e olho pras roupas e ah isso me

serve! Ah isso eu gosto!”

Em se tratando do esfor¢o e do sacrificio advore@rnadas pesadas a custa de muito
trabalho, esse fato ndo aparece nas falas dosniafdes sob forma de lamentacao, visto que
iSso representa para eles o caminho para chegaragsconquistas. Souza (2012) destacou
esse fato ao constatar que essa classe conseguiugse ao sol a custa de extraordinario
esforco: a sua capacidade de resistir ao cansagarites empregos e turnos de trabalho, a

dupla jornada na escola e no trabalho, a extra@mdincapacidade de poupanca e de
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resisténcia ao consumo imediato, como pode sernami®e no depoimento do Claudio:
“Nesses ultimos seis anos eu trabalhei como tagifdaonde nosso padréo de vida melhorou
um pouco mais. Trabalhava 14 horas por dia, das Mmahha as 21 da noite. De segunda a
domingo, de domingo a segunda. Raramente tinhafalga. Com o passar dos anos esse
horario foi melhorando, a confianca foi crescentémto que nos ultimos dois anos eu
trabalhava apenas de segunda a sexta e sabaddrgdamu folgava e podia ter um contato
maior com a minha familia.”

A partir das evidéncias acima, analisou-se nardigh, as seguintes logicas no

comportamento de consumo dos entrevistados.

Figura 6 — Logica no Comportamento de Consumo

PENSAR NO AMANHA

ROTINA DE COMPRAS
COM METODO:

e Tt L()G ICAS PARCELAMENTO, PEDIR

T EMPRESTADO, DE OLHO
EUSTOBENERICOX NA ECONOMIA DO PAIS,

PRECO PERCEBIDAS PROMOGAO, PESQUISA.

DE PRECOS

NEGOCIAGOES
DOMESTICAS

Fonte: Autora.

Pensar no amanh@edir emprestado o dinheiro que falta, quitar addivmanter
possibilidade de acesso ao crédito, negociacdoeséstmas, compensacdo na compra
utilizando-se do custo x beneficio, senso critmmkiém sdo destaques nos discursos dos
entrevistados no que diz respeito a forma de coms@hamou-se logicas, que devem ser
entendidas como as diretrizes que regem as atitedagdes de consumo adotadas pelos
entrevistados.
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Pensar no amanh& uma logica que faz parte do legado que vem spasisado de
geracdo em geracdo e ja esta incorporado ao disdass classes populares, como destaca
Souza (2013), ao apontar que as classes socitosnsam pela heranca afetiva e emocional,
passada de pais para filhos no interior dos lalesmodo muitas vezes implicito, n&o
consciente e inarticulado. Sdo esses estimulos,sgoemuito distintos dependendo do
ambiente familiar tipico de cada classe social, iciee construir formas especificas de agir,

reagir, refletir, perceber e se comportar no mundo.

Logo, € precisamente a presenca ou a falta descestimulos, por exemplo, para a
disciplina, para o autocontrole, para 0 pensamprispectivo, para a concentracdo que ira
definir as classes vencedoras e perdedoras antemango jogo da competicdo social se
iniciar de forma mais explicita. A posicdo apareleeamente na fala da Leticia: “O pai ndo, o

pai sempre pensou no amanha. E eu sempre pensatiuele, que nem o pai.”

A afirmacgéo da Leticia s6 vem a corroborar que édcleo familiar que se perpetuam
e sao transferidos 0s conceitos e as crencas goeipen as atitudes dos individuos e serdo
referéncia ao longo da sua vida. De acordo Safid4p a familia € um dos agentes
fundamentais na transmissao cultural e delimitasgebolicamente, a partir de um discurso
sobre si propria, que opera como um discurso &fiCada grupo familiar constréi sua propria
histéria, em que se evidenciam o significado e@ieacao da realidade vivida, com base nos

elementos que se encontram acessiveis aos indsvida@ultura em que vivem.

Outra légica percebida engloba questdo do crédito ja que ele determina a
possibilidade de compra de um bem de maior valorpancelas. Outra preocupacdo dos
informantes é de realizar o pagamento de suassentadia, evitando ter o crédito cortado
ou, como eles mesmos falam, ndo ficar com o “noaj@’,spois traz constrangimentos e
impossibilidade de consumir: “[...] Sempre em @& porque cobram juros muito alto, mas
0S meus cartdes eu tenho ja faz um bom tempo agjeaDeus eu tive quando eu me separei
do meu primeiro casamento. Eu tive meu crédito tooldado, porque o meu marido me
atolou o0 meu ex-marido me atolou e atolou feioaBrdu consegui resgatar o meu crédito e
iISSO é uma coisa que eu cuido muito porque a gaife o quanto é doloroso tu ir numa loja,
querer comprar uma TV e ndo conseguir por faltarddito. Tu querer comprar uma bala e
nao ter por falta de crédito”, como contou Katia,neesmo como relatou a Gladis: “O cartdo
de crédito eu uso ele muito para usar coisas naa#s.cquando eu precisei comprar minha

geladeira.”
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O estudo de Rodriguez Arancibia (2012), confirma g@s integrantes desse grupo
procuram manter os nomes “limpos” (ou o prépriodeualguém da familia), para garantir o
acesso ao crédito. Aos poucos, vao adquirindo baessédo simbolos de confor&iatus

beleza, aqueles itens que a tal elite, a “velhsselanédia” os ensinou a admirar e a desejar.

Pode-se perceber também que demonstram posssw sdtico e opinido definida
sobre os fatos da economia do Pais e, mesmo ematipgh simples, sabem muito bem
explicar quais as vantagens e desvantagersaller o que esta acontecendo no Brasl
como isso pode impactar nas suas economias, nitoceédo débito. E o que se percebe no
relato da Luiza: “As pessoas falam bastante de erisu acredito que ela exista sim, mas, eu
acho também que ela vem acompanhada de algumbdafdes para consumo e para compra
de bens, desde a alimentacéo até os bens durdegisem dia é possivel que, claro, nesse
segmento que eu vivo de poder aquisitivo que n@toé mas hoje tu consegues comprar um
carro e pagar, eu sei que eu vou pagar trés canassiu tens um carro pra andar. Existe essa
situacdo que eu acredito que algum tempo atraserdgiqossivel, ndo existia a minima
possibilidade de tu conseguires financiar um caarto que 0 meu carro eu terminei de pagar
também nos ultimos trés anos, é um Palio 2005g&easso me permite hoje se for o caso eu
poderia investir e talvez adquirir um mais modeonoaté um carro zero popular, mas em
func@o de ter esse investimento, mas ai claroréwtaocdo do quanto eu paguei foi muito
mais do gue ele vale, mas foi a forma que eu comnsdxé-lo e a propria faculdade também

consegui terminar de pagar em prestacfes suaves.”

Um exemplo concreto da importancia do crédito speeial, neste caso, do cartdo de
crédito e do parcelamento, pode fazer e represaataida desse publico esta explicito nas
fotos abaixo, da casa do Claudio. A gquantidade lderodomésticos encontrado nesta
residéncia, tendo em vista o tamanho da cozinlensiderando que esta casa se situa numa
das regides mais pobres dos locais desta pesquizahab Cavalhada em Porto Alegre, serve

como uma boa referéncia.



Figura 7 — Cozinha da Casa do Claudio
\

Fonte: Coleta de Dados.

Figura 8 — Cafeteira do Claudio

Fonte: Coleta de Dados.
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Quando questionada sobre a utilizacdo do cartégspasa do Claudi@spondeu que
era muito utilizado e acrescentou: “Pago semprali@amaté porque cobram juros muito alto,
mas 0s meus cartdes eu tenho ja faz um bom temzas a Deus.”

A declaracdo da Pietra também corrobora paratos ficazidos neste estudo, tendo em
vista as questdes do crédito relacionado ao constEnoacho que assim, eu acho que hoje
em dia ta facilitado pra ti comprar as coisas, pertgm cartdo de crédito, cheque ja ndo se
compra mais nada em cheque, mas tu tendo cartéiedi¢o tu facilita, tu parcela em tantas
vezes. Tu consegue comprar. Acho que facilita nggsatdo, acesso facilitado... fui comprar
essa moto (figura abaixo), foi méveis que se trammu as viagens que a gente fez, ndo ando

de avido eu morro de medo. Fui de dnibus. Avidoamim de jeito nenhum.”

Figura 9 — Moto da Pietra, Guardada na Sala da Casa

Fonte: Coleta de Dados.

Encontrou-se em referéncias de que existe a teradém se optar por empréstimos e
crediarios, entretanto afirma Fustaino (2009),ss decorrente do fato de que essa € a Unica
alternativa de aquisicdo de um produto pelo clieAtlemais o consumidor de baixa renda

dificilmente considera os juros embutidos nos fai@mentos e nos precos dos produtos, mas
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gue considera o valor da parcela total a ser pagesaimente e sua capacidade de pagamento
de tal valor, postura que também foi constatadee eaiguns dos informantes deste estudo,
que tiveram no crédito a possibilidade de acessdreas de consumo que ja faziam parte do

seu imaginario e de seus desejos.

O pedir emprestadoaparece no discurso dos informantes como umaaiganosnuito
normal e esta diretamente relacionado a confiargaquem da e de quem recebe o
empréstimo, ja as aliancas sdo estabelecidasa@ntetrevistados e os familiares ou grupo de

amigos proximos.

Na obra de Souza (2012), ratifica-se essa podiestacando que existe no contexto
desse grupo uma rede de sociabilidade formadaapailidres e vizinhos, que € um veiculo
privilegiado para as mais diversas praticas de wuns onde circulam bens, dadivas,
empréstimos e favores, revelando um universo margemt obrigacdes muatuas entre as
partes. Assim, pequenos empréstimos sao feitogl@ domomento — seja para pequenas
compras, seja para tomar uma cerveja no bar, emmdsmgompras maiores, um vizinho ou
parente, eventualmente, cede seu nome para quequértenha seu nome “sujo” possa fazer
um crediario, evidéncia encontrada no relato da llm® minha mae deu uma entrada, a
gente vendeu o Uno, pegamos uns 8 mil reais do pkdimos emprestado para o meu ex-
padrasto um dinheiro que completou os 18 mil gliaiam que a gente precisava para dar de
entrada, ai comegamos a pagar, a financeira n&ouwaigente parcelar em 35 vezes que era
0 que a gente queria, porque tem que ser atée 35%nda, entdo ficava muito acima entéo
parcelamos em 60 vezes, porém a gente foi pagamdiuas em duas, entdo concluimos o
financiamento em dois anos e meio. A primeira cqisa a gente fez foi pagar a pessoa que
tinha nos emprestado o dinheiro, pagamos a pessodirdia nos emprestado o dinheiro e
seguimos pagando o carro, pagamos de duas emealudaya a parcela vigente do més e a
minha mae dava a ultima, entdo foi indo e termireagora em dezembro de 2015, gracas a
Deus.” Destaca-se também que empréstimo adquératapréstimo que deve ser pago, pois
gue essa pratica ndo se extingue na primeira ve2Z auilizada e essa atitude serve também
para as contas realizadas no dia a dia, e issdbpiw@snovas compras fechando assim o

circulo vicioso.

Outro item importante da l6gica de consumo dosriméntes diz respeito as compras
em supermercados e da relacdo que estabelecenoip@recdo decusto x beneficio e

percebe-se uma atitude mais racional nesses relatos



59

Entretanto, antes de chegar a esse ponto se dgstrar a relacdo dos informantes
com as compras mensais e percebeu-se que umarb®agaentrevistados prioriza o rancho
mensal em grandes supermercados e as comprasriaortianercado do bairro, como por
exemplo, a Luiza: “No supermercado grande eu comprooisas mais pesadas porque elas
duram muito tempo, entdo compro para quinze diasigas para um més, arroz, agucatr,

feijdo, carne eu compro também.”

Chauvel e Mattos (2008) ratificam que no que dgpeito ao fato de os membros das
classes populares estabelecerem como prioridadprasmealizadas para a casa. Segundo os
autores, essas compras sao divididas em dois @sosompras volumosas ou “do grosso”,
gue tem periodicidade mensal ou quinzenal, e ap@sTsemanais ou diarias. Nas compras
planejadas, as mensais, aparecem o0s itens esseadpie podem ser armazenados; ja as
compras esporadicas ou de reposicdo, envolvem ereciveis, ou mesmo supérfluos e

dependem de rendimentos eventuais.

Mas no que diz respeito as marcas, caso a prefaréctaia sobre uma marca lider e
por consequéncia mais cara, preferem sempre atgada qualidade e rendimento dos
produtos para evitar que o barato saia caro. Eagade permanece mesmo no momento do
“aperto”, onde vao buscar em produtos similaresuas marcas preferidas, e percebe-se entao
a estratégia de relacionar custo a beneficio, ddqda que por hora fora substituida, como
aparece na citacdo da Esposa do Cladditaro, na hora da crise a gente se submete a comer
algumas coisas até em funcdo do valor. Mas podendwmrar, se tA em promocao e ta
acessivel e eu posso usar a marca que eu consgueotpo, eu tenho uma maior confianca,
eu vou nela. Eu ndo abro méo. “E admite que regtabelecgrara driblar o aumento de
precos na gondol&, tipo assim, tu tem duas qualidades, tem duasasaue mais ou menos
€ 0 que tu joga. O que ta em promocao naquele mégué tu pega, fora aquilo, ndo tem.”
Estas acbes demonstram que os populares estdoesai@mpios as questdes da economia e de

economia, buscando o que é melhor, mas sempreot#amm as suas possibilidades.

Em se tratando de economigpm@mocédo é a palavra chave para a classe popular e
aparece entre os entrevistados como uma formazee fander o salario. As compras de
produtos em promoc¢édo de acordo (PARENTE; BARKI; KAT2005), ainda representam
economia e os consumidores preferem os estabel@osn@o bairro onde moram para efetuar
as compras de alimentoAmélia destaca: “A gente sempre comprou quandovastan
promoc¢ao, entdo com crise ou sem crise, sempreshmamocao, entdo se vale a pena uma

promocao, por exemplo, compra 10 itens e paga 30%satbr sai mais barato do que um
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entdo a gente vai la e compra esses 10 itens. & gempre pensa na economia total, a minha
mae nao tem muito esse habito, mas sempre quangoueaom ela no supermercado eu
sempre levo a calculadora para ver quanto saidadeie outra coisa quando a gente pode a
gente compra em atacado e isso da uma boa ajudiaa aghabito de comprar coisas no
armazém da esquina e sé quando precisa mesmo. tdriiem o destaque pargesquisa

de precosutilizada para gerar economia. “Ahh nés pesquisaie® varios supermercados e

a gente vai em varios e compra aonde é mais begatpre. Beatriz

Outro item importante sdo asegociacfes domeésticagstabelecidas, seja nos
momentos de crise ou hos momentos de conquistasy mpaechama a atencdo € que provém
disso também o espirito solidario estabelecidoeentrmembros das familias, que se traduz
em solucbes. Como as que visam facilitar, “[..Jeate tem dado prioridade nem tanto para
marca, ndo compra coisas muito supérfluas, as vwem®pro em grande quantidade e eu
divido com a mana. Como eu tenho vale alimentagisenvico, uma parte eu dou pra ela
fazer almogo pra mée levar, entdo as vezes eu compa coisa em maior quantidade e

divido com ela pra passar o0 més e assim a gensewarando.” Diz Gladis.

Ou solucdes onde se utilizam da solidariedadewhed criativa, gerando uma corrente
do bem entre o grupo familiar e 0 grupo de amigasa transpor obstaculos e para obter
engajamento, atingindo resultados e mantendo-sestmma solu¢cdo de uma crise, fato que
foi vivenciado pela Elis: “O que ajudou foi que ente fez aquela rifa, né? Uma rifa de duas
TV. Uma delas a gente ganhou, ganhou do meu sBgamutra, dai com o valor que a gente
pegou na primeira, a gente comprou a segunda TyarRe, conseguimo em promocéao, tudo.
E dai, compramos a segunda, dai. E dai foi o qygente conseguiu dar entrada nas injecdo
dela, pra conseguir comprar as primeiras injecém ®ie € 0 que ela toma, que ela faz toda
noite a injecdo. E dai as primeiras injecdes fodam até nds conseguiu entrar com o pedido
na defensoria publica pra poder ganhar do Est@ie é a mesma coisa com o leite dela, né?
Que ela tem alergia a proteina do leite da vacaEnque depois ela toma o nocaute. Que é

carésimo.”

Solucdes onde simplesmente compartilham, seus tesgesas, comida, como narrou
a Leticia, “moro com 2 amigos meus... Ah é tiparass aluguel, agua, luz, internet, a TV a
cabo, o gas, o super, dos produtos de limpezaienkig@ssas coisas é tudo dividido entre 3 ...
Ai as coisas pessoais, cada um é do seu. SO que agente ta dividindo arroz e o feijao,
porque ta todo mundo comendo em casa... E semepnabhenhum é uma troca, a gente é

uma familia.”
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E situacdes onde assumem encargos, e sacriftciog) as encontradas no relato da
Elis: “A Juliana tem IPE pelo meu pai, ele que pHJa pra ela desde que ela nasceu. E dai a
Aninha quando nasceu, a gente incluiu no do Daeidhi eu era do plano de saude ai eu sai
porque pra mim era quase 300 reais de plano dee saddi eu peguei e sai, foi outra coisa
gue a gente abateu dai do valor também, né? doi®@sagora tem Unimed... Pra ela precisa.
A Juliana tem IPE e eu to sem plano de saude.”

Uma caracteristica importante do publico populestacada por Souza (2010) diz
respeito ao fato de que essa classe é “comuni@mgb “individualista” nas suas escolhas, e
por conta disso ndo pode deixar de relacionar atgoedlo compartiihamento, seja com a
familia ou com os amigos e vizinhos. Essa pratamabém foi destaque entre varios
pesquisados, tendo em vista que a partir dela pedenmomizar nas compras, através das idas
aos atacados, ganhando no volume, na divisdo deedJuno zelar pelos bens dos vizinhos,
ratificando as parcerias e acordos que facilitavida social e econdmica dos mesmos. Para
Amélia: “Essa coisa do compartilhar, por exemplo,cempartilho com a familia do meu
namorado quando a gente vé uma coisa bem barat#@@mpra mais para levar para eles e
eles fazem a mesma coisa, entdo ja cansei denrraarcado, e o leite esta barato, eu compro
duas e uma deixo la para ele e eles fazem o mesgente acaba trocando muita coisa. Por
exemplo, eu fiz um bolo e mandei e metade pra glemdo eu volto pra casa eles me dao a
metade de outra coisa e assim vai... Conheco tosloseus vizinhos, todo mundo sabem
quem é filho de quem, quando um sai, principalmentpie mora ao lado da nossa casa,
guando ela sai ela deixa a chave com a gente pgeata cuidar da casa dela, alimentar os
cachorros e ficar de olho em qualquer moviment@elsb que a gente ver a gente vai avisar e
eles da mesma forma, isso dos dois lados, entdouiga do outro.”

Até aqui se procurou analisar, sempre a luz datedetedricas e a partir das falas e
percepcdes dos proprios entrevistados, as suasasogiiante dos que pensam sobre eles
mesmos, como estabelecem, planejam e executampsejgtos e plano, bem como o
comportamento de consumo diante das diversas e&@igue compdem esse ato. A seguir, a
proposta € a de evidenciar as conquistas e beygefadvindos dessa fase do pré-crise,

observada a partir da selecéo de imagens na fasnttavistas.
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4.2 PRE-CRISE — AS CONQUISTAS

Os ultimos anos foram de conquistas e aquisicées @ segmento popular. Durante
esse periodo compraram e mobiliaram suas casaqra@m carro, obtiveram acesso ao
estudo, descobriram as maravilhas do lazer, atrdeégiagens e saidas para comer fora.

Enfim, a tdo sonhada melhoria na condicdo dedédaclasses populares fez inclusive,
gue fossem algados a condicdo de nova classe niédiacademia evidencia e justifica essas
conquistas, através das constatacdes do estudoSdeiza e Lamounie (2010), onde
evidenciam que os membros das classes popularearaos adquirir 0os bens que sempre
foram os simbolos do desejo das camadas médiasidraads, casa propria e automéveis, ou
seja, passaram a almejar bens materiais e simbd@io® caracterizaram o seu netatusde

consumidor.

Figura 10- Casa Nova da Gladis

Fonte: Coleta de Dados.
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A figura acima (figura 10) se refere a imagem celeda pela Gladis, pois
recentemente teve acesso ao seu imével propriqquaoela atribuiu ser: “Minha maior

conquista.”

Entretanto, o que mais chamou a atencdo nasstaspde boa parte dos entrevistados
foi a relevancia dada ao lazer. A primeira viagenadao, as idas ao cinema, o “comer” fora,
idas ao saldo de beleza, aparecem como o difefeanti®@ o que representavam enquanto
classe desprivilegiada e 0 que passaram a repaesgrds as conquistas dos bens materiais,

que trouxe também a conquista da autoestima.

Essa narrativa torna clara a valorizacdo, poeos entrevistados, das coisas simples
e aparentemente banais para as classes privilsgiada, principalmente, tem implicito em si
0 pertencimento, o sentir-se igual através de smierpde consumo, como a foto que
enfeitava, com um troféu, a parede da casa da‘Bligiilo ali foi uma viagem num feriado
de finados que a minha cunhada, ela sempre fal@a. $€mpre faziam viagens pro Beto

Carreiro. Excursao.”

Figura 11 - Foto da parede da casa da Elis

e

w BETO ,GARRERO,\V_I_Q\\)_‘;,
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Fonte: Coleta de Dados.

No que diz respeito ao lazer, de acordo com AraGjoauvel e Schulze (2011)

aproxima-se de questdes muito importantes paraneds¢ar social das pessoas, tais como
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qualidade de vida, incentivo a atividade fisicaatorizagdo da cultura, além de descanso,

momento de paz, felicidade ou convivio familiar.

Outro item valorizado pelos entrevistados € a agfue que aproveitam muito bem os
beneficios oferecidos pelo Governo e pela posdddk do ensino a distancia para
aprimoramento e entendem a importancia e a difargne o estudo representa para o futuro.
Como foi evidenciado por Souzd.amounier (2010), a educacao aparece como o sinaaolo
identidade da classe média, tendo em vista quelidade pratica do diploma de nivel
superior € um valioso reforco para a disputa naatkr de trabalho.

Destaca-se também sentimentos de gratiddo e Miawste percebe-se porque
algumas familias tinham acesso a algum beneficiGdeerno e, ao serem privilegiados
através desses programas, como a bolsa familiaemmm o beneficio para doenca, o0s
entrevistados relatam informarem aos 6rgaos com@stguando ndo necessitassem mais dos
privilégios e abriam mao sem problemas, pois emtengue poderdo estar auxiliando outrem
OU mesmo porque nao existe mais o motivo que gefeeneficio. Como relata Amélia: “A
minha irm&, como ela é especial, ela ndo consegudesenvolver na escola, entdo, ela fazia
um EJA no Colégio La Salle de Canoas, s6 que camaue projeto da Escola para os
Professores da Pedagogia acabou, logo eles cortsgsardepois da crise, entédo ela ficou sem
aula. S6 que em abril do ano passado a gente mamdaurriculo dela para o Colégio La
Salle porque ela queria muito trabalhar e ai chamagla dois dias depois e agora ela esta
trabalhando 14, bem faceira. A gente p6s na balpaggue o que acontece quando a pessoa é
especial ela ganha um beneficio do Governo e min&a achou que se ela trabalhasse
perderia esse beneficio, mas nao, vale mais a elen&rabalhar porque o beneficio do
Governo, além de ela ficar s6 em casa, sem naddamer porque ela ndo vai poder estudar
este ano, ela ndo vai ter décimo terceiro, nadevgilano de saude nem nada, entédo, a gente
optou por deixa-la trabalhar porque ela queria opwet ela trabalha la com criancas e ela
ganha o salario dela e todos os direitos trabakhiflara a autoestima dela foi fundamental e
tem plano de saude porque ela precisa ir com frexjé&o Neurologista para ver se ta tudo

bem, entdo facilita muito e ela é totalmente indepate.”

Evidentemente, que nessa faixa do segmento pofmdas as conquistas Sao muito
mais festejadas, pois que foram por longo tempoestenum sonho, um desejo, como bem
ressalta Fernando, “Viajei nas ultimas férias, ijevpela primeira vez, nunca tinha andado
de avido, nunca tinha saido e nas ultimas fériaiveuessa oportunidade.” Isso significa,

conforme Bourdieu (2007), que "[...] também nédolégica da satisfacao (a que prevalece),
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mas a légica da producdo e da manipulacdo dosfisagites sociais.” (BAUDRILLARD,
1995, p. 59) que é a predominante.

Houve conquistas e melhorias isso é fato, contadesé& necessario também entender
se a nova onda, a da crise, esta sendo perceljda enedidas estdo sendo tomadas para

enfrenta-la.

4.3 PERCEPCAO SUBJETIVA X CONCRETA

Este item busca descrever as percepcdes dos ist@d®s sobre o momento
econdmico do Pais, no que diz respeito a criseéecima e como ela pode ou ndo estar

impactando em suas vidas.

A estrutura de dominantes e dominados, onde cadacanhece seus papéis €,
historicamente, a realidade da sociedade brasileirde as diferencas sociais sdo ainda o
maior problema e nessa hierarquia apresenta-seoalfste estudo, a classe C, designada por
Souza (2011) os batalhadores. Rasocidlogo, o batalhador é aquele que buscaemsdc
pelo trabalho, pela formacdo e pelo estimulo mdigi Ainda, revela que chama de
batalhadores porque no fundo seria a classe tiad@ia precéaria, que ndo é so a brasileira,
ela existe na Russia, na China, na india etc.8ssempre que existe um grande contingente

populacional disposto a fazer quase tudo por npateco.

Todavia, apesar da forma resignada de enxergawes suas vidas, elas ndo se
percebem marginais a sociedade, contrapondo o mteista do mesmo Souza (2011)
quando ele afirma que essas pessoas sao o lixo sncieade que jamais se importou com
elas e jamais lhes conferiu requisitos objetivas gaie consigam o respeito dos outros e a
autoestima de si mesmos. Nao que seu ponto de ess¢ga incorreto, o fato é que os
entrevistados neste estudo ndo demonstram se esentissim, pois o fato de terem
conseguido através do aumento da capacidade dencorigiscar a equiparacdo material com
a classe imediatamente acima deles, exercenddenpienento e o atingimento de conquistas
projecionais, fez que houvesse uma transformacacsemdimentos e que se alterasse

positivamente a autoestima.
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A fala e as imagens da casa da Paula, demonstraioroestabelecido as conquistas
materiais: “Bom, as imagens acho que é bem coisaslemesmo, que eu adquiri minha casa.

Ah, comprei os méveis da minha casa, geladeiraoatndas, TV. Tudo isso eu adquiri.”

Figura 12— Mdveis Novos da Paula

Fonte: Coleta de Dados.
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Par alguns dos entrevistados pareceu nao seeppimel estarem vivenciando uma
crise e justificaram com clareza suas percepcdespeito dos fatos econdmicos e de como
eles impactam em suas vidas. Para Luiza: “Crisa parricos e para a classe média alta,
sim... Olha, talvez tenha comecado agora, eu sigionas mudancas eu nao posso te dizer
assim, impactou muito forte, ainda ndo... Naop pmintrario eu adquiri mais algumas

coisas.”

Com certo conformismo de quem ja esta acostumadagia rapidamente na
dificuldade, esses trabalhadores batalhadores &fram as situacdes com abnegacéao e
apontam solucdes de quem ja sabe o que fazer quanddo aperta, como a Ana relata:
“Eles entendem bem, que quando da, da. Quando&@gknte espera um pouquinho. Tem

que levar conforme a situacao, ne?”

Seja adiando um projeto ou substituindo um proje&is audacioso por um de facil
realizacdo; seja substituindo mercadorias na bpscando perder a qualidade ou o custo
beneficio, seja deixando de adquirir para si pandlggiar os filhos; seja substituindo um
item mais caro do carrinho de compras por um d&ausis acessivel ou levando conforme
da. Essas séo algumas das alternativas apontadasirfermantes sobre como lidar com a

crise.

Deve-se salientar que existe uma tendéncia aizartoo pagamento das contas do
diario e uma reclamacdo quase que unanime sobremerdo do custo da eletricidade.
Observou-se também que se gasta mais a cada ns€gjasaao supermercado, a Leticia
retratou bem esta situacdo em sua fala: “Porqueguliu, né? Tipo assim, eu vejo diferenca
na luz... E, tipo més passado, a gente pagou, @doR$ 100,00 reais, esse més deu R$
140,00... Eu vejo a mudanca no super. Ah, comoeewpre compro as mesmas coisas de

produtos de limpeza todo més.”

Sendo que o aumento no preco da gasolina faz capipcurem alternativas para
substituir o carro. Destacam, também, que esta@ntda administrar as regalias advindas de
conquistas recentes, como as idas ao cabeleirgirmesmo uma saida para comer fora, iSso
significa que estdo sentindo os efeitos da inflagddo aumento dos precos e tendo de

administrar as suas financas, estabelecendo atesd

O carro, mesmo gue nao seja utilizado tem seurpgog#icito, visto que carrega a
mensagem do pertencimentos&atus como no caso da Luiza que considerou: “Eu tenho

carro, mas nao dirijo por comodismo mesmo, eu knalva muito perto eu tava sempre em
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casa fazia minhas coisas de uma forma local, tadegz dificil de entender isso, eu tinha
quem dirigisse para mim, entdo eu fui me acomodanelo me considero violada por ter que

pagar R$ 1.500,00 reais numa carteira, sinto caeugivesse me arrancando um pedaco, eu

acho um absurdo, mas nao adianta, tem que pagar.

Figura 13 — Carro da Luiza na Garagem

Fonte: Coleta de Dados.

A entrevistada salientou também, numa lo6gica tpddicular, que eventualmente
algum amigo dirige seu carro quando se faz nedessi@ixando transparecer de forma clara
a importancia de se possuir esse bem, que na peiter do tempo fica nha garagem coberta

bem em frente a sua casa onde todos podem ver.

4.3.1 Ac¢bes Praticas: como Estéo se Virando

Os entrevistados expressam de forma clara e wjatiopinido a respeito de sua
situagao econdmica e a do Brasil, mas nédo se gewealiom de revolta, tendo em vista que o

sentimento de solidariedade se faz muito clargugdemonstram sentirem-se felizes com o
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gue possuem, pois tém consciéncia de que logo @masima classe composta por pessoas
gue nada possuem, “nem mesmo o0 que comer”, corse diklis. E esse pensamento esta
diretamente associado a realidade que sempre anbopasse publico, onde nada faltava na
casa, visto que na dificuldade eles estdo acosmsnadiar um jeito, e assim ao melhorar a

situagao, ajustam-se novamente.

No que se refere ao pagamento das contas, esat d@sim por habito efetuar o
pagamento das contas mensais no comeco do més,onpmisso signifique ficar sem
dinheiro. Diz Amélia: “Eu tenho uma planilha que kmixei dainternetque eu uso ela para
ter uma noc¢ao do que vai me sobrar, mas eu sepbn@s fixos para cada despesa, se eu sei
que eu vou ganhar no més tal R$ 2.000,00 reaisieque 10% eu tenho que poupar, 10% de
dizimo porque a gente sim é crente, ai tem os R¥9@ais do telefone, tenho R$70,00 reais
da luz, eu vou indo mais ou menos assim, tendogiimativa maxima de gastos fixos agora
com o GNV, por exemplo, eu sei que vou gastar emotde R$ 120,00 reais, entdo la na
planilha eu coloco R$ 130,00 reais, se sobrar, ongimas geralmente contando todas as
despesas fixas e investimentos fixos porque hojalienuma pessoa que consegue guardar
10% do que ganha é rica, né?, entdo eu guardoesql@Yo. Geralmente me sobra em torno
de uns R$ 350,00 reais que esse valor € para eu ®imés, se eu quero comprar alguma
coisa para o almoco de domingo ou se eu quero @nuon brinco, uma pulseira, coisas
assim, mas sempre muito barato porque eu prefir@arva ter coisas baratinhas do que
comprar coisas caras, ainda mais com a violén@aegta hoje em dia, entéo tu vai la investir

em um negocio caro.”

O carro, que estd no topo da lista dos sonhositdas de consumo a serem
conquistados, aparece como problema por contaedm plo combustivel. Consequentemente
o brasileiro ndo desiste nunca e acha sempre uongiiepcomo se pode verificar na narrativa
da Amélia: “Agora com o negoécio de crise e tudosnaom o negécio do aumento do
combustivel ficou cada vez mais dificil de manteraoro com gasolina, ai como deu aquele
temporal 14 em Canoas que destruiu as casas, @ gameguiu sacar uma parcela do FGTS,
entdo eu peguei esse dinheiro e uma parte ficaugagente fazer a obra e o restante eu pus
GNV no carro que € bem mais barato e vai me daragnaomia de R$ 300,00 reais no més,
calculando pelo dinheiro que eu vou deixar de g&stasou repor esse gasto, ou melhor, esse

investimento em menos de 1 ano.”
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E comum encontrar relatos de solugbes criatives paesolucdo dos problemas, mas
sempre de acordo com as possibilidades e sem comaf@o a renda ou o crédito dos

entrevistados.

Em se tratando de realizar as melhorias que desjasuas casas, na falta de capital
para pagar a mao de obra, ndo veem problema der dles mesmos ou em contar com o
auxilio de familiares e amigos, mas nao permitem gwempecilno os afaste do obijetivo,
como a esposa do Claudio relatou: “Eu faco tréamento. Eu tenho foco e objetivo e ai eu
Vou pesquisando, pesquisando, pesquisando... Atédindeiro se encaixar dentro daquilo
gue eu preciso. A sorte € que todas as reformaa gaate fez aqui nesse apartamento a gente
nao precisou pagar uma pessoa pra fazer e issa bastante, porque sé de pagar pedreiro e
mao de obra € muito caro. Entdo, tanto a reformeodmha como a reforma do banheiro foi
0 pai que fez, entdo isso me poupou porque a genteguiu pagar sO material e dai tu faz..
E dai tu pega ai uma loja de material de constrecarcela bem, fica baixo e tu consegue
fazer, se ndo também néo consigo. Nao ia ter coMostra que mais uma vez aparece a

forca e importancia dos amigos e parentes na \adareembros dessa classe popular.

Realizar as compras mensais em grandes supermogycathtar o dinheiro para
comprar a vista, dar preferéncia a marcas de pediimo o sabdo liquido, por exemplo, que
por apresentarem qualidade e bom rendimento regeesebom custo, beneficio, bem como
compartilhar com amigos e vizinhos as idas aobeleaimentos sdo alternativas encontradas
para poder economizar. Ainda em se tratando dasaiml@upermercado, por tratar-se também
de uma despesa, procuram por estabelecimentosym®xie suas residéncias, de forma que

possam fazer a pé, de bicicleta ou de transpoldé\am

Todavia chama a atencao a habilidade e agilidadecontrar alternativas para gerir a
compra de produtos no momento “do aperto”, semgperalito na qualidade, como relatou a
Elis: “Foi boa a troca. Dai assim vai indo, sabe®? &mesma coisa, tipo, detergente de louca
também, a gente pegou um que o preco tava infexgerimentou e foi bom. Vamos seguir
com esse. Mas se ndo, dai eu volto, tipo assingedt¥gente de louca ou € Minuano ou é

Limpol, mas tipo, agora eu comprei o Ipe e tava.bom

A preferéncia pelos grandes supermercados, cogo praior, implica para alguns
informantes, numa relacdo que liga a qualidadendéias@a. Comenta a esposa do Claudio:
“Mas tu sabe que tipo assim, se tu pegar uma chaxaite, fazendo uma comparacédo de um

mercado menor, que o caminhao ficou sei la quampd na rua com a caixa dentro, ou até
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mesmo as verduras, que tu sabe que ficaram lagsanadsol até o cara resolver ir 14 conferir.
No Zaffari tu sabe que nao, tem tal horario praaerd a prioridade € sempre os laticinios,

entdo tu sabe que vem num caminh&o refrigerado.”

Quando os estabelecimentos se localizam muitardet da casa dos entrevistados
eles utilizam carro, porém administram com sabedwor entenderem que se trata também de
uma despesa. Para as compras do diario a prefer@mzda, por motivo de conveniéncia, é
realizada nos estabelecimentos proximos as resaddos informantes, incluindo relatos de
utilizacdo do velho “caderninho”, e isso tem umalieacdo, Katia diz: “As vezes eu fico
apertada porque eu gasto demais, ai eu tenho oelar apo mercadinho e botar no

caderninho.”

Na pesquisa de Saldanha (2013) foi destaque Qspexto conveniéncia € aquele que
mostrou ter mais peso na percepcao de valor dosupodores dos estabelecimentos de
bairro, com uma clara evidéncia dessa caractexristieno um valor real com relacdo ao
consumo nos pequenos mercados, no qual se obsam@alegria que nao é vista nas lojas
de um grande supermercado das grandes redes. Awimentar o dono, 0 agougueiro ou 0

vizinho, cada consumidor esta criando uma expadaéteconsumo.

A inflagdo também foi uma constatacdo recorreel®,aparece nas falas de formas
variadas, tais como os precos que sobem semanalmesupermercado ou a cada semana se
vai ao mercado com o0 mesmo dinheiro e se comprasn@aercadoria, ou ainda, que houve

reducao de 50% nas compras da cesta basica.

Dois itens ganharam relevancia no consumo dueaszensao das classes populares,
o lazer e os supérfluos. Eles comegaram a faztg garvida cotidiana de consumo da classe
popular e apareceram através de idas ao cabaeipeira fazer mao, fazer pé, progressiva ou
sob forma de saidas para comer fora, nas idasnamaj no supermercado através do acesso
aos “frios”, ou ainda da realizacdo daquela viagktas esses dois itens também sofreram
cortes com a chegada da crise, como relatou aasjpoSarlos: “Frios, por exemplo, a gente

costumava comer toda semana, comprar toda sensagarge cortou.”

E parte dos informantes afirma ter tido de coessas pequenas conquistas para que
nao seja preciso impactar em outras frentes. Riis¢®: “Eu acho que a gente deixou de
comprar mais besteira, assim né? E que eu sou aeitomprar besteira (risos). Chocolate,
salgadinho, bolachinha. Essas coisas. Futilidade."
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Significa dizer que abrir mao do lazer ou do sflip@rimplica para eles estabelecer
prioridade na administracdo do seu dinheiro, agoeas escasso, como boa parte dos
entrevistados relatou, jA que deixavam de ter geseeres para poderem assumir outros
compromissos. Geralmente relacionados a melhoraseus lares, como a propria Paula
relatou: “A gente saia mais pra jantar fora, praicinema. Coisa assim que hoje em dia ja ta
mais complicado, assim... Dai vamo priorizar a eaf&ias a gente tira 0 ano que vem. Dai a
gente ndo tirou férias. Tirou férias pra ficar compedreiro (risos) dentro de casa. Cuidando
a construcdo.” Ou mesmo se observa que para ndarerar produtos da lista do
supermercado, como relatou Elis: “O Daniel, dis&e, eu paro de comer fora mas dentro de
casa tem que ter do melhor. E eu também sou dpssaa sabe?”

Notou-se também nas entrevistas, tendo em vigaerpm realizadas nas residéncias
dos informantes, que varios deles dividem o meséatom gom familiares o que acarreta no
compartilhamento como uma alternativa para baraatone diminuicdo de despesas, bem
como a manutencao de alguns “prazeres”, na faRadéa: “Eu acho que na alimentagédo. A
alimentacédo, aumentou os valores das comidas, doaigie.. porque € basicamente o0 que a

gente gasta. A gente divide a luz com o pai, Ngde, a gente divide.”

E importante que se registre que, para algunsni#otes, a crise ainda no repercutiu,
pois continuam consumindo normalmente. Para Lu@#a, talvez tenha comecado agora,
eu sinto algumas mudancas eu n&do posso te dizer, aspactou muito forte, ainda n&o, pelo
contrario, eu adquiri mais algumas coisas. Eu tandos os canais da NET, geladeira, s6

coisas pequenas, também vestuario, roupas. Cordormaprando a mesma coisa.”

Todos os relatos descritos tém como base as érpers e atitudes que o publico
popular vem adotando para driblar o momento atoa$ o que realmente chama a atencao é a
habilidade de achar solucdes e l6gicas, de daeiimgue permita que continuem “tocando *“

suas vidas e administrem o futuro a espera da maetfzosituacao.

4.3.2 Futuro e Perspectivas

A classe popular possui valores como apego a itgndl fé, a solidariedade séo
caracteristicas que servem como base para o otovésam olhar positivo que imprimem as

suas vidas e as suas decisdes, como quem olh@ @Hat do copo e recebe com gratidao
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todas as conquistas. E de forma quase unanimeresistados revelam em seus depoimentos
gue estdo sempre planejando, sempre com um projetabjetivo. Na fala de Fernando:
“Com certeza eu tenho crenca e também trabalhconooin solidariedade, a gente trabalha
com pessoas que precisam. Eu trabalho e frequer@@ntro Espirita, eu acho que a
religiosidade na vida da pessoa ela aumenta aum@estla pde a pessoa mais atuante, eu
acho que faz muita diferenga.”

As dificuldades ou os adiamentos e as frustragdes)am ndo perdurando, ja que
acabam sendo superados por um novo objetivo ouapedaia e esperanca da perspectiva de
poder atingi-los, mesmo que para isso tenham deraspor longo tempo, mas sempre

planejando.

Os itens que mais aparecem como objeto de defejascasa, a reforma da casa, 0

carro, a carteira de motorista, a volta aos estadgogiagem.

No entanto, essa melhoria ndo passa despercekida pntrevistados, que foi
decorrente do crédito e das condi¢Bes de pagarfaailitados e se observa por algumas falas
gue apresentaram um senso critico e um conhecirsehte as questdes econdmicas do Pais,
captadas por eles da mesma forma que sobreviveamgatde suas lentes da simplicidade e
de experiéncias anteriores. Como foi evidenciadia igétia: “Eu acho que a crise existe, mas
acho que existe para os grandes, para as pessoagrande posse, ndo para 0S pequenos.
Nés da classe C ja estamos acostumados a vivéadpeicorrendo atras.”

Para aqueles que souberam planejar e economestqur o prazer de poderem
desfrutar de suas conquistas, mesmo em um andfi@bpmhra a economia nacional, e ja se
pode notar em suas falas os proximos sonhos apanmeceomo se percebe na narrativa da
Amélia: “A gente planejou, minha mae disse assigora a gente vai juntar dinheiro para
fazer a garagem, entdo juntamos, contratamos osipesde fizemos tudo a vista, sem pedir
nada emprestado, pagamos méao de obra tudo ametrial também. Agora ficou a segunda
parte da casa que € a parte que ainda € de mayleira,gente vai juntar dinheiro para mao de
obra e financiar o material porque o material néawais caro, 0 mais caro realmente é a mao

de obra, se a mao de obra nao fosse tdo caraeaqgergeguiria fazer tudo a vista.”

Mas mesmo aqueles que cortaram as saidas, ansjagntre outras atividades de
lazer, j& estdo pensando no préximo objetivo, dah@ no depoimento da Katia: “Quero ter
um carro apesar de a carteira estar tri cara, mésva em processo de fazer, mas nao passei.

Eu preciso terminar aqui, preciso comprar jandlpaa frente, eu quero trocar de maquina
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de lavar roupa, quero uma maior para lavar tipotmyadredom. Eu quero estudar também,
preciso estudar, tenho que voltar, fazer uma facdd porque hoje em dia sé ndo estuda
guem nao quer, tem outro porém porgque tem crisg,tmaé que tu paga uma faculdade com
menos de R$ 300,00.” Tanto ela, como 0s outrog@stados evidenciam que, ao terem de
administrar suas contas e compras, 0 que levamoasideracado € saber fazer as escolhas

certas, desde que embasadas e sempre acompanbaaasitério de prioridade.

ApoOs colocar frente a frente a realidade e as peasepcdes sobre essa realidade,
pretende-se apontar as atitudes praticas que sstdlm tomadas para lidar com 0 momento

de crise econdmica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das evidentes conquistas das classeslgregu agucou-se a curiosidade de
entender como seria 0 comportamento de consumdeefi@rum elemento novo, a crise.
Consequentemente, através do discurso dos enadesstbuscou-se desvendar e traduzir as
l6gicas desses comportamentos e atitudes em quearposdicar suas preferéncias e

idiossincrasias.

A escolha por este tema, deu-se num periodo emaqeréese ainda era insipiente,
porém, os meios de comunicagdo e os institutosedguisa de consumo j4 apontavam para

um cenario bastante adverso.

O primeiro fator a ser destacado e constatadoafaonfirmacdo por parte dos
entrevistados do que ja vinha sendo apresentadms pEdtudos académicos que foram
utilizados no referencial tedrico deste estudoes@omportamento do consumidor. Ressalta-
se que houve um real crescimento do consumo e witeora na qualidade de vida dessa
parcela da populacédo, através da aquisicdo deebdesoutras conquistas que antes faziam
parte somente da vida da classe média tradiciataidendo assim aibjetivo especificode
compreender através de quais conquistas percelaenagthoria de sua qualidade de vida.

Entretanto, o maior destaque relativo a consunsoirtividuos das classes populares
esta no aprendizado que demonstraram ter obtidwgamizar-se, na educacéo financeira, na
utilizacédo do crédito de forma mais conscientegmiéndo que as vezes, para possuir, faz-se
necessario pagar mais do que o produto vale. Apram que ter € poder e demonstraram
gque o consumo ganhou importancia e relevancia exs sugas, pois lhes proporcionou a
inclusédo e o pertencimento, podendo ser expresawéat por exemplo, da posse de uma

Nespresso.

Através destas conquistas e aprendizados eleseguiresm constituir-se como
consumidores e quanto mais aprendiam, entendianmédvam as nuances sobre este novo

mundo do capitalismo, mais rapidamente aproximasarme tronarem-se consumistas.

Os entrevistados relataram que conseguiram realizalhorias significativas,
adquirindo bens considerados sonhos de consuma cano, casa, Split, geladeira duplex,
estes todos, apontados como grandes conquistas)y eagontrou-se no estudo de Neri

(2008), “A nova classe média”, quando deixa clata evidéncia ao questionar: O que € ser
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de Classe C? Computador, celular, carro, casadiada, crédito em geral e produtivo em
particular, conta-propria e empregadores, cont@miprevidenciaria complementar, se
sairmos daquelas iniciadas com C temos ainda dglamversitario, escola privada plano de
saude, seguro de vida. Mas de todas, a volta deireade trabalho talvez seja o elemento

mais representativo de ressurgimento de uma nagae&lmédia brasileira.

Mas o que se entende por melhoras ndo se referens® a compra de novos bens,
como relatou Neri, mas aparece também, sob a falenargulho pelas conquistas, nas
reformas da casa ou na ida de um filho para a &adel Ja que o acesso a educacao de
qualidade, conforme relatou Rodriguez Arancibial@Oestabelece um fator essencial ou
muito importante para avancar na vida, para alcamge profissdo de prestigio, ou ainda,
como trazem Souza e Lamounier (2010), é simboldel@tidade da classe média, tendo em
vista que a utilidade prética do diploma de nivglesior € um valioso refor¢o para a disputa

no mercado de trabalho.

Outra importante conquista desse segmento dizitespo lazer e ao acesso aos
supérfluos. A alta valoracdo dos momentos de lagee esse publico somente pode
experimentar a partir da melhora na condicédo da, Wi respeito a viagens, refeicdes fora de
casa, idas ao saldo de beleza ou ao cinema e W ae@ujo, Chauvel e Schulze (2011) o
lazer se aproxima de questdes muito importantes parem-estar social das pessoas, tais

como qualidade de vida, incentivo a atividade dis&c valorizagdo da cultura, além de

descanso, momento de paz, felicidade ou convivndlit.

Essa classe, muito bem intitulada por Souza de Batalhadores” (2012) enxerga o
trabalho e a educagéo como trampolim para a aszens&l e econémica, sabendo que esses
dois requisitos sao a chave para a conquista gessanos.

A solidariedade e o espirito comunitario séo msetos a essa classe. O partilhar e o
compartilhar sédo praticas usuais e cotidianas dedaccom os diversos relatos obtidos, que
aparecem concretamente, por agcdées como comprasaddhguas nas idas ao supermercado,
na divisdo do sinal e pagamento da TV a cabo onotdmetcom a casa ao lado, ou ainda, no
simples fato de uns cuidarem da casa ou dos andnaisutros sempre que necessario. Ela é
realizada de forma natural e espontanea, vistosgusentem gratos por terem a condicdo de

auxiliar aqueles que tém menos e mesmo entreosficgsevidente.

Meireles (INSTITUTO DATA..., 2010) confirma que légica da classe C é

comunitaria e tem como caracteristicas, ser stidénvolver emocao, traduzir o proprio



77

cotidiano, dialogar e ser informal com as relagdesvolver reciprocidade, relata ainda que

guem adota essas légicas sdo as classes C e Dafaiinigos, vizinhanca e varejo.

Souza (2012) ratifica apontando que essa clagsmm@unitaria” e ndo “individualista”
nas suas escolhas, logo ficar no mesmo lugar oad&mm amigos e parentes € mais

importante que se mudar para um bairro melhor.

Faz-se aqui uma deferéncia especial ao mundelpsttém em grande parte dos lares
dos entrevistados e ganharam destaque neste esiotmte pelo fato de ser um caminho
para as empresas relacionadas nesse segmento ymanavistam em produtos de custo
apropriado para as classes populares. Deve-sarrglaé era muito comum mais de um

animal por residéncia.

Os entrevistados, em sua maioria, ndo se perceobmes, pois para eles pobreza
significa nao ter, significa passar necessidadesentimento vigente € de que possuem tudo
de que necessitam. Essa informacdo merece relaydeodo em vista que a partir desse
sentimento, mesmo quando passam por dificuldadgeros, isso nao significa que mudem

sua atitude ou que esse fato se transforme entaevol

Significa, na verdade que, lidar com restricOpsri@s e ajustes ja é parte integrante e
cultural de sua conduta de consumo e ao trazeram@anoénte a afirmativa “ndo sou pobre”,
esta implicito no discurso que as diferencas sb@aabam sendo removidas através desse

sentimento de inclusédo possibilitada pelo consumo.

Para Dualilibi e Borsato (2018)as pesquisas saem licbes valiosas e a princifzd de
diz respeito ao fato de os integrantes da clast Gjeriza aos termos "popular” e "pobre”.
Eles preferem se identificar como consumidoreslagse média — o que, de fato, sdo, ainda
gue se situem nas camadas inferiores desse est@iomico. O presidente do Instituto Data
Popular, Renato Meireles, expressa que possuiagai na capacidade da classe média

brasileira de conseguir manter seus sonhos de ANDRA 2015).

Até este momento se tratou de ratificar algungeibos ja apresentados em outros
estudos e relatar algumas descobertas pertinentesnplementares antes de se enveredar

pelo tema principal do estudo.

Para tanto, na busca das respostas para o objsrab deste estudo, uma colocacéo
chamou a atencgao, percebeu-se que ndo se prep@@ramrise, CoOmo trouxe a entrevistada
Elis: “Ah, eu acho que a gente foi vivendo no didiaa Adaptando, ndo se preparamo nao.”,
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essa fala traz implicita em si mesma a forma costdoehabituados a lidar com as
dificuldades, ou seja, vao se adaptando confornsguacdo e mesmo assim conseguem

superar as adversidades com tranquilidade e ¢datle.

5.1 SINTESE DOS RESULTADOS

O objetivo geral deste estudo foi o de investigar o comportamesteahsumo das
classes populares num cenario econdmico de crises @bs objetivos especificos eram
ligados diretamente ao objetivo principal e tratavde verificar se houve alteracao nas
atitudes quotidianas relacionadas ao consumo déssdgas, a luz das mudancas no cenario
econdmico e também identificar como esta o olhea pduturo no item consumo, a partir da

crise.

Em se tratando do objetivo principal, as descaBerapontam que onde o0s
entrevistados realmente destacam que sentiram gtiseaafetou suas relacdes de consumo
foi no preco da energia elétrica, no preco do catibel, j& que varios possuem automovel;
no lazer e nos supérfluos, ja que relataram comrpgesque abrir méo das idas ao cinema, as
saidas para comer fora e ao saldo de beleza. Masesmo tempo, deixam claro que o lazer,
bem como os supérfluos foram cortados da listaodewrmo neste momento de crise para dar

preferéncia a itens essenciais, como por exempgipale nao faltar nada dentro de casa.

O publico popular, nas suas atitudes diarias, detnou habilidade de administrar o
aumento do custo de vida, tentando manter a l@pceusto beneficio. Todavia, no caso de
nao possuirem condi¢cdes, acabam procurando poutpdue se assemelhem em qualidade

e rendimento, dos quais serao substituidos.

Para os entrevistados, as promoc¢des e 0s desadaonuito bem-vindos, pois estao
diretamente ligadas a economia, mas o recado gaempresas € de que o ganho deve ser
real, tendo em vista que eles acompanham, atrawgsesquisa, a evolucdo dos precos.
Costumam ir atras de promocdes, pois € uma atif@deacorporada nas suas acfes de
consumo. Relatam também que as compras mensaigp$e0”, sdo realizadas nas grandes

redes de supermercado.
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Mesmo assim, uma caracteristica que merece destiiguespeito ao fato de que
continuam planejando e realizando, independentdario, ja que possuem uma capacidade
de olhar para frente, para o que ainda pretendemucgiar. Em grande parte das entrevistas,

conseguiu-se ouvir o relato de um proximo objetivaer alcancado.

Percebeu-se também que ndo deixaram de conswrémpestdo administrando com
inteligéncia e planejamento seus objetivos, quaed®do fazem em maior escala, pois estdo
atentos a economia e politica do Pais. Além digsonao saberem o que ha de vir por ai,

quando o fazem, procuram fazé-lo a vista, econardz@ara poder comprar.

A inflacdo comeca a ser percebida, mas ndo é wafevrp do vocabulario dessa
classe, aparecendo em suas falas sob forma dess@pse como: “A cada ida ao
supermercado compro menos por mais” ou “reduzi agnbompras da cesta basica em
cinquenta por cento.” Ademais aparece a palavee @mn suas referéncias. Mas eles sempre
dao um jeito e ao mesmo tempo relatam que tentaen obrar algum dinheiro quando vao

as compras para que possam, por exemplo, compeacaime durante a semana.

O cartdo de crédito, embora faca parte de suaas,vid considerado fonte do
endividamento, devido a facilidade de acesso zag#o. Os que o utilizam destacam gastar

além da conta, porém a maioria dos entrevistadataram possuir somente cartdo bancario.

A partir desses fatos se concluiu que esse pubkté® muito acostumado a navegar
conforme o0 vento e sem sofrimento, pois rapidaménf@imem novos rumos para suas
atitudes de consumo, que sdo administradas de caaamnch a maré. Nao significa ser
acomodado, mas resiliente esperando que o veme aomudar. Ou seja, eles sempre dao um

jeito para atingir seus objetivos e estdo permanesite planejando o proximo passo.

Pode-se dizer que por estarem por dentro das@gsestondmicas e politicas do Pais,
e por possuirem senso critico, o que estao viveadeerdade, € uma crise de confianga, por
nao saberem como sera o dia de amanha e, issoesitmnge o consumo. Na afirmativa de
Chauvel e Mattos (2008), os consumidores dedicatitanatencdo e tempo as decisbes de
alocacéo de recursos, que hierarquizam seus gastasdem de prioridade, que pesquisam
precos e que procuram organizar compras e cons@nforcha a evitar desperdicios para
retirar 0 maximo possivel de seu orcamento, podesiabelecer uma sintese sobre o

comportamento de consumo das classes populares.
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5.2 PRINCIPAIS CONTRIBUICOES DO ESTUDO

O que se aprende sobre essa fatia € que se ¢rataal classe composta por pessoas
gue sao incansaveis em suas batalhas diarias devs@ncia e que independente do
momento econdmico estdo acostumados a “apertanto”’cija que para eles, segundo
Meireles (INSTITUTO DATA..., 2010), crise ndo € egéo, crise é regra. Esse cara cresceu

na crise, aprendendo a se virar e hoje esta dandeito de manter as suas contas.”

Destaca-se que aprenderam o0 consumo em suas méaaases, do planejamento,
passando pela administragdo dos recursos, crédigagamento, até o entendimento das
relacdes de significados e das légicas que o aepader ter oferecem em termos de distingao

e pertencimento, formando-se a partir dai uma texyiao de consumidores, 0s consumistas.

Aprende-se também que ndo se deixam levar, pogsupm senso critico e
encaminham suas decisGes de forma criativa, a plertseu préprio entendimento sobre as
questdes econdmicas e politicas. Que agem comagame com a solidariedade quando o
assunto é a necessidade do seu proximo, independeisituacdo econémica, sempre acham
um jeito de auxiliar, mas que apesar dessa cafstatarndo se deixam enganar e em hipotese
alguma legitimam aqueles que lhes traem a confidBggue aqueles que conquistam essa
confianca adquirem prestigio e influéncia, poisisexs suas referéncias para auxiliar em suas
tomadas de decisdo e consultoria. E as marcas anseguem isso hdo possuem simples

consumidores, mas fas.

A contribuicdo tedrica que se pretende deixarespeito a maneira que as empresas
possuem esse publico como alvo e dai podem at@dwésntendimento das l6gicas de
consumo e de vida desse segmento transformar suanaacao e direcionar suas ofertas de
marketingpara que se atendam suas expectativas, mas agitndalque possam dirigir-se a
esse espectro utilizando linguagem e referénciaguadias, como por exemplo, empresas de
telefonia que pretendessem vender pacotesnidenet no celular para os consumidores
populares. Essas empresas deveriam saber, por lexemue o interesse deles por esse ativo
diz respeito somente dacebookou whatsappe poderiam, como algumas ja fazem, dirigir
sua comunicagao a esse publico, deixando claremsfigios que terdo (o que a Maria leva) e

fugindo de armadilhas dearketingmais adequadas a outras fatias.
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Ao gestor publico, permite que possa vislumbrag gara possibilitar mobilidade
social, ndo basta simplesmente facilitar o créditam acesso a bens. Isso cria novos

consumidores, porém nao é transformador, ndo geasanova classe social.

Para as empresas e seus gestores, permite saleeesifio os gaps, os caminhos e as
estratégias relacionados a consumo, seja pel&enesl em pagar muito mais por um bem do
gue ele realmente vale, por saber que contam umssmutros, até no empréstimo do nome
para realizar uma compra, por entender que coitaant tudo, que ao oferecer descontos ou
promocdes, somente através da verdade, ganhamitoespdidelidade ou por ter-se
conhecimento que estdo em busca de um padraotplélesido por outros agentes, que nao
por eles, de consumo e de bem estar social.

A aplicacao pratica deste estudo diz respeitordendimento de que para o publico
popular qualidade néo tem preco. Mas, ao oferseasso, tem de estar implicito também
durabilidade e custo/beneficio. Que ao oferecetittrétem de estar implicito parcelamento a
longo prazo. Que ao oferecer desconto tem de skr r@ue aprenderam a poupar para
comprar melhor e as instituicbes financeiras podéenecer acesso facilitado a poupanca.
Que comprar a vista oferece maiores beneficiombagae as empresas poderiam ter opcoes
diferenciadas de desconto para este tipo de copraebe-se que ao oferecer os bens deve-
se saber quais sao 0s mais desejados, pois queakzado qualquer sacrificio para obte-los.
Que se quiser ser entendido por eles, tem de taspelus valores, fazer-se préximo, entender
suas logicas e sua linguagem simples e entendandqueecessitam mais ser convencidos de

gue o consumo é um caminho para o pertencimeni®gpe agora renderam-se a ele.
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ANEXO A - CRITERIO SOCIOECONOMICO

Regra de classificacdo - 2015

Variaveis nuan;id:de 3 S

0 1
Banheiros o] 3 7 10 14
Empregados domesticos 0 3 7 10 13
Automoveis o] 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 T
Lava louca 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupa 0 2 4 6 6
DVD o] 1 3 4 6
Microondas 0 2 4 4 4
Motocicleta (0] 1 =) 3 3
Secadora roupa 0 2 2 2 2

Escolaridade do chefe da familia

Servigos publicos

Analfabeto / Fundamental | incompleto 0

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto 1 Nio

Fundamental |1 completo / Médio incompleto 2 Agua encanada 4] 4

Meédio completo / Superior incompleto 4 Rua pavimentada 4] 2

Superior completo 7
A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
Cc1 23-28

ABEP cz 17-22
P T s———— DE 0-16

Fonte: ABEP, 2015.

Tabela 2- Tabela Critério Brasil — S6cio Econbmica

Cortes do Critério Brasil

A 45-100
Bl 38-44
B2 29-37
(1 23-28
Q 17-2
D-E 0-16

Estimativa para a Renda Média Domiciliar para os estratos do Critério Brasil

Abaixo sdo apresentadas as estimativas de renda domiciliar mensal para os estratos socio-
econdmicos. Os valores se baseiam na PNAD 2013 e representam aproximacdes dos valores que
podem ser obtidos em amostras de pesquisas de mercado, midia e opinido. A experiéncia mostra
que a varidncia observada para as respostas a pergunta de renda é elevada, com sobreposicdes
importantes nas rendas entre as classes. Isso significa que pergunta de renda ndo é um estimador
eficiente de nivel sécio-econdmico e ndo substitui ou complementa o questionario sugerido
abaixo. O objetivo da divulgacdo dessas informagdes é oferecer uma ideia de caracteristica dos
estratos sdcio-econdmicos resultantes da aplicagdo do Critério Brasil.

Estrato Socio  Renda média
Econémico Domiciliar

A 202725
Bl 669588
B2 442736
c 240901
Q 144624
D-E 639,78
TOTAL 2876,05

Fonte: ABEP, 2015.
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APENDICE A - TRABALHOS ACADEMICOS DO PORTAL CAPES

Quadro 2 - Resumo dos Trabalhos sobre Consumo

TITULO TRABALHO AUTOR TIPO/ANO RESUMO AREA

OBJETIVOS/RESULTADOQOS: de compreender e
interpretar o papel do consumo na construgdo e
manutencao de identidades individuais e coletivas e
familias de pobres urbanos na cidade de Porto dlegr
O estudo pretende trazer contribuices para a ¢&olu
do conhecimento em especificamente na area de
comportamento do Consumidor, Marketing, mais
basicamente em dois niveis. O primeiro, tedrico, np
sentido de avancar, na construgdo de um corp@teori
sobre a tematica consumo e classe social, agregando
achados acerca do universo de consumo das camadas
Dissertacéo de Mestrado, apresent iggp.ullares, além.de chamar a atencgédo para os aspecto
SUBINDO O MORRO: ao séomals edculturatusdd?'(;omportamgr&to do CO“SUJF'D'O“
O A = segundo, metodoldgico, na medida em que utiliza o
CONSUMO, POSICAO Program:d(:ﬁnﬁgfagéiduagao M método etnogréfico como abordagem de pesquisa|do Comportamento do
SOCIAL E D|$T|NQAO CASTILHOS, Rodrigo da Universidade Federal do Rio consumidor, o qua| tem sido bastante valorizado pgponsumldor/Marketlng Consuno
ENTRE FAMILIAS DE Grande do Sul, parte da comunidade académica, mas ainda poucq e Incluséo
CLASSES POPULARES como requisito parcial para a obtengdfpbalhado efetivamente (ROCHA; BARROS, 2005).
do titulo de O estudo traz ainda uma contribuigcdo pratica
Mestre em Administragdo. 2007 importante, pois apresenta uma série de evidéncias
acerca da compra, uso e significados de consunao [par
os consumidores pobres. Essas evidéncias podent ter
implicacdes gerenciais para as empresas que bus¢am
lidar com esse segmento de mercado, bem como na
elaboragéo de politicas publicas, visando a
incrementar tanto as possibilidades de consumo como
a qualidade de vida dos consumidores das classeg
populares.

Continua...
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TITULO TRABALHO

AUTOR

TIPO/ANO

RESUMO

AREA

LOGICA DE CONSUMO EM
UM GRUPO DAS CAMADAS
POPULARES: UMA VISAO
ANTROPOLOGICA DE
SIGNIFICADOS CULTURAIS

BARROS, Carla;
ROCHA, Evandro

XXXI Encontro da Anpad Rio de
Janeiro/RJ - 22 a 26 de setembro (¢
2007

OBJETIVOS: investigar os codigos culturais qu
estabelecem os padrfes de consumo de um gr
pertencente as camadas populares, busca-se
compreender como um grupo usualmente defir
em termos de “caréncia material” elabora
significados de consumo a partir de sua Vvisao ¢
mundo particular. O foco da analise recai sobre
questdes da hierarquia de gastos familiares e d
significados das marcas. O consumo aparece,
dentro do contexto estudado, como um modo d
pertencimento a sociedade abrangente, além d
grande sistema classificatério. Contribuir para|
diminuicdo da invisibilidade do consumo das
camadas populares no campo de pesquisas de
Marketing, que o tem colocado em segundo pl3
160mo objeto de invatigacao.

RESULTADOS: evidencia-se entre as
empregadas um grande desejo de participar dg
beneficios da sociedade de consumo. A posse
usufruto de determinados bens pode distinguir
grupo de outros pobres (mais pobres ainda) e
consolidar o caminho de pertencimento em rela
a sociedade de consumo ou ao “mundo dos ri
O caminho para compreensao dos valores e dq
universo de consumo do grupo de empregadas
domésticas fica muito limitado quando analisad
apenas a partir do binbmio ocupacéo-renda. A
insercdo em determinado ethos religioso, por
exemplo, aparece nesse universo como um
diferenciador de comportamentos.
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AS ORIENTACOES
ESTRATEGICAS DA
INOVACAO EM PRODUTOS
POPULARES

NASCIMENTO,
Paulo; YU, Abraham;
SOBRAL, Maria

RAC, Curitiba, v. 12, n. 4, p. 907-93
Out./Dez. 2008

OBJETIVOS: Em mercados afluentes, a literat
de gestdo do desenvolvimento de produtos
recomenda agregar valor e tecnologia, difereng
produtos e langa-los rapidamente. E nos mercs
de baixa renda individual? Essa pesquisa
exploratéria buscou conceituar produtos popula
dimensionar e caracterizar 0s seus mercados 1
Brasil e identificar as orientacfes estratégicas
inovagdo nestes mercados.
RESULTADOS: Os resultados apontam que s8
outras as orientacOes estratégicas efetivas:
identificar e atender as funcionalidades mais
essenciais do publico alvo; padronizar produtos
pbaratos; aumentar a escala de producéo; aume
o conteudo de auto-servico; estender a vida do

ura
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o
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b
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produto; repensar toda a estratégia de embalagens;

recorrer a canais de distribuicdo e marketing
convenientes; construir imagens de produtos
adequadas ao mercado popular; alongar
financiamentos com prestacdes baixas. A
metodologia adotada recorreu a analise concei
para precisar a no¢ao de produto popular, e da
secundarios (a POF da FIPE para um perfil do
consumo popular). O recurso a midia impressa
permitiu identificar casos interessantes de
empresas e suas estratégias de inovagéo. E es
de caso permitiram explorar os caminhos
sugeridos pela literatura e pela midia impressa

tual,
dos

tudos

Produtos Populares/

Consumo/Marketing/ Inovacao
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OBJETIVOS: informar a sociedade sobre o sell
desempenho recente em algumas dimensdes
econdmicas, basicamente indicadores sociais
baseados em renda (pobreza, desigualdade, bem
estar e agora a nova Classe Média (Classe C).
RESULTADOS: Entre as estatisticas divulgadas
séo destacadas a reducdo da desigualdade de(renda
iniciada na virada deste século. O ano 2007 pode

. ser encarado como uma sintese dos resultadog - . L
MISERIA E A NOVA CLASSE NERI, M. : MELO, sociais alcangados nesta década. Tanto o Andlise econdmica e estatistica ang

MEDIA NA DECADA DA de L. Rio de Janeiro: FGV/IBRE, CPS 20 Brescimento da renda (2,3%) quando as reduges 2007, reducao da desigualdade

IGUALDADE de miséria (-5,6%) e desigualdade (- 0,0074 pantos economica
no indice de Gini) alcancaram patamares proximos

ao ritmo médio desde a virada do século. A ma
noticia é que ainda somos muito desiguais, a boa é
que ha muita desigualdade a ser reduzida e
consequentemente muito crescimento de renda a
ser gerado na base da pirdmide de renda.

Continua...
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A NOVA CLASSE MEDIA

NERI, Marcelo

FGV/ IBRE, CPS 2008

RESULTADOS: Em termos mais gerais, os dados

apontam continuidade da queda da miséria e a
expansao da chamada classe média observad
depois do fim da recesséo de 2003. O ritmo de
reducdo da desigualdade observado desde 20
néo da sinais de arrefecimento sendo compard
em magnitude absoluta a da famosa concentra
de renda ocorrida nos anos 60, época do milag
econdmico brasileiro. J& o crescimento da rend
média mantém o ritmo dos anos anteriores
resultado do periodo anterior apesar da
desaceleragdo observada em paises centrais,
EUA em particular. Em suma, o bolo continua
crescendo com mais fermento nas classes mai
pobres ha mais de cinco anos, combinagéo iné
na historia estatisticamente documentada
brasileira. Muito tem se falado desta década er
termos de reducgédo de desigualdade e de pobre
mas tem se dado muita énfase ao papel das
transferéncias de renda aos mais pobres e pou
aos avancos estruturais dos demais segmento
sociedade.
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CONSUMIDORES DE BAIXA
RENDA: UMA REVISAO DOS
ACHADOS DE ESTUDOS
FEITOS NO BRASIL

CHAUVEL, Matrie;
MATTOS, Marina

Cadernos EBAPE, 2008

OBJETIVOS: discutir, dentro de uma perspecti

interpretativa os achados de pesquisa recentemente

feitos no Brasil sobre consumidores de baixa
renda.
RESULTADOS: os resultados das pesquisas

apresentadas apontam que a escassez de recursos é

um dos eixos dos quais se organizam a gestao
orcamento e as escolhas de compra e consum

consumidores pesquisados dedicam muita atengéo

e tempo as decisOes de alocacéo de recursos,
hierarquizam seus gastos em ordem de priorid
pesquisam pregos e procuram organizar compr
consumo de forma a evitar desperdicios e retir
maximo possivel de seu orgcamento. A ideia,
oriunda da economia, de que os individuos
organizam suas compras em fungéo da busca
maximizagao de sua utilidade vé-se ilustrada
nesses comportamentos. No discuso dos
consumidores, esta dimensao racional é bastal
enfatizada.

va

do
0. Os

Alocacao de recursos/Comportamentd
ade, Consumo

as e
ar O

de

te

FRUGALIDADE, AVALIACAO
DE PRECOS E CLASSES
SOCIAIS NO VAREJO DE

CALCADOS

CASTILHOS,
Rodrigo; PETERSEN
WAGNER, Renan

Revista Alcance - Eletronica 2009

OBJETIVOS: Tendo em conta as diferencas efitre

0s comportamentos, estilos e padrfes de vida
cada classe social, é razoavel pensar que ha,
igualmente, diferengcas na maneira com que es
consumidores percebem precos e descontos,

dependendo da classe social em que se situam.

aprtir desta controvérsia o presente artigo busg
relacionar avaliagdo de precos, sensibilidade a
precos e classes sociais em um ambiente de v.
RESULTADOS: A pesquisa evidenciou, ainda,
tendéncia a um menor grau de frugalidade nas
dimensdes, na medida em que se desce na
piramide social, o que implica uma maior
disposicéo para gastar e adquirir produtos;
revelando o que pode ser um traco das classes
baixas brasileiras no atual contexto econémico

e
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a
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CONSUMO POPULAR,
FLUXOS GLOBAIS:
PRATICAS, ARTICULACOES
E ARTEFATOS NA
INTERFACE ENTRE A
RIQUEZA E A POBREZA

SCIRE, Claudia

Dissertacdo Mestrado em
Socologia 2009

OBJETIVOS: buscar compreender 0s impactos sociais que
acesso aos espacos e bens de consumo gera nosdeodids
do mundo popular. Partindo de um exercicio etnagranulti-
situado, pretende-se mostrar o quanto o advento da
financeirizacéo, a partir da proliferacdo dos meraas de
concessdo de crédito, acarreta efeitos reestrugmem suas
praticas cotidianas, no gerenciamento do orcanuort@stico,
nas hierarquias familiares, nas relacdes de stidiadhé e nos
modos de subjetivacdo, engendrando reconfiguracdes
substantivas no universo popular.

RESULTADOQOS: O endividamento aparece, assim, conectag
aos inlmeros mecanismos que possibilitaram, nosast
tempos, a concesséao de crédito aos mais pobraterés’sante,
entdo, observar estas situacdes de endividamenéntadiva de
compreender 0S hovos elementos que estdo em @go e
dindmica a qual pertencem, pois terminam por emgemdvas
praticas. Mostrou-se que gastos excessivos coliesaet
cheques podem gerar o endividamento das famibas e
comprometimento do orcamento doméstico. E assinague
vidas passam a ser completamente capturadas peltdessdde
forma que séo as faturas dos cartdes a pagaueosssji
presentes que acabam estruturando os destinogatoento
doméstico. Nao se trata de fazer um julgamento Insana
relacéo a expansédo do consumo aos pobres, madaggin
quais as conseqliéncias sociais que este processtruteiracag
das vidas a partir das dividas engendra. Um apgribe outro
ali, possibilitam que se feche o més gastandoene&d e
pagando as prestacdes de juros dos cartdes, diérios
abertos e esperando que a quitacdo destas dividas sem
intempéries para que novas aquisicdes sejam &itzmm elas,
as dividas restabelecidas. O ciclo do consumo@ao s
interrompe, mas parece se alimentar cada vez rasis d
possibilidades de postergacdo de pagamento dos bens
adquiridos.

(]

Comportamento do Consumido
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CONSUMIDORES,
PRODUTORES E A NOVA
CLASSE MEDIA: MISERIA,
DESIGUALDADE E
DETERMINANTES DAS
CLASSES

NERI, Marcelo

Rio de Janeiro: FGV/IBRE, CPS

2009.
[130] p.

OBJETIVOS: tracar um retrato resumido das condices de
brasileiras a partir da miriade de informacdes jamea. A
literatura de bem estar social busca sintetizaliv@sos
aspectos da realidade de diferentes pessoas.
RESULTADOQOS: O capitulo dos indicadores sociais basead
em renda traduz os dados de salario, jornada, ¢g&apa
desemprego, recebimento de pensdes e aposentadoesaso a
Lprogramas sociais, etc, etc, em poucos nimeroa,.uzaccom
um capacidade de retratar um aspecto peculiarddaevn
sociedade, como nivel de bem estar, a desigualddedra de
pobreza, a composi¢éo das classes econémicas. ibheinor
esforco é o de condensar informagfes para trangfasnem
conhecimento pratico, do tipo quanto cresceu, oundiiu, ao
fim e ao cabo o bolso dos diferentes brasileir@esdRhecemos
gue o exercicio € uma simplificacdo da realidadetoansformal
a riqueza de informagdes e as coloridas possib#islda PNAD
em gravuras em preto e branco.

DS

Andlise Econdmica

O CONSUMO DE CREDITO
NO MERCADO DE BAIXA
RENDA: FATORES
CONTRIBUINTES PARA O
AUMENTO DAS DIiVIDAS

FUSTAINO, Joanna

Dissertacdo apresentada ao

Curso de Mestrado Profission

em Administracdo da Faculdag

de Gestéo e Negdcios da
Universidade Metodista de
Piracicaba 2009

OBJETIVOS: O obijetivo central desse estudo tratou de
examinar os fatores contribuintes ao aumento dedadi entre
os consumidores de baixa renda e buscou conheggmbo o
consumo de crédito pode ser nocivo ao proprio iddi,
potencializando o consumo desenfreado.

RESULTADOS: Portanto, este estudo, além de fornecer
informacdes relevantes quanto ao comportamento do
consumidor de baixa renda e aos fatores que o laweontrair
adividas, também aponta aos 6rgaos reguladores e
lgovernamentais a necessidade de a¢des que levepulagho
de baixa renda a maior conscientizacdo do consomecente.
Seria recomendavel aos 6rgaos de prote¢éo ao cmmsuaTROS
educadores a busca continua de uma reorganizagidiula de
consumo existente. A maior conscientiza¢do dosdtogalo
consumo, tanto ha economia de seu lar, quantoaiedsale e
em seu ambiente, permite ao individuo o fortalenbmee sua
condicdo para que ndo se deixe explorar e engaeits
intensas campanhas promocionais elaboradas pefassan a
sua volta e, assim, melhorar, efetivamente, seudstan
econdmico.

Comportamento do Consumido
Consumo de Crédito/Consumo
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A RALE BRASILEIRA: QUEM
E E COMO VIVE

SOUZA, Jessé

Belo Horizonte Editora UFMG
2009

RESUMO: Este livro é sobre essa “classe de individuos” qu
nasceram sem o “bilhete premiado” de pertencerectaases
alta e média. O privilégio positivo do “talento ioladas classes
alta e média é transformado em privilégio negatiedoda uma
classe social que se produz e se reproduz consedias
individuos com um “estigma inato”. Essas sao asqassque
estdo sempre a um passo — ou com os dois pés derdm
delinquéncia e do abandono. Essa classe é modéina o
“jeitinho brasileiro” de 500 anos atras que a anas a
impossibilidade afetiva, emocional, moral e existelhde “in-
corporacao” dos pressupostos indispensaveis araggap tanto
de capital cultural quanto de capital econdmica.d@ata disso,
toda a parte empirica deste livro procura recontadimenséo
da vida cotidiana, que é a dimensao onde todosfeisamente
“vivemos”, o drama existencial e familiar dos tigaiais mais
encontrados na ralé brasileira. Essa € uma “nowetpie os
brasileiros ainda ndo assistiram. Este livro mosarmbém,
como chegamos a construir uma ciéncia social darténa
conservadora, e, mais ainda, a partir dela, umtelgiigolico
servil ao economicismo hegemdnico, que mais escquele
revela dos nossos conflitos sociais mais imporgante

D

Os Invisiveis

O CONSUMO DE
ELETRODOMESTICOS NAS
CLASSESC,DeEE
ESTRATEGIAS ADOTADAS
POR VAREJISTAS DA
CIDADE DE BELO
HORIZONTE.

MOURA, Gildélio

Dissertacdo
de
Mestrado
apresentada ao Programa de H

graduacao em Administracédo d%

Faculdade Novos Horizontes.|
(2009).

OBJETIVOS: analisar o comportamento de compra de
eletrodomésticos por consumidores de baixa renda.
Adicionalmente, apresentam-se as estratégias destimay
utilizadas por empresas varejistas que atuam noesgg de
eletrodomésticos em Belo Horizonte para atrair igstede
consumidor.

RESULTADOS: Os resultados apontam para um significati
gso_tencial de compra desses consumidores. A compitaé
guando ha real necessidade do produto e quandaldrézacao,
rincipalmente, de condi¢cdes de pagamento e depraz
oferecidos. O preco é importante, desde que vdiduna
qualidade do produto e aos prazos para pagamesito. A
estratégias mais utilizadas pelas empresas painegte
consumidor valorizam essencialmente questfes oaladas ao

0o

preco, qualidade dos produtos e as condi¢des dpsmmntos.

Comportamento do
Consumidor/Marketing
Varejo/Consumo
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Do frango ao avido ou o que é
possivel dizer sobre a nova class
média

eBOMENY, Helena

FGV 2010 Centro de Pesquisg
Documentagéo de Histéria
Contemporanea do Brasil — FG
— http://cpdoc.fgv.br

OBJETIVOS: a ascensédo de milhdes de pessoas a Classe
Nova Classe Média Brasileira ocupou a midia imgress
televisiva. De primeira hora, tudo era novidadelusive a
terminologia Classe C.

RESULTADOS: Eles nos informam dos canais mais ou menos

fechados aos que foram socializados . Os ciengsi@ais vém
insistindo nesses pontos no Brasil, e a descordidagnuitos
com relagdo a emergéncia “quase abrupta” - corssidera
inércia secular - de milhares de pessoas a outssshjlidades
de vida, de aprendizado de gosto e de expectaimacendicdes
feais de delas usufruir. A metafora do frango aacasinaliza
também a diferenga que se confirmou entre um @ gaiverno.
aindo da sobrevivéncia com acesso a comida nitas éa
possibilidades de compra de materiais de construaigio
aquisicdo e construgdo de casas, ainda que enpesEEE
adequados, irregulares, a populagéo excluida comeca
experimentar o sentido da existéncia. E com tairsento,
aposta nas possibilidades de consumo, deslocamento,
apropriacéo de bens, e aquisi¢do de status difatmEsta
rapida descricdo é apenas uma tentativa de montdgemn
cenario por onde navegam atores muito diversos,ogeatistas
sociais dele ndo escaparam. Olham com desconfaagtca
para o0 gue nunca teve pouso seguro na tradicaalégica.

Comportamento do
Consumidor/Marketing Consum
Simbdlico Incluséo
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OS BATALHADORES
BRASILEIROS: NOVA
CLASSE MEDIA OU NOVA
CLASSE TRABALHADORA

SOUZA, Jessé

Editora UFMG, 2010

RESUMO: Dentro da ralé brasileira, surge, porém,
surpreendentemente, um grupo que se soergue. Saidos
mesmo meio pobre e constrangedor, abragados camsreos
obstaculos enfrentados por seuspares do Brasipesses
resistentes levantam-se. Comumente, tém mais demprego.
Lutam, ativamente, com energia e engenho, parpasda ralé
e entrar no rol da pequena burguesia empreendedora
emergente. A realidade dos batalhadores e da tasseanédial
a que se querem juntar ndo se desvenda apenade luz
ambicdes materiais. A presenca dos batalhadoreisia@o paig
tem implicag6es para a politica social, para asttamacéo de
nossa sociedade e para o pensamento social, nbeBnas

Nova Classe Os Batalhadores

mundo. Roberto Mangabeira Unger

Continua...
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A NOVA CLASSE MEDIA : O
LADO BRILHANTE DOS
POBRES

NERI, Marcelo

Rio de Janeiro: FGV/CPS, 20

VISAO GERAL: O objetivo deste livro é tracar um retrato
resumido das condic¢des brasileiras a partir daderde
informacdes ibgeanas advindas de pesquisas daresiliA
literatura de bem estar social busca sintetizaiv@ssos
aspectos da realidade de diferentes pessoas. Dloajys
indicadores sociais baseados em renda traduz os dad
salario, jornada, ocupagao, desemprego, recebindenpensde
e aposentadorias, acesso a programas sociaisfetem
jgoucos nameros, cada um com um capacidade dearatrat
aspecto peculiar da vida em sociedade, como névbéth estar
a desigualdade, a taxa de pobreza, a composicatedass
econdmicas. Um primeiro esfor¢o é o de condensamiacdes
para transforma-las em conhecimento pratico, dodipanto
cresceu, ou diminuiu, ao fim e ao cabo o bolsodifesentes
brasileiros. Reconhecemos que o exercicio € umalitacéo
da realidade que transforma a riqueza de infornsag@es
coloridas possibilidades da PNAD em gravuras eropge
branco.

Andlise Econdmica

A CHAMADA " NOVA
CLASSE MEDIA ": CULTURA
MATERIAL, INCLUSAO E
DISTINCAO SOCIAL

YACCOUB, Hilaine

Horizontes Antropolégicos 201

OBJEIVOS: O presente artigo ndo tem como objetivo disco|
sobre o conceito de classe social nas ciéncig@@isoo que se
pretende é demonstrar como um determinado grupal soc
classificado por outros profissionais que se atiim de uma
terminologia impactante sem ao menos levar em derejao
sobre o0 conjunto de valores e elementos imatexigise 0 termg
se refere, se relaciona com o0s bens materiais, catnasumo
se da e a representagdo da posse se faz em sagsdddotand
mudanca de vida, sucesso, visibilidade social, etc.

|l RESULTADOS: Os estratos populares experimentavam de
o prazer de usufruir do conforto comprado, aquetesgmpre
almejavam mas que néo lhes era permitido pelasnstancias.
Os objetos, dessa maneira, excederam a condigsimpkes
artefatos para ganhar simbologia de status sesiptessividade
de classe e conquista de conforto. O que se padelger para
os individuos desse grupo especifico é que passaganhar
visibilidade, atengdo e respeito a partir da malltm poder
aquisitivo, e isso ndo significa um aumento de agnths de
poder de compra, o0 que é completamente diferente.
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COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR DE BAIXA
RENDA : O LAZER

SCHULZE,
Marianne

6° Congresso do Instituto
Franco- Brasileiro de
Administracdo de Empresas
2011

OBJETIVOS: Este estudo se prop8e a investigar o
comportamento desse grupo de consumidores no gue di
respeito ao lazer, tais como: as opc¢des a quedéss@, suas
preferéncias, as razdes de suas escolhas, assimnocom
significado das atividades de lazer.O objetivod& @vangar no
conhecimento do tema e contribuir para a constrde&mwvas
proposi¢des de pesquisa.

RESULTADOS: Esse estudo buscou contribuir para um me|
conhecimento do comportamento do consumidor deelase
assim poder compreender melhor como vivem esses
conumidores brasileiros de baixa renda. Percebguase
consumidor de baixa renda cada vez mais esta ganisan
espaco no mercado de consumo, seja pela melhorénda,
como também pela facilidade das formas de paganeento
aumento do nimero de empregos. esses consumiaobesxa
renda dispdem de poucos recursos para suas atgidadazer,
seja por falta de dinheiro para investir no laper,falta de
tempo ou muitos por ambos 0s motivos. No entasgese
consumidores consideram que o lazer é importaessencial.

Ihor

Comportamento do
Consumidor/Significados
Consumo /lazer
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A INFLUENCIA DA
PUBLICIDADE TELEVISIVA
NO CONSUMO DA
POPULACAO DE CLASSE C:
OS ANUNCIANTES DO
VAREJO POPULAR

DEL MONTE,
Michele

Dissertacdo apresentada com
exigéncia parcial da Comissa

de P6s-Graduagédo da Escola de

Comunicacg0es e Artes da
Universidade de Sé&o Paulo pa
a obtencéo do titulo de Mestr
em Ciéncias da Comunicac¢éad
2011

OBJETIVOS: estudo sobre a relagéo entre os componente$
publicidade criada para a veiculacdo em televisseus efeitos
sobre o comportamento do consumidor, com recoctalendo
a observacgédo da publicidade televisiva de graretkssr
varejistas de moveis e eletroeletrénicos, por BeEBs0s
investimentos em publicidade e pela enorme fateaauupam
Jos intervalos da programacao de TV, com consusdor
)pertencentes aclasse C

dRESULTADOS: Os resultados finais mostraram que a
publicidade de redes varejistas de moveis e eletréaicos
r$ossuem caracteristicas proprias que a identifioaodal.

L ambém foi possivel constatar a relagéo entre gesitao dos
anuncio e seu carater persuasivo, EXpresso no Cam@Emto
'dos consumidores e observado por meio das enas\ést
profundidade. Outros aspectos, relacionados aspdato
cognigdo — contexto da informagéo, meméria, préagiio
(priming), medicao da atencéo e da importanciatiileuéos
também puderam ser avaliados, bem como pudemasidisc
partir dos resultados, algumas das teorias do Cdenpento do
Consumidor.

Comportamento do
Consumidor/Publicidade/
Marketing Varejo

NOVA CLASSE MEDIA OU
DELIRIO COLETIVO?

VICENTE, Eliana

VI Encontro Nacional de
Estudos do Consumo Il Encont
Luso-Brasileiro de Estudos dd
Consumo Vida Sustentavel:
praticas cotidianas de consunm
12, 13 e 14 de setembro de 20
- Rio de Janeiro/RJ

OBJETIVOS: elencar algumas das controvérsias relativas a
forma como esse novo segmento vem sendo denomifremia,
classe média”, com o objetivo de contestar essanli@acéo
que, acredito, pode confundir e obscurecer o eirtermdo das
questdes relativas as desigualdades.

classe percebem no consumo uma possibilidade d¢raion
uma identidade que se conecte ao imaginario siciglie € se
aim cidaddo. Sobre o fendbmeno da chamada “noveeclass
1Ipédia”, ele nos informa muito mais sobre o papetaltsumo
nas relagdes sociais do que delirarmos acreditgne@ivemos
em um pais onde a maioria é de classe média ndeent
tradicional desse termo. Apresenta uma hipoteseajibei o
aumento do consumo das hovas classes emergentespom
forma de fixar significados, na busca por inclusacial.

rRESULTADOS: é possivel imaginar que as pessoas dessa|nova

Comportamento do
Consumidor/Significados de
Consumo/ Incluséo

... Continuacéo
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TIPO/ANO

RESUMO
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ASPIRACOES DE CONSUMO
DE JOVENS DE BAIXA
RENDA: UM ESTUDO

EXPLORATORIO EM UMA

COMUNIDADE DA ZONA SUL
DO RIO DE JANEIRO

ARAUJO, Fabio;
ARAUJO, Maria;
CHAUVEL, Marie;
SCHULZE,
Marianne;
SILVA, Renata

VI Encontro Nacional de
Estudos do Consumo
Il Encontro Luso-Brasileiro de
Estudos do Consumo
Vida Sustentavel: Praticas
cotidianas de consumo
12, 13 e 14 de setembro de 20
- Rio de Janeiro/RJ

OBJETIVOS: Esse trabalho teve como objetivo analisar o
comportamento de jovens de baixa renda buscandpreemnder
seus sonhos e seus projetos de vida por meio dgesqaisa
exploratéria em uma comunidadede baixa renda.
RESULTADOQOS: O estudo também contribuiu para a
segmentacgéo de quatro clusters em relacéo as eiar@ojetos
de vida e maiores sonhos de consumo dos jovéreyistados!
“jovens familia” (vida melhor para a familia); “jems
conscientes” (ascensédo social por meio dos estujimsns
saude” (felicidade e vida saudavel); e “jovens pessjistas”
(progresso no trabalho). O cluster “jovens consegrpossuiu
destaque contendo o maior nimero de entrevistagdflstindo
suas principais aspira¢des: melhorar de vida pay dee
educacdo. A segmentacado dos entrevistados auailia n
entendimento dos significados dos projetos e sodb@sda
grupo individualmente, permitindo fornecer pistas thteresse
dos jovens estudados, os quais podem ser Uteis no
desenvolvimento de estratégia para o alcance iftoentes
segmentos pelas empresas.

Projetos/Melhora na condicéo d
vida/Educacéo

Continua...
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TIPO/ANO

RESUMO

AREA

O AUMENTO NO ACESSO A
INTERNET POR JOVENS DA
BASE DA PIRAMIDE NO
BRASIL E SUAS
PARTICULARIDADES

FREITAS, lan de;
CARVALHO,
Daniel

Future Studies Researcfyendancia de as pessoas se tornarem o centrocbees
Journal : Trends and Strategid

[2175-5825] yr:2012 vol:4 iss:2

pg:132

OBJETIVOS: Este artigo analisa as singularidades de
comportamento de usuarios de internet no Bragihoco alto
engajamento em redes sociais, lideranca na peéetragndial
da categoria de blogs, entre outros fendmenosiggambém
como a entrada de consumidores jovens das clazsassia
base da pirAmide amplifica este processo e altera
fundamentalmente os canais de acesso online, qrigem
descoberta, relevancia e producgéo de contelido e essas
mudancgas alteram a relevancia de categorias €ssmnline
no Brasil.

RESULTADOS: o relacionamento e a interagdo com amigo
estdo no centro das atividades relevantes na éiteanBrasil.
Entre o publico jovem da base da piramide pesqajszs
demais internautas e amigos consolidaram-se coreatoo da
internet e este publico tem uma alta confiancataat pessoas
de dentro, como de fora de seus circulos de amizade

Yeduz a relevancia de servicos de busca entre winstes pelo
- menos no que tange a descoberta de formas deeaninento.
Internet é e segunda atividade mais importante ggteapublico
jovem,preenchebdo as lacunas de formas de entregett e
conhecimento, como contetddo perdendo espacopateragt
como plataforma . Necessidade de envolver o comgrmia
geracgédo de contelido, haja vista o alcance da cateatgpoblogs
entre internautas brasileiros, os jovens da bagér@aide que
possuem um engajamento e tempo online superioredes
sociais, 0 e-mail perde sua forga, pois deixa aucdracdo entrs
os jovens “lenta”. celulares e seu uso especifisogsultados
encontrados indicam que estes tém o potenciabdsformar-se
na plataforma de acesso a internet dominante reil Bievido a
sua ja elevada penetragdo no bolso dos jovenssgadaa
piramide.

Comportamento do
Consumidor/Internet/ Consumag
Inclusao
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VAIDOSOS E
MATERIALISTAS? O CASO
DOS JOVENS BRASILEIROS

DE CLASSE C E A SUA
RELAGAO COM O DINHEIRO

HERCULANO,
Leandro

Future Studies Research Jour
ISSN 2175-5825

Séo Paulo, v.4, n.2, pp. 132-16
Jul./Dez. 2012

OBJETIVOS: analisar o simbolismo do dinheiro e seus efei
no consumidor jovem da classe C brasileira, avddia® o
reconhecem como fonte de poder e prestigio, deaogat
materialistas.

RESULTADOQOS: Os jovens consumidores de classe C sédo
conscientes de que o dinheiro lida iretamente cziase
dimensdes, ndo valorizam os aspectos de podesggweque
ele traz, fazendo com que os apelos de uma congaaica
tradicional, ainda bastante pautada na comparaté&® rmodelos
hgpciais de “sucesso”, ou ainda que grandes apslaogionais
nao sejam tao eficazes. Outro ponto é a possibédida
gonsiderar as oportunidades de se rever posiciontame de sg
divulgar mais ac¢des de gastos conscientes do diniem
como a valorizagdo das empresas que pratiquemgihica
financeira. Os empresarios deverdo estar cientesrde uma
moderna visdo sobre o dinheiro pode desencadéandédncias
de compra compulsiva que existem entre os jovenisoadde
hoje, criados para valorizar a gratificacdo ingtaea e ao
mesmo tempo em que séo impactados por aspectosacslt
sociais e religiosos. A associagdo de tais commpenios

0S

Comportamento do
Consumidor/Consumo
/Organizacéo Financeira/ Consu
Simbdlico

A NOVA CLASSE MEDIA E A
DIALETICA DO CONSUMO

ABDALA, Paulo

Estudos Latino-Americanos, V.
2,n. 2, out. 2012

REBELA - Revista Brasileira dedesenvolvimento, que tem como um de seus pilairseativo

OBJETIVOS: a estratégia de expansédo mercado de massal
oculta, através do conceito de nova classe méslia, a
contradi¢cBes do capitalismo dependente e renova a
superexploragdo do trabalho no consumo decofisumidores.
RESULTADOS: demonstrado como a estratégia de

ao mercado de massa, é organizada no conceitovdeclasse
média, um estratagema que atua no sentido de oaslta
contradi¢des do capitalismo dependente. Esseagtrab tem
como consequéncia o aprofundamento da prépria candie
precariedade e superexploragdo que 0s ndo-cons@siestao
submetidos.

Consumo /Mercado de
Massa/NCM

Continua...
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OBJETOS AMADOS EM
LARES DE BAIXA RENDA:
UM ESTUDO
EXPLORATORIO SOBRE O
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE JOVENS

ARAUJO, Fabio;
VANZELLOTTI,
Caroline;
LEVY, Barbara

V Encontro de Marketing da
ANPAD Curitiba/PR - 20 a 22
de maio de 2012

OBJETIVOS: observar se os objetos amados identificados
exercem algum tipo de influéncia na construg&odatidade
individual do jovem consumidor de baixa renda. Carapder
como as posses de bens individuais podem refiefllentidade
dos consumidores representa uma informacéo vaiosa
comportamento do consumidor.

RESULTADOQOS: De forma resumida, a pesquisa mostra qu€
objetos amados auxiliam os entrevistados a foroear s
identidade e que isso ocorre pela extensdo dessttesa0s
itens selecionados. Estes objetos contribuem paea guem
estes sujeitos sdo (ou querem ser).

0s
Comportamento do Consumido

Consumo Simbdlico e Incluséo

UMA NOVA CLASSE MEDIA
NO BRASILDA ULTIMA
DECADA?: O DEBATE A

PARTIR DA PERSPECTIVA

SOCIOLOGICA

SCALON, Celi
SALATA, André

Revista Sociedade e Estado
Volume 27 Numero 2 -
Maio/Agosto 2012

OBJETIVOS: analisar o surgimento de uma nova classe m
como vem sendo proposto pelos economistas brasiléirluz
da perspectiva socioldgica dos Estudos de Classa.ténto,
recupera o debate da Economia, que se baseiadapara
definir classes, assim como o da Sociologia daffitacao, de
acordo com seus diferentes marcos tedricos.
RESULTADOS: Usando dados das PNADs 2002 e 2009,
apresenta o argumento de que as mudancgas na iesttatu

L classes ndo foram significativas a ponto de ajgoideia de uma
nova classe, nem houve um crescimento na classa méd
tradicional.

adia,

i}

Nova Classe Média/ Perspectiv|
Sociologica da Estratificagcao

[

Continua...
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CONSUMO SUSTENTAVEL:

PADROES DE CONSUMO
DA NOVA CLASSE MEDIA
BRASILEIRA

ARANCIBIA, Felipe

Dissertacdo de Mestrado
submetido ao Centro de
Desenvolvimento Sustentavel
Universidade de Brasilia, com
parte dos requisitos necessari
para a obtencdo Grau de Mest
em Desenvolvimento
Sustentavel, area de
concentragdo em Educacéo
Gestdo Ambiental, opgdo
Académico.
2012

OBJETIVOS: A luz destas mudancas de padrées econdmid
de consumo urge a necessidade de se questionarsgoads
fatores que envolvem estas mudancas e como interega o
consumo sustentavel.
RESULTADOS: Os resultados mostram que a nova classe
média tem investido fortemente na aquisi¢éo de besgsvigos.
As compras vao desde aparelhos de micro- ondaxjajsd
duplex, até carro. Adicionalmente, tém-se umavataracédo
dos momentos de lazer, como as viagens, e umadedelativa
dos precos de eletrodomésticos e eletrdnicos. thaaitiécada
jas mudancgas dos padrdes de consumo alimentar diagép
pbrasileira foram acelerados com um aumento relaté&/o
peonsumo de produtos mais industrializados, acongzimpor
reeducao significativa dos produtos tradicionais c@iroz,
feijao, farinha de trigo e leite, entre outros. iksiambém,
evidencia-se uma diminuigcdo do teor de carboidrafos é
scompensado pelo aumento do teor de gorduras eotidas. O
enfoque sobre a evolugao das politicas publicatetarfocar na|
educacao para um consumo inteligente e consciergeisamos
da educacdo ao longo da vida para termos escéltessamos
delas ainda mais, para preservar as condicde®maart estas
escolhas possiveis, e as colocam ao nosso al@proéindandd
0 conhecimento nos aspectos relacionados ao bemeest
felicidade que o consumo representa.

ose

Comportamento do
Consumidor/Consumo
Sustentavel/ Posse de Bens
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PROTAGONISTAS SOCIAIS:

UMA REFLEXAO SOBRE A

NOVA CLASSE MEDIA E O
PALCO MIDIATICO

SILVA, Afranio;
GONCALVES,
Patricia

Revista Augustus, ISSN 1415
398X - Rio de Janeiro, v.17,
numero 34, julho de 2012 -

Semanal

OBJETIVOS: O que se propde aqui é discutir brevemente
distintas posi¢des sobre essa mudanca na societistiacando
sua simplificagdo pelos meios de comunicacao.
RESULTADOS: Os estudos analisados nédo deixam divida
gue a transformagéo na estrutura social brastieitxe
resultados positivos na vida desses individuospcaresso a
| alimentag&o, eletrodomésticos, carro proprio, viage aviéo e
educacdo (universidade particular, escola privadgpsar
desses avangos, um grande contingente desse pa@ticem
acesso a servicos basicos, além de ser alvo denpeito e
estigma. Sob a aparéncia de uma sociedade igisabpessod
estao rigidamente separadas, classificadas e ca@gms em
torno de cddigos rigidos de valoragéo simbodlicgualdade é
substantiva, ndo de oportunidades, mas sim uméapla
superficial.

as

or

Estrutura Social/Consumo/Aces
aos Bens

7]

AS EXPERIENCIAS DE
CONSUMO DE
ELETRONICOS DE
CONSUMIDORES DE BAIXA
RENDA NO BRASIL

PINTO, Marcelo

Revista Brasileira de Marketin
— REMark, Sao Paulo, v. 12, 1]
1, p. 166-195, jan./mar. 2013

OBJETIVOS: investigar como as experiéncias de consumo
eletrénicos pelos consumidores de baixa rendaaigeen com o
sistema cultural e simbdlico envolvido no fluxoudda social
cotidiana. Na revisao da literatura, buscou-sdlpgiar tanto a
nocao experiencial quanto a perspectiva simbdlicectisumo
com o aporte da teoria da cultura do consumo.
RESULTADOS: A teoria substantiva gerada salientou que
experiéncias de consumo de eletrénicos de consuesigmbres
€ possivel perceber uma intensa relagdo com onsistaltural e
gsimb(’)lico construida entre os sujeitos pesquisddiosrsas
‘outras categorias emergiram do estudo e serviraangxalicar
o fendbmeno: identificagcdo com o bairro, violéncisédico,
influéncias sociais, 0 papel dos relacionamentos,
compartilhamento de objetos e espacos, posse @8so
eletrénicos como distin¢do. Para a elaboracdoatimte
mostraram-se importantes também as categorias $atma
aquisicéo dos aparelhos, experiéncias de compemal de
compra a vista e a prazo, uso do crédito, percepigao
consumidor de baixa renda e sonhos de consumo.

de

as

Comportamento do
Consumidor/Cultura/ Consumo
Cultural e Simbodlico (significado

50
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OS CONSUMIDORES DAS
CAMADAS DE BAIXA RENDA
E O VALOR PERCEBIDO DO

SEU CONSUMO : UMA
ABORDAGEM QUALITATIVA

SALDANHA, Carlos

Dissertacdo de Mestrado
apresentada ao Programa de H
Graduacgdo em Administracao

Universidade Federal do

Rio Grande do Sul como

requisito para a obtencéo do|
titulo

de Mestre em Administragéo.
2013

OBJETIVOS: descrever o valor percebido dos consumidore
das camadas de baixa renda, moradores de baitamkanmente
pobres de Porto Alegre, sobre o seu consumo dertios e
produtos de limpeza, adquiridos preferencialmente e
estabelecimentos comerciais (pequenos mercaddsides.
RESULTADOS: No aspecto pre¢o, a maioria dos entrevista
embora concordando que paga pre¢os mais elevados no
estabelecimentos dos bairros, minimiza o fato,atébuindo
valor negativo ao seu consumo naqueles locaisquadisso.
Com relagéo a qualidade dos produtos e dos sepécos
praticamente unénime a atribui¢édo de alta satisfdod
consumidores. Até mesmo em atributos como limpeza e
organizacgdo dos locais. O aspecto conveniénciageaque
mostrou ter mais peso na percepc¢édo de valor desisodores
dos estabelecimentos de bairro. A analise dos @dose
@fostrou uma clara evidéncia desta caracteristice eon valor
Heeal com relagdo ao consumo nos pequenos merdgichgsiém
parece exatamente incomodado com uma condig&o redmé
social menos favoravel. E possivel observar familim uma
alegria que nao se vé nas lojas de um grande sapmrdo das
grandes redes. Ao cumprimentar o dono, 0 agougaaim
vizinho, cada consumidor esta criando uma expdaée
consumo que o marketing, a sociologia ou a antogjm|
merecem, e devem, estudar melhor. A presenca dagas
como compradoras mostra um grau de confian¢a nos
comerciantes que chegou, num primeiro momento, a
surpreender o observador. ISSo sem contar 0S GINOKS
chaves na ignicdo ou com as portas abertas. Coasdteo
recorte proposto para o estudo, estes consumidéoese
iludem mais com ofertas, buscam a satisfacao de sua
necessidades de consumo mais imediatas, acimaale tu
respeito, dignidade e aceitagdo social. Nao parecmrer
vantagens, programas de fidelidade, mas lealdadasténcia
dos comerciantes.

dos,

Comportamento do
Consumidor/Marketing/ Consum|
em Estabelecimentos Pequendg

n O
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TITULO TRABALHO AUTOR TIPO/ANO RESUMO AREA
OBJETIVOS: investiga a maneira pela qual as pessoas
classificadas como de baixa renda se utilizam tlatégias parg
diminuir as restricBes ao lazer a que s@o subnsetiRtar meio
de entrevistas semiestruturadas, observa-se qhé:urha dose
de prazer em ficar casa ou perto dela, represeaidei lazer
para este grupo; 2) que aquilo que restringe o haze
entrevistado nao se limita exclusivamente a fadtdidheiro, 3)
que sua percepcao do que é um lazer tipico nodtie pao
ATITUDES DE ROCHA, Ana ) corresponder aos seus desejos de lazer particuierésrma
CONSUMIDORES DE BAIXA Raquel; Revista Pensamento que o consumidor n&o se sente restringido e 4ygai@rincipal Comportamento do
_RENDAEM MOTTA, Paulo Contemporaneo em queixa foi direcionada as restricdes ligadas agevia. Os Consumidor/Lazer/ Restricdes
RELACAO AS RESTRICOES Cesar; Administragdo 2014 entrevistados trabalham na cidade do Rio de JameBiolem
AO LAZER ARAUJO, Fabio

distante das principais areas de lazer da cidésleam mais de
uma hora em seu deslocamento para o trabalhcamianite.
RESULTADOS: Néo foram identificadas caracteristicas de
negociacao das restricdes de lazer, como propeio p
literatura, dando indicios de que o lazer de quiisgEbe é
percebido como positivo e satisfatorio.

CAPITAL CULTURAL E O
CONSUMO DE PRODUTOS
CULTURAIS: AS
ESTRATEGIAS DE
CONSUMO DE STATUS
ENTRE MULHERES DA
NOVA CLASSE MEDIA

PONTE, Lucivania;
MATTOSO, Cecilia

REMARK
Revista Brasileira de Marketin
— ReMark Vol. 13, N. 6.
Outubro/Dezembro. 2014

OBJETIVOS: estudar se o consumo de produtos culturais
seria uma forma de construir status; investigat guelagédo
destes produtos com o capital cultural das mulhdaesva
classe média. O consumo de produtos culturais mest
fundamental para construcéo das estratégias des stat capital
cultural mostrowse determinante na escolha destes produtos
RESULTADOQOS: Concluiu-se que os produtos culturais
Jutilizados variaram conforme o maior ou menor @ mitiltural
das entrevistadas. O uso do conceito de capitairaul
possibilitou um maior entendimento da constru¢c&dglstos e
praticas de consumo.

Comportamento do Consumido

Produtos Culturais/Consumo

Simbdlico/Status/ Capital Cultura

al
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DO " ASFALTO PARA A
FAVELA ", DA " FAVELA
PARA O ASFALTO " : UMA
PESQUISA ETNOGRAFICA
SOBRE A CIRCULACAO E A
VIDA SOCIAL DE MOVEIS E
ELETRODOMESTICOS

BORGES, Silvia;
LAVRA, Michele

Relatério Final de Pesquisa
2014, desenvolvida junto ao
CAEPM - Centro de Altos
Estudos da Escola Superior de|
Propaganda e Marketing, Séo
Paulo, SP, 2014.

OBJETIVOS: a pesquisa tem como objetivo geral analisar &
circulacdo e a vida social de mdveis e eletroddousse, para
tanto, delimitamos geograficamente os bairros deaCabana e
Ipanema, localizados na Zona Sul da cidade Ri@ndeitb.
Estes dois bairros, que representam um bom exettaplo
coexisténcia e do convivio de pessoas de difereptggxtos
socioecondmicos na cidade, sdo tipicamente caizaders
como bairros de classes média e alta, mas possuem
agrupamentos habitacionais conhecidos como favelas
comunidades. Foi neste contexto que investigamos as
construcdes de valor, os significados e ressigalfis dos
objetos que circulam entre lares, bem como as &x-te
sociabilidade presentes nessas dindmicas, oypsefairamos
acompanhar o deslocamento e a transformagéo ddsyséss de
forma descritiva e analitica através dos diversogextos
sociais.

RESULTADQOS: Como apresentado acima, o tema central d
pesquisa é a circula¢é@o dos objetos da casa, metata moveis
e eletrodomésticos, com énfase no descarte dessgsrio
entanto, ao pesquisar as familias, percebeu-s& godestacou
Miller (2001, 2007, 2012, 2013), que quando sedsstucultura
material de um grupo, estudam-se ndo so as relagiesas
pessoas e os objetos, mas também, e principalnzergacao
entre as pessoas. Foi exatamente isso que foivaldeeno
trabalho de campo: ao falarem sobre suas casashgedss que
as compdem, sobre aquilo que é comprado, usadscartso,
as pessoas falam sobre suas relagées com os matradores
da casa e com as outras pessoas que de algumaffaena
parte de suas vidas.

a Comportamento do

Pertencimento/Descarte/ Consu

Simbdlico

Consumido

~
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CONSUMO DE FAMILIAS DE
BAIXA RENDA NO RIO DE
JANEIRO: UM ESTUDO DE
SEGMENTAGAO BASEADA

NO ORCAMENTO FAMILIAR

HOR-MEYLL, L. F.;
NOGUEIRA, E. M.;
ABREU, L. G.

Revista ADM.MADE Rio de
Janeiro, ano 14, vol.18, n.3

OBJETIVOS: Este estudo buscou conhecer padrées de
consumo da populacéo de baixa

renda da regido metropolitana do Rio de Janeiew@trda
analise de grupamentos (em inglés,clusters) dassdamhidos
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estat&s{lBGE), nas
Pesquisas de Orgamento Familiar (POFs) de 200220@3
2008/2009. Nas amostras respectivas de 187 e diai3biias,
representando 800.833 e 1.203.864 domicilios, foram
identificados quatro segmessto

RESULTADOS: Os resultados evidenciam evolugéo positiv
na satisfacdo com a vida e no padréo de consurpernfado
entre as duas POFs. Percebeu-se migracéo de fapdha
segmentos com espectro de consumo mais amplo enaelh
reportada na qualidade e na quantidade dos alisiento
consumidos.

O padrdo de mudanga de consumo pode ter sidoricfaco
por fatores macroecondmicos e sociais: aumenterdiar
crescimento da oferta de crédito, maior ofertardprego e
ampliacao de programas sociais.

Consumo /Mercado de
Massa/NCM/Melhoria na
Qualidade de Vida

Continua...
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OS IGUAIS DESIGUAIS

MULLER, Caroline

Dissertagdo apresentada comn
requisito parcial para a obteng
do titulo de Mestre, pelo
Programa de Pds- Graduacgao
Administracdo da Universidad
do Vale do Rio dos Sinos -

UNISINOS.
2014

OBJETIVOS: analisar de que maneira as classes populare
apropriam do gosto

legitimo e, a partir da identificacéo das pratiasonsumo dos
individuos, como constroem o capital cultural. tiferar quais
os produtos culturais consumidos pelas classedgresu
verificar de que forma os espagos da casa, rueotaese
articulam para a construcéo do capital culturatrigvar quais
sdo as fontes do individuo para a construgao doagatal
cultural em cada um dos espacos sociais: casa,eseola;
|%dentificar o que é e como é assimilado o legitemdio legitima
A8elas classes populares. Para responder os objedioleta de
dados foi dividida em trés espacgos sociais: a case € a
F&cola.

FRESULTADOS: jovens das classes populares sdo bastante
heterogéneos em relacéo aos seus gostos. estabgl@cts ou
muros com os demais. No campo foi possivel peragens
adolescentes se subdividem em trés grupos degwatic
consumo: os locais, os globais e os outliers. Qatddesses
grupos possui produtos culturais que 0s caracteri2éém
disso, a cultura consumida pelas classes popudagsaela que
esta de facil acesso, ou seja, a cultura de maessao a
heterogeneidade dos individuos, o governo deve &weaconta
as caracteristicas dos cidaddos das classes pspphaa que a
promogao de politicas publicas associada ao consutheal
tenha o efeito desejado de diminuigdo das desigdad

se

Comportamento do
Consumidor/Capital
Cultural/Consumo de Cultura

“NAO TEM POBRE AQUI
NAO”: UM DEBATE SOBRE
IDENTIDADE, CONSUMO E

POBREZA

RETONDAR, A. M.

COMUNICON 2014 - PPGCOM

ESPM, Sao Paulo 8 a 10 de
outubro de 2014

OBJETIVOS: analisar, junto a um grupo de individuos das
classes populares, a relagdo entre consumo e pobrez
pretendendo conhecer a representacéo da pobrezagar
sujeitos investigados, discutindo mais amplamenésijes
relacionadas ao reconhecimento e a g@&esocial.
RESULTADOS: O consumo revelou-se um elemento chave
utilizado pelos sujeitos investigados no exerafida@onstrucao
de suas identidades, na empreitada em busca dedos®cial €
na luta por reconhecimento, compreendem que saiadmiente
0 consumo remove algumas diferencas entre clagsiesss
distintas, permitindo uma inser¢éo em outros espsgoiais,

mas ndo a manutencao.

Comportamento do Consumido
Consumo/ Insercdo Social e
Reconhecimento

Continua...
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TITULO TRABALHO AUTOR TIPO/ANO RESUMO AREA
OBJETIVOS: verificar quais aspectos motivam um grupo dé
integrantes da classe C, pertencentes a geragioedlizar a
AS&?@?EESMS%ESAEM compa de um automével.
g LUBECK, R. M.; . . RESULTADOS: demonstraram que 0 consumo de carros, .
ES: ASPECTOS DE FALLAVENA., .. REMarkk—Rewsta BSrasmgra de grupo estudado, esta associado a independéncincsiictade, gompE)rtar/nCento do Consum]do
ALV SREHAS MO JOIENS SANTINI, F; MaL ﬁ}'ng ,hv.l N. 3. coletivo versus individual, mobilidade, dependérecia eragao Y. ) OI_Wf.SUF([j]O Automove
DA CLASSE C BRASILEIRA SAMPAIOQ, C. Abril/Junho, 2014 envolvimento, status, status atribuido ao homem camo, Significado

PARA ADQUIRIR
AUTOMOVEIS

segurancga e recursos financeiros. Nestas relagéesficaram-
se trés moderadores: género, posse de carro etéimpiar
atribuida ao carro.

UMA NOVA POBREZA
URBANA? A
FINANCEIRIZACAO DO
CONSUMO NA PERIFERIADE
SAO PAULO

SANTOS, Kaué

R. B. ESTUDOS URBANOS H
REGIONAIS V.16, N.1, p.153-
167,/ MAIO 2014

OBJETIVOS: objetivo principal deste artigo é apresentar og
impactos que 0s novos padrdes de consumo operamaob
pobreza urbana de Sao Paulo e, mais especificansebte seu
espaco periférico nos dias atuais.

RESULTADOS: O desenvolvimento desigual e combinado,
além de ser motor da histdria, € um aspecto impier{gara
entender o fenébmeno da pobreza, sobretudo na
contemporaneidade. O imperativo das finangas pereit
sofisticagdo dos padrées de consumo das camadapotees
das cidades, que experimentam, ao mesmo tempo, a
precariedade em seu cotidiano. A pobreza urbaoaa porque
possui os contetdos do atual periodo da histégajetha
porque ocorre em copresenca a falta de servigufsagstruturas
basicos. Sob 0 mesmo teto, o passado e o futusotedzam a
contradi¢do que se faz presente. Assim, tem-sa que
globalizag&o e suas novas tecnologias pouco té&madt a
estrutura espacial das periferias, que ndo passatam
melhores condi¢Bes de saneamento, educacéo, seguran
transporte, saude, entre outros. Observa-se maslang
comportamentais no ambito das pequenas econordataeer
nas periferias, de modo que a globalizacao, aert@zpobres
para o mundo do crédito, ndo potencializou suag¢ésesocial
como cidadaos, mas sim como consumidores. Portesgas
mudancas néo alteraram o padréo de segregacaaelasn
condi¢Bes de precariedade, mas 0s escamoteig, tafeecandq
aquilo que ja existia.

Consumo/Tecnologia/
Infraestrutura

Continua...
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TITULO TRABALHO

AUTOR

TIPO/ANO

RESUMO

AREA

OS ANTECEDENTES DO
CONSUMO DE PRODUTOS
CULTURAIS POR
CONSUMIDORES DE
BAIXA RENDA

NETO,
Alexandre; MOTA,
Marcio; GOMESs,
Danielle Miranda;
SILVA, Aurio da

REMark : Revista Brasileira d¢
Marketing [2177-5184] yr:2014
vol:13 iss:1 pg:75

OBJETIVOS: analisar as relages entre os antecedentes e
consumo de produtos culturais por consumidoresade lbenda
considerando o modelo adaptado de Leocéadio (20@8se
contexto, buscou-se identificar variaveis que temhelacoes
com o consumo de produtos culturais; relacionaetep@ncia
com o consumo de produtos culturais; integrar tscadentes
com a preferéncia e com o consumo cultural, cordarm

. modelo adaptado de Leocadio (2008) que influenciam
consumo de produtos culturais.
RESULTADOS: Os antecedentes que apresentaram relaga
com o consumo foram: capital cultural, preferémcia
influéncia dos grupos de referéncia. O modelo sl
analisado demonstrou que inovatividade, acesso aos
instrumentos de consumo e vivéncias em manifestacfe
artisticas influenciam a preferéncia e néo tentéeaom o
consumo de produtos culturais.

o]

Consumo Produtos
Culturais/Consumo/ Capital
Cultural

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR
ENDIVIDADO: UM ESTUDO
COM INDIVIDUOS DE BAIXA
RENDA

METTE, Frederike;
MATOS, Celso

XXXV Encontro da ANPAD -
Rio de Janeiro 13 a 17 de
setembro de 2014

OBJETIVOS: teve como objetivo geral analisar os fatores
associados ao superendividamento em consumido teesixte
renda.

RESULTADOS: Dentre as principais causas relatadas pelo
individuos, que estdo relacionadas a acumulacédvitas ndo
pagas, tém-se as compras por impulso, o pagamenvalar
minimo das faturas do cartdo de crédito, o uso de
financiamentos e empréstimos para aquisi¢cdo dedieas®
mesmo para pagar outra divida e fatores impreviios/entos
nao planejados.

Poder de Compra/Endividament

Fonte: Autora.
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APENDICE B - QUADRO SOBRE MATERIAS NA REVISTA EXAME

Quadro 3 — Matérias na Revista Exame

DECIFRANDO A
BAIXA RENDA

EXAME 931,
2008 Publicada er
19/11/2008

Adriana Pavlova

http://exame.abril.com.br/revista-

exame/edicoes/931/noticias/decifrando

baixa-renda

ELES RESISTEM
MAIS A CRISE

EXAME 935, 2009
Publicada em
22/01/2009 00:08

Fabiane Stefano

http://exame.abril.com.br/revista-

7

NUMNERO DA
MATERIAS EDICAO/ ANO/ REPORTER LINK

PUBLICACAO

O RETRATO DOS EXAME 916 Larissa Santana e | http://exame.abril.com.br/revista-

NOVOS ; ' | Marcelo Onaga exame/edicoes/916/noticias/o-retrato-dps-
2008 Publicada er > -
CONSUMIDORES 17/04/2008 19:06 novos-consumidores-brasileiros-
BRASILEIROS ' m0157294

.a_

exame/edicoes/935/noticias/eles-resistem-

mais-crise-416206

A ERA DO "OLHO
NO OLHO" FICOU
PARA TRAS

EXAME 940,
2009, Publicada
em 02/04/2009

09:40

Lucas Amorim

http://exame.abril.com.br/revista-

exame/edicoes/940/noticias/era-olho-
olho-ficou-432185

PARA ENTENDER

EXAME 940, 2009
Publicada em

Ana Luiza Herzog

http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/940/noticias/entender-

A CLASSE C 02/04/2009 09:47 classe-c-432188
NOS NUNCA EXAME 940, 2009 http://exame.abnl.com.t_)r/_rewsta—
- . exame/edicoes/940/noticias/nunca-
ESTUDAMOS Publicada em Serena Calejon estudamos-tanto-432219
TANTO 02/04/2009 09:59

DA PRANCHETA
PARA AS RUAS

EXAME 940,
Abril , Publicada
em 02/04/2009
10:08

Carolina Meyer

http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/940/noticias/prancheta-
ruas-432224

http://exame.abril.com.br/revista-

PARA ONDE VAI |EXAME 940, 2009 . — o
O DINHEIRO DO Publicada em Roberta Paduan gi(nahrgﬁﬁggﬁ:ﬁﬁégﬁ?ﬁgg?ﬁonde val
CONSUMIDOR 02/04/2009 15:10
http://exame.abril.com.br/revista-
COMO VENDER EXAME. 953, 2009 . exame/edicoes/953/noticias/como-vend
PARA POBRE- Publicada em | Ana Luiza Herzog pobre-parte-2-501986
PARTE 2 01/10/2009

er-

OS EMERGENTES

EXAME 954, 2009

José Roberto

http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/954/noticias/emergente|

19:31

DOS Publicada em Caetano e Renata
EMERGENTES 15/10/2009 Agostini emergentes-505359
O MINIMO JA EXAME 960, http://exame.abril.com.br/revista-
NAO E MAIS TAO 2010, Publicada Eduardo P .| exame/edicoes/960/noticias/minimo-ja-
MINIMO em 20/01/2010 uardo Fegurier! hao-mais-tao-minimo-527596

Continua...
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MATERIAS

NUMERO DA
EDIGAO/ ANO/
PUBLICAGAO

REPORTER

LINK

A CLASSE C VAI

EXAME 960, 2010
Publicada em

Guilherme Fogacal

http://exame.abril.com.br/revista-

exame/edicoes/960/noticias/classe-c-vai-

ga-

.a_

A BOLSA 21/01/2010 10:2" bolsa-527717
~ http://exame.abril.com.br/revista-
O CARTAO EXAME. 968, 2010 . . exame/edicoes/968/noticias/cartao-che|
CHEGA A BASE Publicada em Giovana Suzin base-piramide-559736
DA PIRAMIDE 14/05/2010
http://exame.abril.com.br/revista-
VAI UMA CASA EXAME. 969, 2010 . exame/edicoes/969/noticias/vai-casa-a
NG Publicada em | Fogaca, Guilherme 563107
’ 25/05/2010 -
CONSUMO A EXAME 972, 2010 http://exame.abril.com.br/revista-
FORCA QUE Publicada em . exame/edicoes/0972/noticias/consumo
MOVE A 28/07/2010 Fabiane Stefano, forca-que-move-a-economia
ECONOMIA 09:20
QUER PAGAR EM | EXAME 972, 2010 http://exar_ne.abnl.com.br/_rewsta-
; - exame/edicoes/972/noticias/quer-pagal
QUANTAS Publicada em Cristiane Mano em-quantas-vezes
= em-quantas-vez
VEZES? 28/07/2010 095

100 MILHOES DE
CONSUMIDORES

EXAME 977, 2010

http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/0977/noticias/100-

PARA OS Publicada em Mauricio Oliveira | milhoes-consumidores-603598
SERVICOS DE 06/10/2010
SAUDE
EXAME 0978, http://exame.abril.com.br/revista-

A CLASSE C CAl

2010, Publicada

Renata Agostini

exame/edicoes/978/noticias/a-classe-c

nos-

NA REDE em 20/10/2010 | Carolina Meyer cai-na-rede
"NA NESTLE, http://exame.abril.com.br/revista-
APRENDEMOS A | EXAME 984, 2011 exame/edicoes/0984/noticias/aprenden
FAZER Publicada em Marianna Aragéo| a-fazer-produtos-baratos
PRODUTOS 26/01/2011
BARATOS"
A FATURA DA http://exame.abril.com.br/revista-
EXPANSAO EXAME. 993, 2011 . exame/edicoes/0993/noticias/a-fatura-
Publicada em Samantha Lima
CHEGOU PARA A chegou
TIM 27/05/2011
http://exame.abril.com.br/revista-
A VEZ DA EXAME 993, exame/edicoes/0993/noticias/a-vez-da-
PERIFERIA 2011 Publicada er]  Luciene Antunes | periferia
01/06/2011
http://exame.abril.com.br/revista-
ESTA DIFICIL EXAME 1002, exame/edicoes/1002/noticias/esta-difici
ATRAIR A 2011 Publicada eff Marianna Aragéo | atrair-a-classe-c
CLASSE C 19/10/2011

Continua...
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PRODUTOS DE

em 27/04/2013

NUMERO DA
- EDICAO/ -
MATERIAS ANO/ ) REPORTER LINK
PUBLICACAO
ELAS http://exame.abril.com.br/revista-
APRENDERAM 2E()>§?MPE t?04a Mari Arags exame/edicoes/1004/noticias/elas-
COM OS em 16/51/'2%3118 arlanna Aragao, aprenderam-com-os-emergentes
EMERGENTES
AVEZ DO EXAME 1011, http://exame.abril.com.br/revista-
. 2012 Publicadal . exame/edicoes/1011/noticias/a-vez-do-
SUBURBIO NO RIO Daniel Barros . - - -
em 02/03/2012 suburbio-no-rio-de-janeiro
DE JANEIRO 05:55
A FAVELA QUER EXAME 1040, http://exame.abril.com.br/revista-
COMPRAR 2013Publicada exame/edicoes/1040/noticias/a-favela-

Ana Luiza Leal

quer-comprar

SOFISTICACAO

em 11/12/2013

A CLASSE C QUER
FALAR INGLES

EXAME 1064,
2014 Publicadal
em 23/04/2014

Renan Franga

http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/1064/noticias/a-classe-¢

quer-falar-ingles

Fonte: Autora.

D

ALTO PADRAO 08:00
O NORDESTE http://exame.abril.com.br/revista-
CRESCE MAIS QUE | EXAME 1047, exame/edicoes/1047/noticias/o-nordeste-
O BRASIL E 2013Publicada| Michele Loureiro | guer-mais
GANHA PODER em 22/08/2013
ECONOMICO
A PATRIA DE http://exame.abril.com.br/revista-
CHAPINHA - EXAME 1051, exame/edicoes/1051/noticias/a-patria-d
BRASILEIRA 2013 Publicada] Ana Luiza Leal |chapinha
GASTA UMA NOTA | em 12/10/2013
EM XAMPU
O NOVO SALTO DE EXAME 1055 http://exar_ne.abril.com.br/rgvista—
CONSUMO SE 2013 Publicaoia Patricia Ikeda exame/edicoes/1055/noticias/o-novo-
APOIA NA salto-do-consumo?page=3



120

APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA INTRODUTORIA PARA ESTABELECER
PERFIL

Nome Completo

Género

Grau de Instrucao

Estado Civil

Ocupacéao/Profissao

Quantas pessoas trabalham na familia, incluinémdarinformal

Endereco/Cidade

Elaborado pela autora
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APENDICE D - INSTRUMENTO BASE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

QUESTOES

1) Conquistas de consumo antes da crise

Que imagens vocé destaca como as principais cdagwies Ultimos 3 anos? Porque?

Dentre estas imagens qual foi a maior conquista?elforco foi necessario para consegui

[a?

Vocé percebeu melhora na sua condicdo de vidasn@si®os 3 anos?

Se sim onde ela mais impactou?

2) Como sentiu a crise chgando

Vocé percebeu a crise chegando?

Onde, em que setores?

3) Como preparou-se

O que vocé fez para preparar-se para este momento?

Como foi sua adaptacao a este novo cenario?

4) Vivenciando a crise

Ainda considerando este novo cenario de crisegovqué deixou de consumir (comprar) (?

O que vocé teve de abrir mdo e 0 que nao vai aida?

O que esta diferente dos ultimos 3 anos?

5) Projetos para o futuro

Quais seus projetos para 0s proximos 3 anos?

Elaborado pela autora



