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RESUMO GERAL

O crescimento de paises em desenvolvimento e a ascensdo social de
parte da sua populacdo colocaram a classe média em evidéncia mundial. E as
consequéncias sociais do consumo de status da classe média resulta em um rico
debate teorico. Diante deste contexto, este estudo teve como objetivo identificar
a influéncia do capital cultural sobre os padres de consumo de status da classe
média brasileira. A pesquisa tem carater qualitativo e descritivo e foi realizada
via trés grupos de foco e 18 entrevistas individuais semiestruturadas com
integrantes das classes B e C e, para a analise dos dados, utilizou-se a analise de
contetido categorial temética. Dentre as principais conclusdes destaca-se que a
classe C (a chamada “nova classe média”) ndo aparenta ter condi¢coes para ser
considerada classe média do ponto de vista do consumo. Trata-se de pessoas que
sofrem com as dividas, com limitacbes at¢ mesmo no nivel do consumo
funcional e sonha em ser, verdadeiramente, classe média. A aquisicdo de algum
eventual item de consumo conspicuo ndo lhe confere status, pois 0 seu consumo
é incompleto, destoa e, por vezes, causa mais constrangimento do que status.
Identificou-se, portanto, que o turning point do consumo de status brasileiro
aparenta acontecer a partir da classe B (ou classe média tradicional). Ao
comparar, especificamente, grupos de diferentes niveis de capital cultural da
classe B, a pesquisa concluiu que ha inimeras diferengas no consumo de status
entre pessoas de alto e de baixo capital cultural; a distincdo se processa,
nitidamente, em alguns campos sociais de consumo €, em outros, a diferenciacdo
¢ bastante sutil. Resumidamente, pessoas de baixo capital cultural buscam
status, valendo-se de recursos materiais enquanto pessoas de alto capital cultural
se diferenciam via recursos intelectuais. Quanto a influéncia da cultura global do
consumo, verificou-se que ela é ampla e indistinta, tanto para pessoas de alto
quanto de baixo capital cultural. Porém, as diferengas sdo bastante perceptiveis
em viagens internacionais: no interesse e planejamento da viagem, na escolha
dos destinos, na programacdo e na interacdo com 0s estrangeiros.
Simplificadamente, a distin¢&o ocorre via o dominio de outro idioma e a adesdo
aos pacotes turisticos. Este trabalho buscou, também, propor um critério de
avaliacdo do capital cultural na sociedade brasileira que, combinado com uma
classificacdo econdmica, levaria a uma classificacdo social mais adequada. Os
resultados demonstram que diversos itens ndo devem ser incluidos, bem como
apresentam aqueles Uteis e o critério de avaliacao.

Palavras-chave: Consumo de status. Capital cultural. Classe média. Classes
sociais.



GENERAL ABSTRACT

The growth of developing countries and the social ascension of a portion
of its population have placed the middle class in worldwide evidence. The social
consequences of status consumption of the middle class results in a rich
theoretical debate. In this context, this study had the objective of identifying the
influence of cultural capital over status consumption standards of Brazilian
middle class. The research presents qualitative and descriptive character, and
was conducted with three focus groups and 18 individual semi-structured
interviews with members of social classes B and C. For the data analysis,
categorical thematic content analysis was used. Among the main conclusions,
we highlight that class C (the so called “new middle class) seems to present no
conditions to be considered middle class under the perspective of consumption.
These are people who suffer with debts and with limitations, even at the level of
functional consumption, and dreams of truly becoming middle class. The
acquisition of an eventual item of conspicuous consumption does not confer
status, given that its consumption is incomplete, it clashes and, sometimes,
causes more embarrassment than status. Thus, we identified that the turning
point of Brazilian consumption status seems to occur at class B (or traditional
middle class). When specifically comparing groups from distinct levels of
cultural capital of class B, the research concludes that there are countless status
consumption differences between people from high and low cultural capital; the
distinction is clearly processed in some social consumption areas, while in others
the distinction is very subtle. In summary, people from low cultural capital seek
status by availing themselves of material resources, while people from high
cultural capital differentiate themselves using intellectual resources. Regarding
the influence of global culture, we verified that it is wide-ranged and indistinct
for both high and low cultural capital people. However, the differences are
perceptive in international travels, in the interest and planning of the travel, in
the choice of destination, in programing the travels and in the interaction with
the foreigners. In simple terms, the distinction occurs by the domain of another
language and the adhesion to tour packages. This work also sought to propose an
evaluation criterion for the cultural capital of Brazilian society, which, combined
with an economic classification, would lead to a more adequate social
classification. The results show that many items must not be included, and
present the useful items and the evaluation criterion.

Keywords: Status consumption. Cultural capital. Middle class. Social classes.
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PRIMEIRA PARTE

1 INTRODUCAO

O crescimento, em termos econdmicos e politicos, no cenario
internacional de paises em desenvolvimento (tais como o Brasil, a Rulssia, a
india e a China - os chamados BRIC’s) e a ascensdo social de grande parte de
sua populagdo, nas ultimas décadas, colocaram a classe emergente ou a nova
classe média no centro dos interesses econdmicos, empresariais, politicos e
sociais. Assim, para Bhalla e Kharas (2013, p. 6), a “ascensédo da classe média é,
sem davida, um dos acontecimentos mais importantes do mundo moderno”,
pois, paises como “Brasil, india e China ja foram descartados por abrigarem um
grande numero de pobres do mundo — agora, sdo reconhecidos como as
principais fontes de uma emergente classe média global”.

Pode-se afirmar que uma nova classe de consumo emerge em paises em
desenvolvimento, em especial os BRIC’s (MYERS; KENT, 2004), que é
estimada em cerca de 2 bilhdes de pessoas (KHARAS, 2010), a qual assumiu
uma importancia tal que MacLennan (2013, p. 2) afirma que “este segmento da
populagdo mundial tem sido considerado o novo motor da economia global”. No
Brasil, do inicio de 2003 até maio de 2011, 48,7 milhdes de pessoas (quase a
populagdo da Espanha) ascenderam economicamente e entraram nos estratos
mais altos da classificagdo econdmica (classes A, B e C). Isso representou um
crescimento de 48,0% no periodo. Somente na classe C foram 39,5 milhdes de
novos integrantes, um aumento de 46,6%. Paralelamente, 24,6 milhdes de
pessoas deixaram a classe E, queda de 54,2%, e 7,9 milhGes deixaram a classe
D, um recuo de 24,0%, o que mostra que a desigualdade no pais vem caindo
(GASPARIN, 2011).
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O poder de compra desta classe média atingiu um patamar que lhe
permite um consumo focado em estilo de vida, relacionado ao chamado capital
cultural e em oposicdo ao consumo de necessidade (BOURDIEU, 1984), ou seja,
essa nova classe almeja bens e servigos relacionados tanto a um maior conforto e
funcionalidade quanto ao estilo de vida e ao status (KAMAKURA; MAZZON,
2013a, 2013b). Esses consumidores tém sido alvo das estratégias de grandes
empresas multinacionais e, além disso, estdo no centro do debate sobre o
aquecimento global, tendo em vista as consequéncias do aumento do consumo
gerado por seus novos habitos (USTUNER; HOLT, 2010).

No entanto, o conceito de classe social esta longe de ser claro e ndo ha
consenso em torno desta teméatica (KAMAKURA; MAZZON, 2016). Sua
operacionalizacéo se da por uma grande variedade de esquemas, de acordo com
caracteristicas de cada pais e segundo perspectivas tedricas ou interesses
politicos e econdmicos. No Brasil, os estudos mais importantes sobre o perfil da
classe média, ou nova classe média, termo cunhado por Neri (2010), adotam
critérios bastante diferenciados para estabelecer os estratos (BRASIL, 2012;
MEIRELLES, 2011; NERI, 2010; QUADROS; GIMENEZ; ANTUNES, 2013).

Considerando que o consumo tem a fungdo de construir, reforcar e
expressar identidades, ele pode ser utilizado tanto para gerar inclusdo, quanto
para aumentar a exclusdo entre grupos em um determinado contexto cultural
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; HOLT, 1997). Nesse sentido, as praticas de
consumo classificatorias podem ser capazes de contribuir para a reproducdo das
fronteiras entre grupos de posicdes sociais distintas, ou mesmo estabelecer
distingdes dentro de um grupo social definido. Em outras palavras, “os bens sao
neutros, seus usos sao sociais, podem ser usados como cercas ou como pontes”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 36). Ou ainda, segundo Baudrillard
(1981, p. 66), os produtos funcionam como sinais e “distinguem o individuo,

quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer
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demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior”. Ademais, os padrdes de consumo de uma determinada classe social
sdo o resultado de condicBes socioculturais estruturantes, tais como trabalho e
renda, e da socializacdo imposta aos individuos por sua condicdo de classe, a
qual pode operar como uma subcultura de consumo (subcultura de classe) onde
os individuos partilham de gostos similares que organizam as suas acles
(HOLT, 1997).

O entendimento da mecéanica e das consequéncias sociais do consumo,
utilizado para expressar a posi¢do social (comumente denominado de consumo
de status ou consumo de estilo de vida), tem sido o centro de um rico debate
tedrico (BOURDIEU, 1984; LAMONT, 1992; SIMMEL, 1904; VEBLEN,
1988). Uma das limitacOes desses estudos reside no fato de que sua base
empirica concentra-se quase que exclusivamente em paises da Europa ou nos
EUA e sua pretensa universalidade, ainda, ndo foi apropriadamente testada em
outras regibes do mundo, especialmente, nos paises em desenvolvimento. E
mais, estudos culturais tém demonstrado a inadequacdo de varios modelos
tedricos construidos no mundo desenvolvido quando se estudam os mercados em
desenvolvimento (USTUNER; HOLT, 2010). Para Rocha (2014, p. 26), “a
disciplina do Marketing tem devotado pouca ou nenhuma atengdo aos
consumidores emergentes”, ou seja, fica evidente a caréncia de estudos que
mostrem a dindmica do consumo de status nesse contexto (BARROS, 2007).
Assim, é preciso conhecer o consumidor pobre e em ascensdo socioecondmica,
uma vez que, historicamente, ndo € com esse consumidor que praticantes e
académicos costumam dialogar com mais frequéncia (HILL, 2002;
PRAHALAD, 2005).

Ao contrdrio do modelo de consumo de status europeu, baseado
fundamentalmente na obra de Bourdieu (1984), as classes privilegiadas nos

paises em desenvolvimento ndo parecem ser tdo autbnomas e ndo definem seu
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gosto prioritariamente por influéncias internas. Estudos demonstram a enorme
influéncia dos produtos e do estilo de vida de norte — americanos e de europeus
nas classes médias desses paises (USTUNER; HOLT, 2010).

Outro problema se refere a predominancia de estudos que analisam o
aumento do consumo dessa classe emergente levando em conta exclusivamente
0 acesso aos servigcos e bens de consumo predominantemente funcionais, tais
como geladeiras, fogdes, carros 1.0, televisores, acesso a internet e aquisicao de
planos de satde. As mudancas no consumo, ligadas as necessidades sociais, ou
seja, o consumo simbodlico, que visa ao pertencimento a um grupo ou
diferenciagdo de outros grupos, chamado de consumo de status, ndo tem sido
contemplado apropriadamente nas pesquisas de marketing ou nos artigos
académicos brasileiros.

Nesse contexto, a seguinte questdo caracteriza esta pesquisa: como 0
capital cultural opera na diferenciacdo de gosto e de consumo de status da classe
média brasileira?

Como esta Tese esta estruturada em “formato de artigo”, conforme
Manual de Normalizag&o e Estrutura de Trabalhos Académicos da Universidade
Federal de Lavras - UFLA (2010), ela subdivide -se nas seguintes secfes: a)
Primeira Parte: compde-se da introdugdo geral; apresentacdo dos objetivos e das
justificativas gerais; o referencial tedrico geral (subdividido em: critérios de
estratificacdo de classe; classe social e consumo de status; construtos basicos da
teoria de consumo de status; uma visdo em nivel mundial da classe média e;
estratificacdo e classes sociais no Brasil, critérios de classificacdo e uma visdo
geral da classe média brasileira), a metodologia geral e as referéncias
bibliogréficas gerais e; b) Segunda Parte: na qual integram os artigos resultantes
da tese, que sdo: Artigo 1 Social class and consumption: reflections and
research agenda on brazilian middle class; Artigo 2 Consumo “com uns picos™:

este € 0 consumo conspicuo da nova classe media brasileira?; Artigo 3 Capital
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cultural e o consumo de status da classe média brasileira; Artigo 4 Global trickle
down e o capital cultural da classe média brasileira; e o Artigo 5 Proposi¢édo de

um critério para mensuracao de capital cultural na sociedade brasileira.

1.1 Objetivos

Os objetivos desta tese sdo apresentados a seguir:

1.1.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia do capital cultural sobre o consumo de status da

classe média brasileira.

1.1.2 Objetivos especificos

a) identificar padrbes de consumo de status entre fracGes da classe
média brasileira;

b) identificar os campos de consumo de status da classe média
brasileira que indicam distin¢do social em fungdo de diferengas no
nivel de capital cultural;

c) descrever a influéncia de produtos e estilos de vida “importados” e
oriundos de outras classes sociais sobre o comportamento de
consumo de status da classe média brasileira;

d) propor um critério para mensuracdo de capital cultural na sociedade

brasileira.
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Vale esclarecer ao leitor que os artigos que compdem a Segunda Parte
desta tese buscaram responder aos objetivos especificos citados anteriormente,

conforme apresentado na Figura 1 e descrito adiante:

e Artigo 2 Consumo “com uns picos”: este ¢ 0 consumo conSpicuo da nova
classe média brasileira? — uma vez que alguns autores consideram haver
uma nova classe média e uma classe média tradicional (0 que sera
apresentado no préprio Artigo 2 e no item 2.5 Estratificagdo e classes
sociais no Brasil). Neste artigo buscou-se atender ao primeiro objetivo
especifico (identificar padrGes de consumo de status entre fracfes da classe
média brasileira), para verificar se ha realmente diferencas de consumo de
status em diferentes camadas da classe média, bem como buscou também
responder a uma parte do terceiro objetivo especifico, no que se refere a
descricdo da influéncia de outras classes sociais sobre 0 comportamento de
consumo de status da nova classe média brasileira.

e Artigo 3 Capital cultural e o consumo de status da classe média brasileira —
neste artigo procurou-se responder ao segundo objetivo especifico
(identificar os campos de consumo de status da classe média brasileira que
indicam distincdo social em funcdo de diferencas no nivel de capital
cultural). Para tanto, foram analisados grupos da mesma classe econdmica e
com diferentes niveis de capital cultural; e, também, buscou-se atender
aquela parte do terceiro objetivo especifico que se refere a analise da
influéncia de outras classes sociais sobre 0 comportamento de consumo de
status da classe média brasileira.

e Artigo 4 Global trickle down e o capital cultural da classe média brasileira
— por sua vez, neste artigo procurou-se satisfazer & outra parte do terceiro
objetivo especifico, mais precisamente em relacdo a influéncia de produtos

e estilos de vida “importados” sobre o comportamento de consumo de
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status da classe média brasileira em seus diferentes niveis de capital
cultural.

e Artigo 5 Proposi¢cdo de um critério para mensuracao de capital cultural na
sociedade brasileira — por fim, neste Gltimo artigo buscou-se satisfazer ao
quarto objetivo especifico, ao propor um critério para a mensuracdo de
capital cultural na sociedade brasileira e que fosse além dos critérios

relacionados somente com o capital econémico.

Obijetivo Especifico Artigo

2) Consumo “com uns picos”: este é o

i) Identificar padr&es de consumo de status
entre fragdes da classe média brasileira

consumo conspicuo da nova classe média
brasileira?

ii) Identificar os campos de consumo de
status da classe média brasileira que
indicam distingdo social em fungdo de
diferengas no nivel de capital cultural

3) Capital cultural e o consumo de status da
classe média brasileira

iii) Descrever a influéncia de produtos e
estilos de vida “importados” e oriundos de
outras classes sociais sobre o comporta-
mento de consumo de status da classe
média brasileira

4) Global trickle down e o capital cultural
da classe média brasileira

iv) Propor uma tipologia para mensuragdo
de capital cultural na sociedade brasileira

5) Proposi¢do de um critério para mensu-
racdo de capital cultural na sociedade
brasileira

Figural Relacdo entre os objetivos especificos e os artigos da tese

Ressalta-se que o primeiro artigo, resultado desta pesquisa, com o titulo
“Social class and consumption: reflections and research agenda on brazilian
middle class”, trata-se de um ensaio tedrico desenvolvido com base na pesquisa
bibliografica realizada para sustentar esta tese. Tal ensaio tedrico faz um
panorama geral do consumo de status, ancorado nos conceitos de capital

cultural, de classes sociais e da classe média brasileira (suas caracteristicas e
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classificagdes) e, por fim, apresenta um framework e uma agenda de pesquisa,
envolvendo diversas lacunas de pesquisa sobre o consumo de status da classe
média brasileira, visto que algumas destas lacunas de pesquisa foram tratadas

nesta tese.

1.2 Justificativas

Esta pesquisa justifica-se, a medida que possa alcancar alguns
resultados, tais como proporcionar informagbGes qualificadas para o
entendimento do papel das classes sociais no sistema de gosto e de consumo de
categorias culturais e identificacdo da presengca de mecanismos de distingdo
entre os diferentes niveis de capital cultural da classe média. Além disso, espera-
se identificar a influéncia externa, notadamente de produtos culturais norte -
americanos e europeus, no consumo cultural da classe média e se essa influéncia
se da de maneira distintiva intraclasse operando como mecanismo classificatorio
de status.

O aprofundamento do conhecimento sobre os gostos e habitos de
consumo da classe média pode proporcionar informacfes valiosas para a
academia, 6rgéos publicos e, também, para as estratégias de empresas que atuam
ou visam atingir esse mercado, de modo a ampliar o conhecimento acerca dos
temas classe social e consumo de status, que sdo pouco explorados pela
academia brasileira nas areas de marketing, comportamento do consumidor e
sociologia.

Além disso, a estrutura social brasileira indica particularidades
importantes que devem ser exploradas, na criagdo de um modelo de consumo de
status, com destaque para o notorio desequilibrio de classe, além de uma
estrutura de valorizacdo ocupacional distinta e uma relacdo entre ocupagéo e

renda mais aguda do que nos paises mais desenvolvidos. Nesse sentido, a
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inequalidade de classe apresenta-se de forma marcante na sociedade brasileira,
portanto, as suas consequéncias nas estratégias de elaboracdo do gosto e do
consumo de status devem ser melhor compreendidas.

Ademais, segundo Santos (2005), a sociologia brasileira tem se engajado
de forma insuficiente na investigacdo empirica das divisdes socioeconémicas
presentes no Brasil. Isto se agrava uma vez que a especificidade da estrutura de
classes no Brasil reside numa grande heterogeneidade socioeconémica e de
exclusdo. Por sua vez, Ravallion (2009) destacou a importancia de estudar a
classe média em virtude da evolugdo que a classe teve ao longo dos anos e como
ela se difere entre os paises; o que é reforcado por Pochmann (2013, p. 160),
para o qual “a realidade das economias ndo desenvolvidas aponta para uma
diversidade de situagBes pouco contempladas pelos estudos originados nas
nagdes ricas”.

E, por fim, embora haja muito interesse académico e algumas
informacdes sobre a classe média, ha pouco conhecimento especifico e amplo
sobre os seus “interesses, visOes, percepgdes, valores, atitudes, receios e
anseios” (BRASIL, 2012, p. 7). E conhecer estes aspectos da crescente classe
média vai contribuir com as politicas pablicas e com as estratégias das empresas
privadas, pois, até entdo, o poder publico se preocupava com as classes baixas e,
as empresas, com a elite (formadora de opinido). Porém, agora, é fundamental
“entender o cora¢do, a mente ¢ o bolso” deste contingente populacional
(BRASIL, 2012, p. 46).
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Teorico busca apresentar as principais correntes tedricas
que analisam o papel do gosto e do consumo na diferenciacdo de classe social na
chamada Teoria do Consumo Cultural, notadamente as contribuices de autores
classicos como Veblen, Simmel e Bourdieu e contemporaneos, como Bennett,
Warde, Holt, Goldthorpe e Wright. Além disso, destaca as estratégias de
classificagdo social e as caracteristicas gerais da classe média mundial e

brasileira.

2.1 Critérios de estratificacdo de classe

A estratificagdo social € um processo complexo, multifacetado e com
particularidades nacionais e culturais importantes. Dai, a conceituacdo e a
estratificacdo de classes sdo assuntos que ainda ndo encontraram consenso entre
estudiosos, sendo, muitas vezes, tidas como pouco rigorosas (ESTANQUE,
2002).

Entre os critérios usuais, para se definir classe, estdo os econémicos,
como renda e posse de determinados bens, os comportamentais e de estilo de
vida, os relacionados a ocupacdo e nivel de escolaridade, dentre outros. Grande
parte das classificacGes utilizam critérios unidimensionais, ou seja, consideram
um unico fator de classificagdo (renda, ou ocupacao profissional dentre outros),
que facilita o processo de pesquisa e analise (por exemplo, nos casos de
avaliagbes abrangentes de politicas publicas). Mas, como estes critérios
unidimensionais sdo imprecisos, ha, também, os critérios multidimensionais
(combinam diferentes fatores de classificacdo), que, embora mais complexos e
trabalhosos, sdo mais adequados para situacdes especificas (por exemplo, para

avaliagbes de nichos de mercados consumidores). Porém, ha uma grande
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dificuldade para se estabelecer um critério aceito globalmente e aplicavel a todos
0s paises e mercados.

Historicamente, as ideias desenvolvidas por Marx e Weber formam a
base da maioria das andlises socioldgicas de classe e de estratificacdo. Para
Marx, uma classe € um grupo de pessoas que se encontram em uma relagdo
semelhante com os meios de producdo, ou modos pelos quais extraem seu
sustento. A principal distincdo é entre a classe operéria e a classe capitalista
(GIDDENS, 1975).

Mas, para Weber, a estratificagdo social ndo é simplesmente uma
questdo de classe (na visdo marxista), mas também de status, o qual se refere as
diferencas existentes entre grupos sociais quanto ao poder e ao prestigio (que
formariam, juntamente com a classe, as trés dimensdes de desigualdade social).
Sinais e simbolos de status, como moradia, forma de vestir e falar e ocupacao,
que constituem o estilo de vida do individuo, caracterizam sua posi¢cdo na
sociedade (GIDDENS, 1975; WEBER, 1978). Esta foi uma grande contribuigéo
de Weber para o marketing, incorporar elementos ndo econémicos (estilo de
vida) e fazer uma conexdo entre consumo e classe social (COLEMAN, 1983).

A partir de 1930, Warner, Meeker e Eells desenvolveram diversos
estudos sobre classe social, procurando destacar como 0S processos de
socializacdo incutem nos individuos condi¢es socio-histéricas compartilhadas
por aguela classe, de modo que aqueles que pertencem a mesma classe tenham,
conscientemente ou nao, preferéncias semelhantes entre si, mas distintas entre
outras classes (HENRY; CALDWELL, 2008).

O Indice de Caracteristicas de Status (ICS), desenvolvido por Warner,
Meeker e Eells (1949), que determinava um sistema de classificacdo de classe
social para grandes cidades, foi amplamente aplicado em trabalhos posteriores.

Sua composicdo era feita por meio de indicadores como ocupacdo, fonte de



29

renda, tipo de casa e area de habitacdo, ponderados conjuntamente e divididas
em grupos de classe social.

Baseados na concepc¢do destes autores, outros trabalhos foram sendo
desenvolvidos, na tentativa de comprovar a superioridade da classe social como
um conceito de status multidimensional, em detrimento de analises
unidimensionais baseadas em renda ou ocupacdo. Martineau (1958), por
exemplo, desenvolveu um estudo que objetivou determinar a existéncia ou nao
de diferentes classes sociais na cidade de Chicago e, em caso positivo, qual a sua
dimensdo e impacto nos padrdes de consumo. Defendendo a superioridade da
classe em detrimento da renda para provisdo do comportamento de compra, 0
autor advogou que a decisdo daquilo que o consumidor vai ou ndo comprar e a
lealdade deste consumidor esta intimamente relacionada a classe em que ele se
encontra e, também, a mobilidade desta. Assim, os individuos, em suas relacoes
de consumo e estilo de vida, seriam cientes da existéncia de algum tipo de
superioridade/inferioridade, préprios do sistema vigente, no qual deveriam ser
observados os padrdes simbolicos condizentes com a classe a que pertence.

Os sociodlogos Erik Olin Wright e John Goldthorpe desenvolveram os
esquemas conceituais e operacionais de classes sociais mais reconhecidos
internacionalmente. Classe social, para Wright (1997), representa uma forma de
divisdo social gerada pela distribuicdo desigual de poderes e direitos sobre os
recursos produtivos de uma sociedade. A condigdo de classe afeta os interesses
materiais, as experiéncias de vida e as capacidades para a acdo coletiva dos
individuos. O que a pessoa tem em termos de ativos produtivos determina o que
ela obtém em termos de bem-estar material e 0 que deve fazer para conseguir
isso, gerando efeitos de segunda ordem, também, com relacdo a padrdes de
salde, atitudes, entre outros. A tipologia de Wright se baseia na fungdo da
propriedade de ativos de capital, do controle diferenciado de ativos de

qualificacdo e da relacdo com o exercicio de autoridade dentro da producéo.
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Qualificacdo e pericia constituem um ativo produtivo que aumenta o poder de
uma forca de trabalho complexa nos mercados e no processo de trabalho. Esse
tipo de classificacdo se baseia, fundamentalmente, no status do emprego para
definir a estrutura de classes.

Goldthorpe (2000), por sua vez, elaborou um sistema de classes com trés
estratos principais: uma classe de servicos (proprietarios, administradores,
gerentes, profissionais altamente especializados e outros), uma classe
intermediaria (empregados ndao manuais, vendedores, autbnomos, pequenos
proprietarios e outros) e uma classe trabalhadora (baixa qualificacéo,
trabalhadores manuais e do setor primario). No entanto, os esquemas de classe
baseados em ocupacdo possuem diversas limitagdes, por ndo conseguirem
refletir a importancia da riqueza e da posse de propriedades e 0 posicionamento
dos inativos.

Hisrich e Peters (1974) realizaram um estudo que demonstrava a
superioridade da classe social em relacdo a renda para medir a frequéncia de uso
ou de compra de atividades de entretenimento. Em um trabalho mais amplo,
Schaninger (1981) assumiu a proposta de Hisrich e Peters e descobriu a classe
social como uma ferramenta mais adequada para avaliacdo de uma variedade de
itens alimentares, bebidas ndo alcodlicas e vinhos. Por outro lado, a renda
mostrou ser uma medida superior em casos de aquisi¢do de equipamentos de
maior porte. O autor atribuiu este resultado as diferengas entre os valores dos
produtos de consumo basico e ndo basico, bem como aos papéis da dona de casa
entre as classes média e baixa. J& quanto & aquisicdo de produtos como
maguiagem, roupas e carro, a superioridade de renda versus classe social era
difusa, sendo sugerido, portanto, uma combinacéo entre classe social e renda.

Seguindo esta mesma linha, Ncube e Shimeles (2012) propuseram a
utilizacéo de ativos ou status de riqueza, relatada em Pesquisas de Demografia e

Saude (DHS), em vez de rendimentos ou despesas de consumo. Para tanto,
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foram definidos como critérios de estratificacdo: fonte de &gua para a familia,
condi¢des de moradia e a posse de bens durdveis. Assim, nota-se que o0 conceito
de classe esta longe de ser claro, pois a sua operacionalizacdo se da por uma
grande variedade de esquemas (GIDDENS, 1975).

2.2 Classe social e consumo de status

Mesmo Alléres (2000, p. 264) afirmando que “pela importancia de que
se reveste no campo das necessidades e desejos, nenhum objeto, em nenhuma
civilizagdo, ¢ marcado pela neutralidade absoluta”, ou seja, “como a existéncia
mais fatal esta formigando de simbolos, 0 homem mais realista vive de
imagens”, acredita-se que nem toda decisdo de consumo é baseada somente no
proposito de aquisicdo de status, mas como este trabalho teve como objetivo
central identificar a influéncia do capital cultural sobre o consumo simbdlico da
classe média brasileira, as categorias de consumo de status foram mais
exploradas.

Uma corrente de autores (CASTILHOS, 2007; DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004; GIDDENS, 1975; MAUSS, 1974; SAHLINS, 1979;
SLATER, 2002) afirma que devemos avaliar a posi¢do de classe ndo apenas (ou
mesmo essencialmente) quanto a renda, emprego ou consumo basico, mas
também em relagédo aos fatores culturais e simbdlicos, tais como estilo de vida e
padrdes de consumo de status (GIDDENS, 1975) e Slater (2002, p. 17), ainda,
acrescenta que “o consumo ¢ sempre e em todo lugar um processo cultural”.

Assim, o estudo do comportamento do consumidor, especialmente
quando se busca analisar a sua conexdo com 0s diversos elementos culturais e
sociais, passa pela concepgdo de que o0 consumo é um processo essencialmente
cultural. Ele é um processo, porque ndo se inicia e tampouco se esgota na

compra de um bem ou servico, uma vez que ele funciona universalmente como
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elemento de construcdo e afirmacgéo de identidades, diferenciacdo, excluséo e
inclusdo social que media relagdes e praticas sociais (BARBOSA, 2004). A
analise cultural do consumo ganha espaco a medida que os estudiosos da area
percebem que a teoria utilitarista tradicional ndo proporciona subsidios para
compreensdo profunda das relagBes socioculturais envolvidas na aquisi¢do e
consumo de bens e servigos. Além disso, quando as escolhas sdo submetidas a
analise da teoria utilitarista, sujeito e objeto sdo colocados em um isolamento
que retira qualquer possibilidade de explicagdo que néo seja acompanhada pela
légica da racionalidade (CASTILHOS, 2007; DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004).

Historicamente, a relagdo entre consumo e simbolismo tem sido alvo de
estudos importantes no ramo da sociologia e antropologia do consumo. A teoria
do consumo de status tem sua origem atribuida a Simmel (1904) e Veblen
(1988), que cunharam o termo trickle-down consumption (as classes baixas
imitando o estilo de vida e de consumo das classes mais elevadas). O foco
desses autores é no consumo simbdlico e no fato de que os simbolos de status da
classe alta se tornavam, também, objeto de desejo de classes mais baixas que
objetivavam ascender socialmente. Para Bauman (2005), a posse e 0 consumo
simbdlico sdo menos distintivos entre a classe alta e a classe média do que entre
estas e a classe baixa. O que diferencia a classe alta da média seria 0 uso dos
produtos e a velocidade de troca.

A teoria da classe ociosa de Veblen, publicado originalmente em 1899, é
tradicionalmente considerada o marco inicial dos estudos sobre cultura e
consumo (BARRQOS, 2007). O referido autor é reconhecido pela sua tese de que
0 consumo ndo é reflexo da produgdo, mas, sim, uma atividade social articulada
por simbolos e significados. Nessa Gtica, a ascensdo do consumo na sociedade
ocidental ndo foi uma consequéncia natural da industrializagdo como afirmavam

0s economistas, pois atribuir somente a relacdo entre oferta e demanda e a
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suposicdo de que os individuos agem racionalmente visando atingir a maxima
utilidade, em suas decisGes de consumo, € reduzir e simplificar excessivamente
o fenémeno do consumo.

Em seus argumentos, Veblen (1988) destaca o papel do consumo nédo
apenas como uma forma de suprir as necessidades utilitarias dos consumidores e
advoga a funcdo comunicadora do consumo, que caracteriza as relagdes sociais e
forma as estruturas da sociedade. Desta forma, pelo consumo se constituem as
diferencas estruturais que permitem distinguir e identificar pessoas, grupos e a
prépria estrutura social. Sua principal contribuic¢do, para a teoria do consumo, foi
ultrapassar a visdo utilitaria e eleva-la a um status de ordem social, coletiva,
simbdlica e cultural.

Mas, Max Weber acreditava num refluxo do status em periodos de
instabilidade econdmica. Ele afirma, por exemplo, que: "quando as bases da
aquisicdo e da distribuicdo de bens sdo relativamente estaveis, a estratificacdo
por status é favorecida. Todo reflexo tecnoldgico e transformacdo econdmica
ameacam a estratificacdo por status e trazem ao primeiro plano a situacdo de
classe", ou seja, uma situacao econdmica (GERTH; MILLS, 1946, p. 193).

Por sua vez, Marcel Mauss, em sua influente obra 0 “Ensaio sobre a
dadiva”, publicado em 1923, afirma que a vida social ndo se constitui apenas
pela circulacdo de bens voltados para a satisfacdo de necessidades fisicas, mas as
trocas representam também relagdes sociais de carater simbdlico (MAUSS,
1974). Desta forma, os bens carregam consigo uma funcdo comunicadora
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004) e um significado implicito responsavel por
tecer as relagdes sociais.

Mauss (1974) destaca, ainda, que as relacGes de troca sdo como dadivas,
que ocorrem para atender necessidades culturais e ndo somente econdmicas. O
consumo seria, entdo, um processo de troca de significados como retribuicéo,

honra, prestigio e poder, os quais simbolizam a alian¢a ou desacordo entre as
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partes envolvidas. Mauss (1974) apresenta, ainda, o fato social total, que
exprime todas as espécies de instituicdo, econdmica, utilitaria, simbolica e
subjetiva que, imbricadas, representam a dinamica social.

Outro trabalho que ofereceu uma contribuicdo valiosa para o debate
acerca do consumo cultural foi produzido pelo antrop6logo Marshall Sahlins, em
1979. Nesta obra, o autor sugere uma nova forma de interpretar a utilidade das
mercadorias. Assim, ele afirma que a cultura ndo deve ser analisada como uma
variavel a considerar, mas, sim, como um ponto de partida analitico, haja vista
que é por ela que os individuos se constituem e se classificam na sociedade.
Desta forma, a sociedade capitalista ocidental e a producdo de bens sdo géneses
da estrutura cultural instituida, que é constituida justamente pelas diferencas
significativas entre os produtos que sdo os elementos que formam o esquema
geral de classificagdo social.

Sahlins (1979) versa que a logica utilitarista dos bens de consumo
pressupbe que os individuos procuram satisfazer somente suas necessidades
materiais e, assim sendo, a racionalidade funcional é preconizada e a cultura
assume uma posicdo sedimentar nesta concep¢do. Para o autor, a Visdo
economicista traduz sinteticamente a forma como a sociedade burguesa
ocidental se reconhece: utilitarista e guiada pelo principio da maximizacao
material. Em sua analise, ele considera o econdmico como lécus privilegiado do
universo simbolico da sociedade. Ele explica que os bens de consumo, como
artefatos materiais e a cultura como construcdo social, ndo sdo forcas
antagonicas, mas imbricadas nas relagdes de troca.

Nessa perspectiva, a nocdo de utilidade passa a ser compreendida
diferentemente do modelo tradicional baseado somente nas funcionalidades
materiais e na qualidade dos produtos. Dessa maneira, Sahlins (1979) insere os
bens de consumo no universo simbolico onde os significados de utilizacdo dos

produtos sdo constituidos e onde a materializacdo adquire um sentido de
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utilidade. Em outras palavras, a producéo deixa de ser vista como um sistema
I6gico de eficiéncia material e passa a ser considerada o resultado de uma
intencdo cultural que governa e rege as relagdes sociais.

Em Douglas e Isherwood (2004), encontra-se, também em evidéncia,
uma abordagem critica sobre o viés economicista. Para estes autores, a
concepcao de homem racional, pregada por essa corrente, coloca a margem a
abstragdo da vida social, por isso eles consideram pernicioso acreditar na ideia
de que milhGes de consumidores compram e utilizam bens sem considerar as
transformacdes no meio social advindas de suas praticas de consumo. Para eles,
a relagdo entre cultura e consumo constitui uma forma de construcdo e
edificacdo de valores, identidades e relagdes sociais que, em conjunto, definem a
cultura compartilhada, ou seja, os produtos assumem um papel de provedores de
subsisténcia e de demarcadores de limites das relagGes sociais.

Desta maneira, 0s consumidores buscam, em suas praticas de consumo,
atender as necessidades simbdlicas que estdo de acordo com os cédigos culturais
instituidos. Além disso, o ato de consumir pode ser compreendido como um
codigo de classificacdo do individuo na sociedade (BARBOSA; CAMPBELL,
2006), isto é, a forma como este sujeito se posiciona no mundo que o cerca.
Estes significados sdo uma forma de comunicacdo social, a medida que os bens
mantém relacdo com outros bens, estabelecendo uma rede de significacdo que
forma o mundo culturalmente constituido (MCCRACKEN, 1986). Assim, 0s
individuos podem ler e interpretar esses significados e decodificar as mensagens
produzidas pelo consumo.

Desta forma, além de sua utilidade funcional, os bens de consumo sdo
utilizados pelos individuos para expressarem algo sobre si mesmo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). A necessidade de bens, neste sentido, é decorrente do
desejo do sujeito de expressar suas singularidades individuais e coletivas. Como

0s bens carregam consigo significados (MCCRACKEN, 1986), eles sdo
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utilizados como mediadores sociais que estabelecem a combinacdo do sistema
simbolico, que é a cultura. Os bens déo sentidos as relacdes, sendo um meio ndo
verbal para os homens se criarem e recriarem.

Para Baudrillard (1981), o consumo compreende dois aspectos basicos:
0 processo de significacdo e de comunicacdo, bem como 0 processo de
classificacdo e de diferenciacdo. Ou seja, 0s objetos traduzem-se em sinais
capazes de indicar hierarquia social. Barbosa e Campbell (2006) acrescentam
gue o consumo pode ser entendido como um processo social que produz sentidos
e identidades. Segundo os autores, o consumo exerce um papel central na
sociedade, em virtude de sua capacidade de criar e recriar a l6gica cultural, pelas

relagdes de troca.

2.3 Construtos basicos da teoria de consumo de status

Os significados culturais implicitos nos bens e servigos transcendem o
contexto das relagcbes de troca e classificam as pessoas por aquilo que elas
consomem. Nesse sentido, os bens e servicos tém papel fundamental na
interpretacdo e classificacdo de status na sociedade. No que se refere a relagdo
entre consumo e status, foco principal deste estudo, duas grandes correntes
tedricas podem ser identificadas. Uma corrente de estudos tedricos defende a
teoria de Veblen e Simmel, além de estendé-la para o campo internacional. Os
chamados global trickle down models focam na analise da busca por status, nos
paises em desenvolvimento, por meio da imitacdo do estilo de vida e consumo
de bens de paises desenvolvidos. A emulagdo interclasse se transforma numa
emulacgéo intercultural e internacional. Nesse modelo, os produtos dos EUA e de
paises europeus operam como simbolos de status desejados e perseguidos por
cidaddos de paises em desenvolvimento (USTUNER; HOLT, 2010).
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Alguns estudos tém analisado o consumo de paises em desenvolvimento
como um processo em que a classe média busca status no consumo de produtos
de paises desenvolvidos, notadamente dos EUA e Europa. Estudos no Brasil
(O’DOUGHERTY, 2002), Zimbabwe (BELK, 2000) e india (CHAUDHURI;
MAJUMDAR, 2006) demonstraram a influéncia simbdlica dos produtos do
chamado primeiro mundo (mundo industrializado) no consumo da classe média
nesses paises estudados. Assim, processos de localizagdo, cujas commodities
relacionadas ao mundo desenvolvido (também chamado de West World) sdo
submetidas a uma reinterpretacdo coletiva e adaptacdo do uso, fazem-nas ter
significado local. Estes processos, também chamados de indigeniza¢do ou
globalizacdo, fazem parte do mecanismo de incorporacdo de simbolos do
primeiro mundo na construgdo do status social de economias em
desenvolvimento (USTUNER; HOLT, 2010).

A segunda corrente tedrica advém dos estudos do sociélogo francés
Pierre Bourdieu, que se centrou no consumo de status, por meio de um modelo
multidimensional evidenciado na Francga, nos anos 1960. Existem trés construtos
basicos na teoria de Bourdieu: capital cultural, habitus e campo social. Esses trés
elementos se relacionam e constituem o &mago da teoria de consumo de status
por ele desenvolvida. Bourdieu reestabeleceu o papel fundamental e construtivo
da cultura na inequalidade social num periodo em que estudos econémicos
deterministas predominavam (LE ROUX et al., 2008). Nos ultimos anos, 0
trabalho de Bourdieu (1984) revitalizou os estudos sobre consumo de status ao
trazer o conceito de capital cultural para explicar porque as pessoas consomem
determinados produtos e adotam certos estilos de consumo. Este autor afirma,
ainda, que a cultura passou a representar um fator de destaque na determinacdo
da classe social e do comportamento de compra.

Segundo Bourdieu, 0s julgamentos de gostos e de preferéncias ndo sao o

reflexo da estrutura social, mas um meio de afirmar ou de conformar uma
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vinculag&o social. Em Distinction, ele expde duas ideias centrais. De um lado, as
relagcbes de poder, como categoria de dominacdo, as quais sdo analisadas pela
metafora do capital cultural em que se apoia o principio da reproducdo social.
De outro, o entrecruzamento das relacdes de poder com as varias formas de
acdes organizadas favorece a capacidade dos individuos para elaborar estratégias
que, contudo, ndo ultrapassam as relacbes de desigualdades sociais (SOUZA,
2004; VASCONCELLOS, 2002).

Para Bourdieu, a vida social pode ser concebida como um jogo
multidimensional de status em que as pessoas fazem uso de trés tipos de
recursos (capital econémico, capital social e capital cultural). Assim, o “capital”
deixa de ser apenas um recurso econémico e passa a incluir tudo aquilo que é
“decisivo para assegurar o acesso privilegiado a todos os bens e recursos
escassos em disputa na competi¢do social” (SOUZA, 2013, p. 58).

O capital cultural, principal foco da anélise, consiste de um conjunto de
gostos, habilidades, praticas e conhecimentos distintivos e raros e existe em trés
formatos béasicos: o corporificado, o objetificado e o institucionalizado
(BOURDIEU, 1984). O “capital cultural corporificado”, por meio de
conhecimento  pratico, habilidades e disposicBes, manifesta-se no
comportamento, na forma de se vestir, no falar, dentre outros. O “capital cultural
objetificado” se refere a posses de objetos culturais e, por implicagdo, manifesta-
se nos julgamentos de gosto envolvidos na sua aquisi¢do. Ja, o “capital cultural
institucionalizado”, por meio de diplomas e certificados que assegurem a sua
posse, confere honra derivada primariamente das qualificacbes educacionais
relacionadas ao diploma e a reputacao da institui¢do de ensino.

As formas pelas quais o capital cultural é utilizado como fonte de valor e
de distingdo variam de acordo com o contexto. O capital cultural é um recurso
valioso, pois pode ser transformado em capital social e capital econémico. Uma

pessoa com alta escolaridade pode utilizar sua expressdo de gostos para
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conseguir se distinguir socialmente e pode adquirir vantagens econémicas, ao
conseguir ocupagfes mais complexas e raras e, consequentemente, mais
valorizadas.

O conceito de capital cultural, elaborado por Bourdieu, foca no processo
sistematico pelo qual individuos escolarizados, nas formas legitimas de cultura,
possuem vantagens sobre classes populares e trabalhadores que ndo tém acesso a
essas formas legitimas de cultura. A diferenciacdo entre cultura legitima, ou alta
cultura, relacionada a classes mais altas, e cultura popular, preferida pelas
classes trabalhadoras, é um dos principais focos de analise de Bourdieu por meio
de extensivo trabalho empirico.

O capital cultural é acumulado e reproduzido, segundo Bourdieu,
fundamentalmente pelo habitus. Familias com alto nivel educacional,
interagindo com outras familias de mesmo nivel social, que estudam em colégios
e universidades de prestigio, em areas que enfatizam pensamento abstrato e
critico e o papel do simbolico, fazem com que as elites culturais sejam
subjetivamente incorporadas nos modos de pensar, sentir e agir simbolicamente
distintivos, processo denominado por Bourdieu de habitus. Da mesma maneira,
individuos de classes trabalhadoras, estudando em colégios de menor prestigio e
convivendo com familias de mesmo nivel, irdo adquirir gostos distintos e
caracteristicos de um nivel de capital cultural mais baixo (BOURDIEU, 1984;
HOLT, 1998).

O conceito de habitus se refere & importancia da heranca cultural como
forma de perpetuagdo das diferengas. Por meio de rotinas e héabitos
compartilhados desde a juventude, em complemento ao acesso a educagdo, as
diferencas de classe e capital cultural sdo reproduzidas de geracdo em geracdo,
dificultando a mobilidade interclasse.

Assim, o conceito de habitus corresponde a uma matriz, determinada

pela posicéo social do individuo, e que Ihe permite pensar, ver e agir nas mais
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variadas situagdes. O habitus traduz, dessa forma, estilos de vida, julgamentos
politicos, morais e estéticos, que irdo se refletir em diversos aspectos da vida
social, com destague para o consumo cultural. Ele é, também, um meio de acdo
que permite criar e/ou desenvolver estratégias individuais ou coletivas. Pierre
Bourdieu elabora, assim, um sistema tedrico que ndo cessara de desenvolver: as
condicdes de participacdo social seriam baseadas na heranca social. O acimulo
de bens simbdlicos e outros estdo inscritos nas estruturas do pensamento (mas
também no corpo) e sdo constitutivos do habitus pelo qual os individuos
elaboram suas trajetorias e asseguram a reproducéo social (SOUZA, 2004).

Vale ressaltar que, no sistema brasileiro de educagdo, o caminho para a
educacdo gratuita em instituicdes de ensino superior de qualidade, geralmente,
passa pelas instru¢Bes primaria e secundaria obtidas em escolas particulares
caras. Essas desigualdades sdo explicitamente reconhecidas pelos segmentos de
classe média que usufruem de tais vantagens. Muitos afirmam que os mais
pobres sdo deixados sem educacgdo de propdsito, ou seja, que 0 governo tem o
plano de manté-los ignorantes e, portanto, mais manipulaveis
(O’DOUGHERTY, 2002).

O conceito de habitus, talvez, seja 0 mais controverso de todos 0s
conceitos propostos por Bourdieu. Pelo fato de ter sido testado empiricamente,
na Franca, na década de 1960, sua pretensa universalidade tem sido colocada a
prova. Lahire (2004) fez uma andlise empirica, na Franga, que contesta o
conceito de habitus, tendo em vista que seus resultados demonstraram que a
maioria das pessoas possuiam gostos culturais “dissonantes”, ndo se encaixando
nas fronteiras cultura legitima versus popular de Bourdieu.

Diversas criticas a Bourdieu, também, sdo feitas no ramo da educacéo
(COLEMAN, 1983; GOLDTHORPE, 2007), mostrando que o sistema
educacional seria 0 mecanismo que permitiria a mobilidade social frente a uma

origem pobre. Ele é criticado por uma visdo determinista, que nega a
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possibilidade de mobilidade de classe, ou, em outros termos, nega a
possibilidade de aquisi¢do de capital cultural por parte de individuos oriundos de
classes mais baixas. Nesse sentido, o conceito de habitus tem sido adaptado e
reinterpretado em estudos mais recentes (BENNETT et al., 2009; USTUNER;
HOLT, 2010).

O terceiro conceito fundamental da sociologia de classe de Bourdieu é o
conceito de campo social. O campo consiste no espagco em que ocorrem as
relagdes entre os individuos, grupos e estruturas sociais, com uma dindmica que
obedece a leis proprias, mobilizadas por disputas que ocorrem em seu interior
com o objetivo de ser bem-sucedido nas relacfes estabelecidas entre os seus
componentes, seja no nivel dos agentes, seja no nivel das estruturas
(BOURDIEU, 1984). Com relacdo aos campos, Bourdieu acreditava numa
homologia e que, embora artes visuais, literatura, cinema, musica e outros
gozassem de autonomia, principios similares de classificacdo se aplicavam aos
varios campos. Hoje em dia, por exemplo, as classes médias tém buscado opgoes
exoticas e diferenciadas como forma de diferenciacdo em campos novos, como
viagens para destinos exoticos, consumo verde, esportes alternativos e
movimentos sociais (TAPP; WARREN, 2010).

Com base nesta concepcdo, DiMaggio (1982) realizou um estudo para
avaliar o impacto do capital cultural sobre as notas de estudantes do ensino
médio norte americano. Para tanto, lancou médo de autorrelatos sobre
envolvimento dos estudantes (em termos de atitude, atividades e informacao)
com arte, musica e literatura. A escolha destes trés fatores é justificada pelo
autor, com base na obra de Bourdieu, como sendo em virtude de se
configurarem como fatores que discriminam individuos de Alto Capital Cultural
(ACC ou HCC - Higher Cultural Capital) daqueles que possuem Baixo Capital
Cultural (BCC ou LCC - Lower Cultural Capital).
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Seguindo a mesma linha, Holt (1998) realizou um estudo propondo
investigar se a teoria proposta por Bourdieu, ainda, aplicava-se ao contexto norte
americano, mesmo décadas apds a sua criacdo. Desta forma, o autor avaliou se
variaces nos recursos de capital cultural incorrem em diferenciacdes
sistematicas nos gostos e praticas de consumo de individuos de uma pequena
cidade dos EUA. Por meio de uma escala de capital cultural, o autor descobriu,
entdo, diferengas nos gostos e praticas de consumo entre individuos de ACC e de
BCC e defendeu que o consumo continua a servir como um potente local de
reproducéo das classes sociais.

Um refinamento importante da obra de Bourdieu é feito por Peterson
(1992), que lanca novos elementos no debate sobre capital cultural, ao criar o
conceito de “onivoro cultural”, representando individuos da classe média
educada cujos gostos se espalham tanto por cultura popular quanto erudita. Esse
ecletismo poderia ser uma nova forma de distin¢do, visto que o dominio e
conhecimento de diversas formas de cultura seria o capital cultural num novo
formato, diferente do esnobismo da cultura legitima apresentado por Bourdieu.
O onivoro cultural seria uma estratégia diretamente ligada as mudancas
tecnoldgicas que democratizam, de certa forma, o acesso cultural. A midia
digital permite o acesso a formas culturais legitimas de forma mais universal e
barata. Assim, a informacéo se prolifera e se reproduz de forma mais complexa
do que em periodos anteriores (LASH, 2002). A distin¢do passaria a operar ndo
mais no nivel do acesso privilegiado, mas, sim, da capacidade de transitar entre
diversas formas de expressdo cultural, identificando, em primeira mdo, novas
tendéncias oriundas de tribos e produtores culturais alternativos.

Bennett et al. (2009) denominam de engajamento cultural essa
capacidade de ser flexivel e bem informado sobre diversos tipos de produgdo
cultural. Eles identificaram diferentes formas de engajamento cultural: enquanto

alguns grupos preferem o consumo cultural em casa, utilizando internet, DVD
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ou televisdo, outros sdo mais adeptos do consumo cultural externo, como ir ao
cinema, teatro e museus. As formas de lazer cultural estdo diretamente ligadas a
estrutura familiar, limitacbes fisicas decorrentes da idade ou acesso cultural
(cidades pequenas apresentam menos op¢des culturais do que os grandes centros
urbanos). Nesse sentido, estes autores propem uma desagregacdo do conceito
de capital cultural, constituido por um conjunto de ativos culturais de diferentes
formas, que revelam as maneiras variadas pelas quais os recursos culturais sdo
organizados e mobilizados por meio de diferentes tipos de relag&o social.

No campo das analises sobre consumo de classe em paises em
desenvolvimento, as ideias de Bourdieu, de um consumo cultural nacional
diferenciado interclasses, opGem-se a visdo de um modelo de status
internacional de origem vebleriana, decorrente da dominacdo de algumas
culturas sobre outras. No entanto, a concepgdo de uma sociedade nacionalmente
delimitada ndo se aplica nos dias atuais, em que as relacGes entre cultura e
sociedade possuem caracteristicas transnacionais (BENNETT et al., 2009).
Além disso, a possibilidade da mobilidade social tem sido cada vez mais
reconhecida, demandando uma revisdo dos principios basicos estabelecidos por
Bourdieu.

Nesse sentido, estudos especificos devem ser conduzidos em paises em
desenvolvimento, a fim de verificar como 0s processos de incorporagdo externa
e diferenciacdo de classes operam em diferentes contextos. Em importante
estudo com mulheres de classe média da Turquia, os pesquisadores Ustuner e
Holt (2010) chegaram a resultados que evidenciam uma dindmica prépria de
acumulacéo de capital cultural que levam a uma revisdo do conceito de habitus.

Da mesma forma que Bennett et al. (2009), Friedland et al. (2007) e Holt
(1998), acredita-se que a importancia da alta cultura, em termos de arte, € menos
importante no Brasil, como nos EUA e Inglaterra, do que na Frang¢a dos anos

1960 de Bourdieu. Numa cultura de massa, 0 acesso aos produtos é maior e a
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distincdo parece operar mais em praticas que exigem engajamento, como
culinéria, esportes como mergulho e outras préaticas. A apropriacao cultural hoje
em dia é muito mais facil por causa da internet e do avanco da midia de massa,
fazendo com que a chamada “alta cultura” ndo seja tdo inacessivel quanto
antigamente.

Em trabalho conduzido na Turquia (USTUNER; HOLT, 2010), o
processo de acumulo de capital cultural é desterritorializado e o0 habitus parece
menos importante do que uma habilidade adquirida para interpretar, apreender e
internalizar os padrdes de consumo estrangeiros, geralmente, por meio de
viagens internacionais ou intercdmbio. E um processo menos inconsciente e
mais planejado. As faixas mais baixas de capital cultural (classe média baixa),
por sua vez, sdo mais ligadas a cultura nacional e tentam demarcar status por
outros mecanismos.

Além disso, Schor (2007) destaca uma série de evidéncias de que existe
uma forte tendéncia de inovagfes de consumo cultural nas areas de moda, arte,
linguagem e mdsica se originarem nas areas pobres e se disseminarem por
diversas classes sociais em nivel nacional. Nesses casos, 0 processo de trickle-
down estaria operando no sentido inverso, ou seja, estaria ocorrendo o trickle-up.
Em geral, a classe dominante no Brasil, também, parece ter marcado sua
disting&o por viagens internacionais, consumo de marcas de luxo, uso de novas
tecnologias, entre outros. A abertura econémica, no inicio dos anos 1990,
permitiu que produtos importados invadissem o pais e fizessem parte do
consumo de uma parcela cada vez maior da classe média.

Muitas pesquisas focam a importancia da classe econdémica/social para o
acesso a melhores condi¢Ges materiais, em termos de acesso a saude, conforto e
bens de consumo funcionais (GOLDTHORPE; MARSHALL, 1992). O boom
nas vendas de telefones celulares, eletrodomésticos, carros e casa propria

demonstram que, num primeiro momento, produtos funcionais sdo 0s mais
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procurados com o incremento de renda e potencial de consumo. Mas 0 aumento
da renda pode, também, significar aumento do interesse no consumo cultural,
como educacdo e viagens (ALASSE, 2011). Alguns desses itens indicam uma
preocupacdo com aquisicdo de capital cultural e sua reproducao para as geracoes
futuras. Além disso, 0 maior acesso as universidades pode ter impacto
significativo na mobilidade sociocultural e ndo somente econdmica.

Percebe-se, desta forma, como o0s conceitos e critérios evoluiram ao
longo do tempo em uma tentativa dos estudiosos de adaptar as ferramentas
desenvolvidas por outros pesquisadores, de modo que se aproximem ao maximo
de realidades e contextos especificos. Porém, hd de se considerar que, em
virtude das peculiaridades de cada localidade, algumas adaptacBes, também,
precisam ser feitas para o melhor ajuste das ferramentas as caracteristicas de
cada pais ou cultura. Além disso, a categorizacdo de grupos como classe baixa,
média ou alta apresenta varios desafios metodolégicos e distintas possibilidades
de abordagem, como serdo apresentados nas proximas se¢des, que se referem ao

conceito de classe média.

2.4 A classe média: uma visdo em nivel mundial

A definicdo de classes ao redor do mundo se deu de varias formas. Em
cada estudo os autores escolheram o critério ou os critérios para estratificacdo
gue mais se adequavam ao contexto estudado. Assim, embora ainda sem
consenso, a conceituacgao e a caracterizagdo da classe média vém sendo buscadas
por diversos autores.

Embora Bhalla e Kharas (2013, p. 6) afirmem que o conceito de classe
média tenha “raizes que remontam milénios e sua origem aparece nos escritos de
Aristoteles”, a maioria dos autores considera que este conceito tenha sido mais

largamente difundido por Mills (1979). Segundo este autor, com o
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desenvolvimento no inicio do século passado de grandes corporagbes e do
estado, surgiu uma nova classe intermediaria, que ndo eram os capitalistas e nem
era a massa de trabalhadores, tratava-se dos funcionarios de colarinho branco
(white collars).

Com respeito a conceituacdo, Estanque (2013) elenca diversas
expressfes que poderiam nomear o conjunto social mais conhecido como classe
média: “classe trabalhadora”, “classe operaria”, “precariado”. Mas, entre
diversos académicos, a expressdo mais reconhecida é aquela utilizada por
Marcio Pochmann, a de “classe média ndo proprietaria”. Para Pochmann (2013),
a classe média ndo proprietaria surgiu, principalmente, com a transi¢do das
sociedades agréarias para as estruturas sociais urbanas e industrializadas. Assim,
com o processo de industrializacdo, surgiram novas ocupacdes intermediarias de
trabalhadores mais qualificados, que viriam substituir o contingente da classe
média proprietaria (do antigo contexto agrario).

No entanto, para outros autores, o conceito de classe média carrega uma
forte conotagdo ideoldgica. Segundo Pomar (2014), ap6s a segunda guerra
mundial, diversos economistas passaram a enfatizar o crescimento da classe
média como forma de minimizar a luta de classes (proletariado x burguesia) e
frear o avanco do socialismo, uma vez que esta classe média ndo poderia ser
considerada classe trabalhadora, portanto, ndo abragaria a causa do proletariado.
Esta estratégia passou a ser adotada como politica de estado, principalmente, por
paises europeus, que buscaram transformar parte da classe trabalhadora (a classe
trabalhadora aburguesada, profissionais liberais, funcionérios puablicos, dentre
outros) em classe média ndo proprietéria, aliada da ideologia capitalista, ou seja,
“em todos os continentes isso a que chamamos de “classe média” se torna um
importante “tampao” onde a luta de classes se tende a dissipar” (ESTANQUE,
2013, p. 172).
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Ademais, Pochmann (2013) acredita no esvaziamento da classe média
no periodo pos-industrial (substituicdo da induUstria pelos servicos),
principalmente, nos EUA e Europa, é 0 que mostram suas conclusGes pelos
dados compilados da OCDE (Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econdmico), apresentados no Grafico 1. Exceto nos paises
com processo de industrializacdo tardia (basicamente nos paises asiaticos), onde

ha um aumento consideravel da classe média.
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Fonte: Pochmann (2013, p. 164).

E estes argumentos sdo reforgados por Estanque (2013, p. 182), para o
qual uma parte da classe média europeia esta se desfazendo, junto com as perdas
conquistadas do “Estado-providéncia”, resultantes da crise pela qual passa a
Europa, desde a ultima década e que provocou uma “reproletarizagdo da classe
média assalariada”. Assim, para Pochmann (2013, p. 167), a utilizacdo do

conceito de classe média, ancorada no critério de rendimento, pode ser



48

inadequada, principalmente, para os paises industrializados e aqueles com
processo de industrializagdo intermediaria (como o Brasil, que ndo completou
totalmente o ciclo de industrializacdo e ja sente o0 avango de setor terciario). Para
ele, trata-se de um engodo “associar a ascensdo nos rendimentos da populagéo
assentada na base da piramide social aos segmentos de classe média. Na
realidade, trata-se do alargamento das classes trabalhadoras impulsionado pela
ampliacdo do setor terciario da economia nacional”.

Deixando o0s aspectos conceituais e indo em dire¢cdo as formas
classificagdo da classe media (QUADRO 1), dentre os diversos autores,
Goldthorpe (2000) considerou o critério ocupagdo; na sua Otica, a classe média,
ou classe intermediaria, engloba um espectro de pessoas que trabalham em
muitas ocupacdes diferentes: desde empregados da indUstria de prestacdo de
servicos até professores e profissionais da area médica. Por mérito de suas
credenciais educacionais ou qualificagdes técnicas, os membros da classe média
ocupam posicdes que lhes proporcionam vantagens com relacdo aos
trabalhadores manuais. Mas, ndo existe uma coesdo interna na classe média, a
qual conta com uma diversidade consideravel de ocupacdes, status, estabilidade
e oportunidades.

E importante destacar que o crescimento de renda de uma camada mais
baixa, envolvida com trabalhos manuais, ndo significa que eles se tornem classe
média. Um estudo feito por Goldthorpe (2000), na Inglaterra, na década de 1960,
mostrou que os chamados operarios de alta renda ndo eram satisfeitos com o
trabalho e tinham formas de socializacdo e de lazer distintas daquelas dos
chamados colarinhos brancos. Isto é, a tese do aburguesamento da sociedade
(que preconizava que o fendbmeno da prosperidade da classe trabalhadora
resultaria em uma sociedade mais classe média, pois a medida que ficassem

mais ricos, 0s operarios se tornariam mais classe média), ndo foi comprovada na
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época, embora hoje em dia o declinio da inddstria de manufatura e o
consumismo possam ter alterado as regras do jogo (GIDDENS, 1975).

Muitos autores escolheram a renda como critério de defini¢do de classe,
fazendo com que a classe média abarcasse agueles cuja renda ocupava uma
posicdo intermediaria. Martineau (1958) desenvolveu uma adaptacdo do Indice
de Caracteristicas de Status (ICS), desenvolvido por Warner, Meeker e Eellls
(1949), no qual foram consideradas as dimensdes: ocupagédo (peso 5, com escala
variando de 1 a 7), fontes de renda (peso 4, com escala variando de 1 a 7), tipo
de habitacdo (peso 3, com escala variando de 1 a 7). A soma das pontuagdes
ponderadas de cada individuo era utilizada para avaliar o nivel de sua classe
social. Desta forma, os individuos pertencentes a classe média seriam aqueles
que obtivessem pontuagdes de 38 a 51; a chamada classe média alta seria aquela
com individuos cujas pontuagdes do ICS estivessem entre 22 e 37. Como
resultado, o autor apresentou dez caracteristicas psicologicas de individuos
pertencentes a classe média em relacdo as caracteristicas de individuos
pertencentes as classes mais baixas.

Banerjee e Duflo (2008), por exemplo, realizaram uma pesquisa sobre a
classe média, extraindo informacdes de dois tipos de grupos de familias de 13
paises: Guatemala, India, Indonésia, Costa do Marfim, México, Nicaragua,
Panama, Paquistdo, Papua Nova Guiné, Peru, Africa do Sul, Tanzania e Timor
Leste. As familias pesquisadas foram as que possuiam uma despesa diéria de
US$2 a US$4 e de US$6 a US$10. A razdo, para escolher grupos nas duas
extremidades da classe média, é obter um sentido da extensdo. Apds adotar essa
definicdo, levando em conta os extremos da classe média de cada pais, 0s
autores analisaram varias questdes, como 0s niveis de consumo por pais, como
se d& o consumo de comida, bebida, diversdo, educagdo e salde. Analisaram,

também, o tamanho das familias e 0 acesso a assisténcia médica.
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Birdsall, Graham e Pettinato (2000, p. 3) sugeriram novos conceitos e
medidas para auxiliar na definicdo de classe media. Fizeram isso buscando
entender como as tendéncias globais da época afetavam essa classe. A definicdo
proposta pelos autores foi de um grupo que se encontra exatamente em torno da
média das rendas de cada pais, ou seja, “as familias com renda per capita na
faixa de 75 a 125 por cento da renda per capita média familiar” em cada pais.
Por sua vez, Milanovic e Yitzhaki (2002) dividiram o mundo em trés grupos: os
ricos, a classe média e os pobres e 0s de classe média foram denominados como
aqueles gue possuiam rendimento médio entre os valores do Brasil e da Itélia.

Ravallion (2009, p. 446) buscou entender a classe média nos paises em
desenvolvimento e como ela mudou ao longo do tempo. Para usar uma defini¢éo
propria e mais apropriada, primeiramente, o autor buscou diversas referéncias.
Desta forma, a classe média dos paises em desenvolvimento foi definida como
“aqueles que vivem acima da linha da pobreza dos paises em desenvolvimento,
mas continuam pobres considerando os padrdes dos paises ricos”. J&, para
Bhalla (2007, p. 97), simplificadamente, a classe média é a classe que “ndo pode
ser considerada pobre, mas também ndo ¢é rica”. Isto demonstra a falta de

definigdo clara sobre classe média.
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Autores Critérios/Caracteristicas
Warner, Meeker e indice de Caracteristicas de Status (ICS). Indicadores: ocu-
Eells (1949) pacdo, fonte de renda, tipo de casa e area de habitacéo.

Martineau (1958)

Dimens6es: ocupacdo (peso 5), fontes de renda (peso 4), tipo
de habitacédo (peso 3).

Goldthorpe (2000)

Sdo desde empregados da industria de prestacdo de servicos
até profissionais da area médica, com credenciais educacionais
ou qualificacdes técnicas.

Birdsall, Graham e
Pettinato (2000)

As familias com renda per capita entre 75% e 125% da renda
per capita média familiar em cada pais.

Milanovic e
Yitzhaki (2002)

Pessoas com rendimento médio entre os valores do Brasil e da
Italia.

Bhalla (2007)

A classe média ndo pode ser considerada pobre e nem rica.

Banerjee e Duflo
(2008)

As familias que possuem uma despesa diaria de US$2 a
US$10.

Ravallion (2009)

Aqueles que vivem acima da linha da pobreza dos paises em
desenvolvimento, mas sdo pobres para os padrdes dos paises
ricos.

Quadro 1 Principais critérios de classificacdo e caracteristicas da classe média
em nivel mundial

O Quadro 1 sintetiza a variedade de critérios de classificacdo da classe
média mundial, objetivos ou subjetivos, uni ou multidimensionais, o que
demonstra que ainda ndo ha uma métrica consensual entre 0s autores.

2.5 Estratificacéo e classes sociais no Brasil

Nessa secdo, sera apresentado um panorama da classe média brasileira,

as metodologias de classificacdo e as caracteristicas contextuais desta classe.

2.5.1 Critérios analiticos

Diversos critérios de classificacdo socioeconémica sdo utilizados no

Brasil. Os mais difundidos sdo aqueles desenvolvidos por 6rgaos de governo ou
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institutos de pesquisa de mercado. Adiante segue um apanhado das principais
metodologias de classificagéo.

Uma das metodologias mais tradicionais € o Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP), simplificadamente chamado de “Critério Brasil”.
Trata-se de uma metodologia multidimensional, pois utiliza o levantamento de
caracteristicas domiciliares para classificacdo e diferenciacdo social em classes
econdmicas. A divisdo de mercado definida pelo critério ¢ de “classes
econémicas” e, quando a midia se refere a nova classe média ou a nova classe C,
geralmente, refere-se a um contingente de pessoas que ascendeu, em termos de
renda e posse de bens materiais, atingindo uma nova classificagdo dentro desse
critério econdmico.

Na metodologia sdo atribuidos pontos em funcdo de cada caracteristica
domiciliar  (nimero banheiros, empregados domésticos, automoveis,
microcomputador, lava louca, geladeiras simples, freezers ou geladeiras duplex,
maquinas de lavar roupa, DVDs, micro-ondas, motocicleta e secadora de roupa),
grau de instrucdo do chefe da familia e disponibilidades de servigos publicos
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA - ABEP,
2014). Posteriormente, é realizada a soma destes pontos e identificados os
correspondentes estratos de classificacdo econdmica, que podem ser: A, B1, B2,
Cl, C2, D e E. OQutros critérios, em nivel internacional, tentam incorporar
informacdes sobre a situacdo financeira de longo prazo, tais como emprego
formal ou publico, acesso a previdéncia privada, posse de casa propria, seguro
salde, entre outros. O status social no Brasil ligado & demanda privada por bens
que eram monopdlio do Estado como previdéncia, escola, salde e crédito
imobiliério, também, é um fator importante (NERI, 2008), mas que néo é tratado
no CCEB da ABEP.
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Kamakura e Mazzon (2013a) participaram da elaboracdo do mais
recente Critério Brasil da ABEP e, também, propuseram um critério de
classificagdo socioeconémico, que subdivide a sociedade brasileira em sete
estratos socioeconémicos, baseados nas categorias: localizacdo de residéncia
(regido brasileira e se regido metropolitana, interior ou zona rural); composicao
familiar (nimero de adultos e menores no lar); renda familiar bruta mensal
(diferentemente dos outros critérios de classificacdo este utiliza a renda
permanente e ndo renda corrente); anos de estudo do chefe da familia; estrutura
da residéncia (nUmero de banheiros e de dormitérios); infraestrutura (tipo de
rede de esgoto e se possui agua encanada e pavimentagdo na rua); e utensilios
domésticos (numero de: secadora de roupa, purificador de agua, filtro de agua,
antena parabdlica, lavadora de louca, aspirador de pd, forno micro-ondas, freezer
e TVs em colers).

A metodologia do Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio
Vargas (CPS-FGV), também tido como multidimensional, considera a renda
mensal por pessoa (per capita) das mais variadas fontes de renda (trabalho,
aluguéis, aposentadoria, programas sociais, dentre outros), os bens de consumo
(duraveis, carro, moradia) e os ativos de producdo (educacdo, internet, carteira
de trabalho). As principais variaveis discriminadoras ou explicativas do modelo
sdo: numero de banheiros per capita, telefones (fixos e celulares), educagdo do
conjuge, tipo de familia (com ou sem filhos), se o chefe contribui para a
previdéncia privada ou publica (NERI, 2010). Toda a avaliagdo e a estratificagdo
da populacdo brasileira (nas classes A, B, C, D e E) foram feitas com a base de
dados da Pesquisa Nacional de Amostras a Domicilio realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (PNAD-IBGE).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) utiliza uma
metodologia que se baseia no nimero de salarios minimos (e seus valores totais

correspondentes em reais), recebidos pela familia e, também, divide a populacéo
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em cinco classes sociais ou de renda: A, B, C, D e E. Esta metodologia ndo
considera a renda per capita, mas toma somente o valor total auferido pela
familia. Ferreira (2014) utilizou esta metodologia e considerou a Classe A com
sendo aquela familia com renda superior a 20 salarios minimos (SM), a Classe B
com renda entre 10 e 20 SM, a Classe C com renda entre 4 e 10 SM, a Classe D
com renda entre 2 e 4 SM e a a Classe E com renda inferior a 2 salarios
minimos.

Por sua vez, o instituto de pesquisa Data Popular desenvolveu uma
métrica, também, baseada em cinco classes sociais (A, B, C, D e E) e, na renda,
porém ela é tratada como renda per capita ou renda domiciliar média
(MEIRELLES, 2011). As suas faixas de renda ndo sdo muito destoantes
daquelas definidas pelo critério adotado pela Secretaria de Assuntos Estratégicos
da Presidéncia da Republica (SAE).

Porém, a SAE faz duas classificacbes, uma que adota trés niveis de
classes (baixa, média e alta) e, posteriormente, outra subclassificagdo que divide
estas classes em oito novas faixas, em que a classe baixa é subdivida em
“extremamente pobre, pobre e vulneravel”; a classe média se subdivide em
“baixa, média e alta classe média” e; por sua vez, a classe alta ¢ dividida em
outras duas fatias, “a baixa e a alta classe alta” (BRASIL, 2012). A primeira
classificacdo é simples e bastante utilizada no meio popular (classe alta, classe
média e classe baixa). Estas classifica¢bes (do IBGE, do Data Popular e da SAE)
sdo todas unidimensionais, pois consideram somente o indicador renda.

Quadros, Gimenez e Antunes (2012, p. 3), também, propGem uma
metodologia de estratificacdo social, baseada em grupos ocupacionais, onde “a
definicdo dos padrdes de vida, com base nos rendimentos declarados, ndo foi
efetuada por critérios estatisticos, mas pela sociologia do trabalho”, a luz da
teoria de Wright Mills. Estes autores fornecem as classes sociais e, para algumas

delas, citam alguns exemplos de atividades profissionais de seus componentes:
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Alta Classe Média (médicos, professores do ensino superior, engenheiros,
microempresarios, dentre outros), Média Classe Média, Baixa Classe Média
(auxiliares de escritério, vendedores, garcons, professores primarios, policiais,
auxiliares de enfermagem etc), Massa Trabalhadora (trabalhadores pobres que se
encontram entre 0s miseraveis e a baixa classe média) e Miseraveis (as pessoas
ocupadas que recebiam menos que o salario minimo). E, Quadros, Gimenez e
Antunes (2012, p. 3) alertam para 0 aspecto importante, a de que o “topo da
estratificacdo € a classe média alta, uma vez que os inquéritos familiares ndo
captam adequadamente a representagdo social dos ricos”. Ou seja, para aqueles
muitos ricos ndo ha métricas definidas para classifica-los, realmente, alguém
com mans@es em condominios fechados, muitos carros importados na garagem,
casas adicionais de campo ou de praia, avides particulares ndo devem ser
enguadrados nas classifica¢fes sociais.

Salata (2015) realizou uma analise considerando como 0s proprios
individuos percebem sua posicdo socioecondmica (identidade ou consciéncia de
classe), combinada com informacdes sobre rendimentos (rendimento domiciliar
total mensal), educacéo, ocupacao e padrdo de consumo dos entrevistados (se 0s
participantes estavam planejando comprar casa, carro, mobilia e
eletrodomésticos nos proximos 12 meses; se tinham plano de salde particular,
previdéncia privada, poupanga ou investimentos, filhos estudando em escolas ou
universidades privadas; e se haviam ido ao teatro ou viajado para o exterior nos
Gltimos 12 meses). Tal autor considerou as seguintes classes: classe alta, classe
média alta, classe média, classe média baixa, classe trabalhadora, classe
baixa/pobre e nenhuma classe; mas, apds confrontar a posicdo social e a
identidade de classe, ele identificou sinteticamente as classes: classe média,
classe média baixa, classe trabalhadora e classe baixa/pobre (que correspondem

as caracteristicas apresentadas no QUADRO 2).
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Identidade de E Cleisse' Escolaridade Categoria Tipologia de
conémica .
Classe ; (em Anos) Ocupacional Consumo
(Rendimentos)
AB Profissionais ou
Classe Média (acima de 12 ou mais administradores Alto
R$3.474,00)
- C x
g:’:f(s; Média | pe119501a | 9a1l f(')?ion;”a““a' de Intermediario
R$3.474,00)
D
'ﬂz;ﬁha dora (R$726,01 a 5a8 :;gb;&gﬁ?%;g]:nual Intermediario
R$1.195,00)
Classe E 0a4 Trabalhador rural ou Baixo
Baixa/Pobre | (até R$726,00) inativo/desempregado

Quadro 2 Relagdes entre identidade de classe e posicao social
Fonte desenvolvido com base nos resultados de Salata (2015)

O critério proposto por Santos (2005), também unidimensional, é
centrado na ocupacdo profissional do chefe da familia e considera as rendas
médias das diversas categorias profissionais indicadas pelo autor. Santos (2005)
baseou-se nos trabalhos de Wright e Goldthorpe e propds uma classificacdo que
inclui as seguintes categorias de classe (da maior para a menor renda média):
capitalistas e fazendeiros, especialistas autoempregados (médicos, advogados,
dentre outros), empregados especialistas, gerentes, pequenos empregadores,
supervisores, contas proprias ndo agricolas, trabalhadores, trabalhadores
elementares, contas proprias precarios, empregados domésticos e contas proprias
agricolas. Nessa classificacdo, embora ndo seja explicitada claramente pelo
autor, em termos de status, a classe média englobaria dos especialistas
autoempregados aos supervisores.

As metodologias de classificagdo mais amplamente conhecidas e
aplicadas sdo baseadas em renda, ocupacdo e consumo basico. Porém, elas sdo
fortemente criticadas por menosprezarem outros atributos importantes na

distincdo de classes. Costa (2013, p. 50) alerta para o seguinte: “pensar em medir
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condi¢des de vidatendo a renda como principal variavel é sempre uma aposta
reducionista que deixa de fora todas as outras variaveis necessarias para ter uma
visdo mais coerente e clara da sociedade”. Assim como classificacfes baseadas
no consumo, pois o fato de consumidores comprarem coisas a (ue,
anteriormente, ndo tinham acesso ndo altera os seus padrdes culturais e nem a
estrutura social. Outras criticas referem-se ao fato de que estas classificacbes ndo
sustentam uma perenidade dos seus ocupantes ao longo das suas geragoes, ja
que, para esta autora, a mobilidade social ocorre via mudancas
multidimensionais no mercado de trabalho (com a criacdo de empregos de
melhor qualidade e com a elevagéo cultural e qualificacdo dos trabalhadores) e
no ambiente politico (que permita a seguranca nas relacGes de trabalho e
ampliacdo de praticas democréticas na sociedade), sustentadas por geracoes.
Assim, Souza (2009, 2010), inspirado na teoria de Bourdieu, propde
uma classificagdo com as seguintes classes sociais: classes populares
(subdivididas em “ralés” e “batalhadores™) e classes do privilégio (compostas
pelas classes média e alta). Para estes autores, a classe “ralés” (ou “muito
precarizados” socialmente) tem génese, reproducdo e futuro provaveis
semelhantes (e ndo somente renda), é a classe social cujos integrantes se valem
da energia muscular, pois ndo dispdem ou pouco dispdem das pré-condicoes
para a incorporacao do capital cultural indispensavel para o trabalho no mercado
competitivo (qualificado). Falta-lhes o basico: a disciplina, o autocontrole (o que
Ihes impede até mesmo a concentragdo e o aprendizado escolar) e o pensamento
prospectivo (abstrair-se do presente e planejar o futuro). Ja a classe dos
“batalhadores” é composta por aqueles que, mesmo precarizados socialmente,
possuem maiores recursos e possibilidades de ascensdo social, que séo
basicamente a disciplina e o autocontrole (necesséarios para 0 manuseio das
maquinas) e a autoconfianca individual e a solidariedade familiar (baseada na

socializacéo religiosa) para enfrentarem os fracassos e as situagdes adversas.
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Por sua vez, a classe média € composta por aqueles que conseguiram
incorporar capital cultural raro e sofisticado; e a classe alta, além do capital
cultural, é a detentora do capital econbmico (sob a forma de direito de
propriedade). Ambas as classes, ao disporem dos capitais (cultural, econdmico e
social), conquistam autoconfianca (vinda do berco familiar e das instituicdes de
ensino), a valorizacdo e o reconhecimento social (dos familiares e de seus pares),
0 dominio de linguas estrangeiras, dentre outros. . S8o recursos imprescindiveis
a manutencao e a distingdo dos seus status e niveis sociais.

Porém, o proprio Souza (2013, p. 56-67) reconhece as limitagdes de seus
trabalhos e a importancia de estudos quantitativos: “foi apenas uma primeira
aproximacao neste horizonte tdo novo e tdo desconhecido. Seria muito desejavel
se 0s estudos estatisticos bem feitos pudessem ser associados a trabalhos
sociol6gicos mais refinados para os estudos posteriores dos diversos “ambientes

sociais” [...]".



59

Autores/Instituicdes Classes
CCEB-ABEP A, B1, B2, C1, C2e D-E.
Kamakura e MazzonEstratos: 1,2,3,4,5,6¢e7.

(2013a)
CPS-FGV A, B,C,DeE.
IBGE A, B,C,DeE.

Instituto Data Popular |A, B, C,DeE.

Classes Baixa, Média e Alta. Subdivididas em: extremamente

SAE pobre, pobre, vulneravel, baixa classe média, classe média, altd

classe média, baixa classe alta e alta classe alta.

Capitalistas e fazendeiros, especialistas autoempregados, em-

pregados especialistas, gerentes, pequenos empregadores,

Santos (2005) supervisores, contas proprias ndo agricolas, trabalhadores,

trabalhadores elementares, contas préprias  precarios,

empregados domésticos e contas préprias agricolas.

Souza (2009, 2010) C_le{ss_es popularels (“ralés” e “batalhadores™) e classes do pri-
\vilégio (classe média e classe alta).

Quadros, Gimenez eAlta Classe Média, Média Classe Média, Baixa Classe Média,

/Antunes (2012, 2013) |Massa Trabalhadora e Miseraveis.

Salata (2015) Classe Mfédia, Classe Média Baixa, Classe Trabalhadora e

Classe Baixa/Pobre.

Legenda

CCEB-ABEP: Critério de Classificacdo Econdmica Brasil da Associa¢do Brasileira de
Empresas de Pesquisa

CPS-FGV: Centro de Politicas Sociais da Fundagdo Getulio Vargas

IBGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

SAE: Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica

Quadro 3 Principais autores e instituicdes e suas classificacdes de classes no
Brasil

O Quadro 3 apresenta, resumidamente, os principais critérios de
classificagdo social difundidos no Brasil, demonstrando, também, que ndo ha um
critério Unico aceito pelos diversos autores. Ademais, segundo Mattoso (2006, p.
1-2), 0

conceito de classes sociais é bastante controverso, 0s
estudiosos do comportamento do consumidor geralmente
reconhecem que os valores, motivacfes e processo de
informacdo e decisdo de compra de produtos variam de uma
classe para outra, mas pouca pesquisa tem sido feita para
entender a natureza desta relacéo.
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E mais, “alguns autores atribuem esta escassez de estudos a inadequacgao
dos instrumentos ou esquemas de classifica¢do social”. Assim sendo e evitando
uma “leitura economicista e redutora da realidade social” denunciada por Souza
(2013, p. 56), esta pesquisa buscard uma metodologia de identificacdo de classes
sociais mais aderentes a teoria de Bourdieu, valendo-se da experiéncia de
Ustuner e Holt (2010), que consideraram critérios socioeconémicos e de capital
cultural. Tal metodologia de pesquisa serd detalhada mais adiante no item “3

Metodologia™.

2.5.2 A classe média brasileira

Os termos e critérios de classificacdo de classe média e, principalmente,
de nova classe média sdo duramente criticados por diversos autores. Para Salm e
Bahia (2013, p. 115), estes termos transfiguraram o “conceito de classe média
em média das classes” e Souza (2010) entende que esta nova classe média ou
classe emergente trata-se dos batalhadores brasileiros, os quais passaram a
ocupar posicdes profissionais vulneraveis, pois exigem pouco capital cultural
(especializacdo técnica ou académica), assim sendo, ndo se caracterizam como
classe trabalhadora tradicional e nem podem ser chamados de classe média,
tampouco de nova classe média.

Mas, apesar destas criticas, 0 governo e o mercado em geral (empresas,
midia, institutos de pesquisa dentre outros) utilizam estes termos e consideram
que a classe C integra a classe média (sendo chamada de nova classe média),
juntamente com a classe B (tratada como classe média tradicional). Assim
sendo, em termos econdémicos (critério que predomina na estratificacdo social),
existem diversas caracteriza¢fes da classe média (seguem ao longo deste topico

informacdes detalhadas sobre esta classe média e resumidas no Quadro 4).
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Para Neri (2010, p. 7), a classe média inclui aquela classe C definida por
varios critérios de classificacdo. Este autor afirma que a “batizamos [a classe C]
em pesquisa anterior de nova classe média brasileira”. Seguindo este raciocinio,
a classe média é caracterizada por uma renda domiciliar entre R$1.200,00 e
R$6.745,00 (ou seja, a classe C com renda domiciliar entre R$1.200,00 e
R$5.174,00 e a classe B com valores entre R$5.174,00 e R$6.745,00) segundo o
critério da CPS-FGV (NERI, 2011); ou familias com renda per capita entre
R$291 e R$1.019 por més conforme o critério da SAE (BRASIL, 2012); ou
ainda, com renda domiciliar per capita mensal entre R$323,00 até R$2.886,00
(sendo, de R$323,00 a R$1.388,00 para a classe C e de R$1.388,00 a
R$2.886,00 para a classe B), segundo o Instituto Data Popular (MEIRELLES,
2011).

Para o Instituto Brasileiro de Opinido Pablica e Estatistica - IBOPE
(2010), a classe média representa mais de 100 milhdes de brasileiros, ou seja,
mais da metade da populacdo ja em 2010. Esta afirmacdo é corroborada pela
SAE (BRASIL, 2012, p. 7), para a qual “nos ultimos 10 anos, 37 milhdes de
pessoas entraram na classe média — que passou de 38% da populacéo, em 2002,
para 53%, em 2012” e atingiu 104 milhdes de pessoas em 2012. Por sua vez,
Neri (2011) apresenta a evolugdo da participacdo (%) das classes econdmicas
AB, C e DE no periodo de 1992 a 2011 (GRAFICO 2).
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Grafico 2 Evolugdo da participacdo de grupos de classes econdmicas
Fonte: Neri (2011, p. 30)

Analisando outros dados, em termos econdmicos, a chamada nova classe
média (ou classe C) cresceu 46,6% (incluiu 39,5 milhdes de novos integrantes)
entre 2003 e 2011 (GASPARIN, 2011). Com relagdo as outras classes, houve
proporcionalmente um crescimento ainda maior nas classes altas (A e B) e as
classes D e E foram reduzidas, ou seja, a “miséria continua sua trajetoria
descendente caindo quase 45,5%” desde 2003 (NERI, 2010, p. 37). Assim, entre
2002 e 2012, as classes A e B aumentaram as suas participagdes de 13% para
20%, chegando a 40 milhdes de pessoas, e as classes baixas (D e E) cairam de
49% para 28%, ficando com 55 milhdes de pessoas (BRASIL, 2012).

E, com respeito ao cenario econémico brasileiro, apesar de 0 momento
ser diferente (BALTAR, 2015; CONCEICAO, 2014; PIZARRO, 2015), no
passado recente, houve consideravel crescimento econdmico. De 2003 a 2009, a

taxa de crescimento do PIB per capita foi em média 2,88% e da renda domiciliar
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(indicada pela PNAD) foi de 4,71%; isto, concomitantemente, a uma redugéo da
desigualdade de renda, em que a renda dos mais ricos cresceu 1,49% ao ano,
enguanto a renda dos mais pobres cresceu 6,79% ao ano. Assim, houve uma
reducdo no indice de Gini, em funcdo do aumento da renda do trabalho
(responsavel por 66,86% da reducdo), de programas sociais (responsavel por
17%), de beneficios previdenciarios (com peso de 15,72%) e de outras rendas
(peso de 1%). Estes dados contrastam com as conclusdes de Franco, Hopenhayn
e Leon (2011), para os quais ndo houve melhorias significativas na distribuigdo
de renda nos seus estudos sobre paises da América Latina. Porém, a SAE afirma
que o crescimento da classe média brasileira “€¢ muito mais um resultado da
queda na desigualdade do que propriamente do crescimento econdémico”
(BRASIL, 2012, p. 15). No entanto, Estanque (2013) alerta para o que ele
denomina de “efeito escada rolante” que mantém a desigualdade social, pois as
classes baixas se movem, mas as classes altas, também, movem-se e para
distancias ainda maiores.

A classe média brasileira assumiu expressiva importancia no cenario
econémico, em funcdo do aumento de 228,3% dos seus gastos com produtos e
servigos entre 2001 e 2011. Assim, neste mesmo periodo, a classe média
ampliou de 25,8% para 44,3% a sua participagdo no consumo nacional,
ultrapassando a classe alta, que caiu de 585% para 39,9% a sua
representatividade (BRASIL, 2012).

Dentro deste novo contexto, segundo o IBOPE (2010), os itens mais
desejados pela classe média foram: méaquina de lavar roupas, computador,
celular, micro-ondas, televisor e geladeira. Bem como automdveis e iméveis, 0s
quais sdo sempre desejados, mas sdo adquiridos a medida do possivel.
Alimentacéo e atividades fisicas, embora muito consumidos, ndo séo exatamente

o foco da classe média, diferentemente dos produtos de maquiagem.
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Porém, a classe média ainda carece de determinados servicos, segundo a
SAE, somente 14% dos estudantes em instituicdes privadas sdo da classe média
(enquanto a classe alta ocupa 59% das vagas) e 24% dos servi¢os de planos de
salde privados sdo acessados pela classe média, por sua vez, a classe alta
corresponde a 65% dos usuéarios (BRASIL, 2012).

Meirelles (2011) acrescenta que, no orcamento familiar da classe média,
0s gastos maiores foram, na sequéncia, com o lar (mobiliério, eletrodomésticos,
eletroeletronicos, dentre outros), servigos (cabeleireiros, manicures, lavanderias,
dentre outros), alimentacdo e bebidas (dentro e fora do lar), saide e beleza
(higiene e cuidados pessoais), transporte, vestuério, educagdo, entretenimento e
viagens. Vale ressaltar que a variedade e a qualidade dos produtos e servicos tém
sido incisivamente buscadas. Para Neri (2010), os itens de consumo que mais
cresceram no periodo de 1992 a 2009 foram: a maquina de lavar roupa (que
aumentou sua presenca de 23,09% para 44,37% dos lares brasileiros); a
geladeira (que foram de 69,88% para 93,85%) e a TV (de 73,10% para 96,45%).
No entanto, as maquinas de lavar roupas tém uma distribuicdo muito desigual
entre as classes sociais (elas estdo presentes em 85,72% dos lares das classes A e
B e em 16,48% da classe E), por outro lado, as TVs tém a menor desigualdade
(atingiram mais de 90% em todas as classes sociais).

Quanto a localizagdo geogréafica, o maior crescimento relativo da classe
média se deu na zona rural e 0 maior crescimento absoluto ocorreu nas areas
urbanas ndo metropolitanas. Outro aspecto interessante diz respeito a maior
contribuigdo relativa para o crescimento da classe média vinda da regido
nordeste (com aumento de 50% nesta classe) e, em termos absolutos, a maior
contribuicdo foi da regido sudeste, a qual contribuiu com um aumento de 41%
(NERI, 2010).

Em termos de composi¢do sociodemografica dentro da classe média,

para Meirelles (2011), as mulheres sdo mais escolarizadas do que os homens e,
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se comparadas com as mulheres da classe alta, as mulheres da classe média,
além de chefiarem mais familias, contribuem mais para a renda familiar,
administram o orcamento doméstico e decidem a maior parte dos gastos e das
compras da familia (a influéncia delas chega a 69% nas compras de carros e
motos, a 77% na compra de vestuario e a 86% nas compras de alimentos).

Os segmentos que ampliaram as suas participacbes foram,
principalmente, gragas aos seus aumentos de renda. Segundo Meirelles (2011),
entre 2001 e 2011 o aumento da renda dos jovens foi de 44,8% e dos mais
velhos foi de 14,7% (isto, principalmente, porque os jovens alcangaram maior
nivel de escolaridade que os seus pais). A representatividade dos negros néo foi
maior somente no ambito populacional, eles conquistaram um significativo
aumento de 105% em suas rendas, ja 0os ndo negros obtiveram 27,8% de
aumento no mesmo periodo. Por sua vez, as mulheres obtiveram aumento de
71% em suas rendas e 0s homens 43,1% nesta mesma década.

Com respeito ao crescimento e a mobilidade social, na Gltima década, a
classe média brasileira teve um aumento de 37 milhdes de pessoas, das quais
oito milhdes séo resultado do crescimento natural da populacdo brasileira e os
demais 29 milhdes (quase 80%) se devem a entrada de novas pessoas na classe
média (BRASIL, 2012). Ocorreu, portanto, uma ascensdo de 21% da populagdo
da classe baixa para a classe média, por outro lado, houve uma ascensdo de 6%
da classe média para a classe alta, o que resultou no aumento liquido de 15% da
classe média (que passou de 38% para 53% da populacdo brasileira).

A mobilidade social é em funcdo, principalmente, do crescimento da
renda per capita (principal critério utilizado para classificacdo social), a qual,
segundo Neri (2010), cresceu em termos reais entre 2003 e 2009, passando de
R$478,00 para R$630,00 ao més (alavancada principalmente pela renda do
trabalho, de programas sociais e da previdéncia). J4, segundo a SAE, os fatores

que promoveram a ascensdo da classe média foram: os ganhos de produtividade
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do trabalho (aumento da remuneragdo média dos trabalhadores), que representou
40% no aumento da renda da classe média; as transferéncias de renda (via
politicas publicas: Programa Bolsa Familia, Beneficio de Prestacdo Continuada e
a Previdéncia Rural), responsavel pelo aumento de 30%; os demograficos
(aumento de adultos em relacdo as criangas), que contribuiram com 19% de
aumento e; o acesso ao trabalho (taxa de ocupacdo profissional), que foi
responsavel por 11% de crescimento da renda da classe média (BRASIL, 2012).

Com relagdo as midias e a industria do entretenimento, a classe média é
a gue mais assiste a TV (novelas e programas humoristicos) e cultua as
celebridades, bem como prefere os estilos musicais: sertanejo, samba, pagode,
forrd, gospel, axé e funk. Embora com significativo aumento das compras em
shoppings, a classe média ainda € a que mais compra nas lojas de rua (IBOPE,
2010).

A melhoria do nivel de escolaridade da populacdo é outro aspecto
relevante. Para Neri (2010, p. 49 e 63), de 2003 a 2009 os 20% mais pobres
obtiveram crescimento da renda per capita de 7,95% ao ano e, deste
crescimento, 65,3% foram em decorréncia do aumento dos anos de escolaridade,
0 que, por sua vez, contribuiu com aumento do emprego formal (destacado
anteriormente). Vale ressaltar que “a educacdo média cresce cerca de um ano
completo de estudo no periodo” e a média em anos de educagdo cresceu de 4,98
anos em 1992 para 7,27 anos em 2009. E o autor ressalta que “o mais relevante
determinante da desigualdade e da pobreza no pais ¢ a educagdo”, pois 47,67%
da populacdo da classe A e B frequentam ou ja frequentaram curso superior,
enquanto na classe E esse percentual é de 2,44%. Por outro lado, segundo
Franco, Hopenhayn e Ledn (2011), a sua pesquisa, envolvendo paises da
América Latina, demonstra que, embora tenha havido elevacdo dos niveis de
escolaridade, uma educacdo secundaria completa tem sido desvalorizada em

termos de emprego e de oportunidades de renda. Os niveis de educacdo de
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pessoas do estrato inferior subiram e grande parte da classe média baixa tem o
ensino secundario, o que levou a homogeneizagdo de rendimentos entre os dois
estratos e a dissociacdo do tipo de ocupacdo com a renda.

A despeito da segmentacdo interna da classe média brasileira, segundo
Meirelles (2011), ha distin¢des entre a tradicional e os novos entrantes da classe
média. A tradicional, que sempre consumiu, busca exclusividade, diferenciacdo
e consumir o intangivel (hed6nico), por outro lado, 0os hovos entrantes da classe
média, que passou a consumir agora, busca a inclusdo, o pertencimento,
vantagens e razbes concretas. H& diferenca também nas referéncias estéticas,
para a classe média tradicional o padrdo de beleza valoriza a “magreza”, ja para
a nova classe média a preferéncia € pelas “curvas exuberantes”. Assim sendo, a
comunicagdo com a nova classe média deve ser diferente, principalmente em
funcéo da dissonéncia cognitiva, envolvendo a formacéo cultural, educacional
econdmica e linguistica. Portanto, a comunicagdo deve envolver certo realismo
(evitar situacOes fantasiosas e distantes do cotidiano) combinado com sonho

(que possa ser realizado pelo empenho e a sorte).
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Aspectos Caracteristicas da Classe C Brasileira
Renda domiciliar entre R$1.200,00 e R$6.745,00 (CPS-FGV);
. ou

ggégrflﬁ:zd:o Renda per capita mensal entre R$291,00 e R$1.019,00

econﬁmic‘; (BRASIL, 2012); ou
Renda domiciliar per capita mensal entre R$323,00 até
R$2.886,00 (Instituto Data Popular).
Tamanho da classe média:
Em 2010 ja representava 100 milhdes de pessoas (IBOPE,
2010).

Tamanho Em 2012 eram 104 milhdes de pessoas, ou 53% da populagéo

(BRASIL, 2012).
Em 2014 eram 108 milhdes de pessoas, ou 54% da populagéo
(SERASA EXPERIAN, 2014).

Crescimento

Entre 2002 e 2012 (BRASIL, 2012):

e As classes A e B passaram de 13% para 20% da populacdo.
o A classe C passou de 38% para 53% da populagéo.

e As classes D e E cairam de 49% para 28% da populagéo.

Localizacdo do
crescimento

Segundo Neri (2010) quanto a localizacdo geogréfica:

e Maior crescimento relativo na zona rural e maior crescimento
absoluto nas areas urbanas ndo metropolitanas.

e Maior contribuicdo relativa da regido nordeste e maior
contribuig8o absoluta da regido sudeste.

Impulsionadores
do crescimento

Principais impulsionadores (NERI, 2010):

¢ Aumento da renda do trabalho.

¢ Programas sociais.

o Beneficios previdenciarios e outras rendas.

Participacdo no
consumo

Entre 2001 e 2011 (BRASIL, 2012):

o A classe alta caiu de 58,5% para 39,9% de participacdo no
consumo nacional.

¢ A classe média passou de 25,8% para 44,3% de participacao
no consumo nacional.

Consumo e ca-
réncias

e Itens mais consumidos (MEIRELLES, 2011): com o lar,
servigos, alimentacdo, salde, beleza, transporte, vestuério,
educacdo, entretenimento e viagens.

e Itens mais desejados (IBOPE, 2010): lava roupas, computa-
dor, celular, micro-ondas, televisor, geladeira, automoveis e
imoveis.

e Caréncias (BRASIL, 2012): instituicGes de ensino privadas e
servigos de planos de salide privados.

Quadro 4 Principais caracteristicas da classe média brasileira

(...continua...)
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“Quaddro 4, conclusao”

Aspectos Caracteristicas da Classe C Brasileira
Sociodemografica | Para Meirelles (2011), as maiores contribuicBes vieram de:
do crescimento Jovens, Negros e Mulheres.

Entre 2001 e 2011 houve (BRASIL, 2012):

e Aumento de 37 milhdes de pessoas (oito milhdes do
crescimento natural da populagdo e 29 milhdes da ascensdo
das classes baixas).

e Aumento liquido de 15% da classe média (6% de ascensdo
para as classes altas e entrada de 21% das classes baixas).

Principais impulsionadores (BRASIL, 2012):

Impulsionadores ¢ Ganhos de produtividade do trabalho.

da mobilidade ¢ Transferéncias de renda.

social o Aspectos demograficos.

e Acesso ao trabalho.

Para Neri (2010), a educacdo média em anos cresceu de 4,98 em

Escolaridade 1992 para 7,27 em 2009, contribuindo com o aumento do

emprego formal e da renda.

A Classe Meédia Tradicional X Nova Classe Meédia

(MEIRELLES, 2011):

e Consumo: a Classe Média Tradicional (sempre consumiu),
busca exclusividade, diferenciagdo e consumo hedénico. A
Nova Classe Média (passou a consumir agora) busca a
inclusdo, o pertencimento, vantagens e razfes concretas.

o Referéncias estéticas (padrdo de beleza): a C. M. Tradicional
valoriza a “magreza”. A Nova C. M. prefere as “curvas
exuberantes”.

Para Meirelles (2011), a comunicagdo deve envolver certo

realismo (evitar situacdes fantasiosas e distantes do cotidiano)

combinado com sonho (realizavel pelo empenho e a sorte).

Mobilidade social

Segmentacao
interna

Midia e comuni-
cacdo

Tendo em vista a andlise do comportamento de consumo de status,
Souza (2004) faz uma analise do habitus na sociedade brasileira e prop6s o
desdobramento em dois niveis: habitus primério e secundério. O habitus
primario estaria relacionado diretamente a cidadania e, no caso do Brasil e de
outros paises de alta desigualdade social, operaria na exclusdo de grande parte
da populacdo do acesso a condicbes minimas de cidadania, tais como saude,
moradia, saneamento basico e mesmo aos bens de necessidade de Bourdieu,

como alimentos. Na sociedade francesa, o estado de bem-estar social (welfare
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state) e a propria constituicdo da sociedade anulariam esse habitus primério. O
habitus secundario, por sua vez, que seria referente ao conceito original de
Bourdieu, refere-se aos mecanismos de distingdo do gosto e consequente
diferenciacdo de classes. A ascensdo econémica dos marginalizados brasileiros
pode estar diminuindo a importancia do habitus primério, permitindo acesso a
universidade, aquisicdo de bens de consumo e acesso a melhores condicGes de
moradia.

J&, com relagdo as analises comportamentais, uma das analises mais
importantes do estilo de vida, do consumo e da diferenciacdo na classe média
brasileira foi feita por O’Dougherty (1998). Por meio de entrevistas com
representantes da classe média em S&o Paulo, a autora traga um perfil dessa
classe e a sua distincdo de outros individuos teoricamente de classe média em
termos econémicos, mas com padrdes culturais diferentes: os chamados novos-
ricos ou emergentes.

Uma primeira constatacdo importante desse estudo é o entendimento de
que o consumo (bens e préaticas) tem um papel importante na "construcdo” da
identidade da classe média ndo é uma opinido exclusiva dos analistas sociais,
demonstrando que as representacfes sobre outros grupos igualmente membros
da classe média tinham como base de distingdo os padrdes de consumo. E varios
informantes no mesmo estudo fizeram extensas descri¢cfes da classe média, que
incluiam carro, casa propria, educagdo em escolas particulares para os filhos e
atividades de lazer, especialmente cinema, teatro e viagens (O’ DOUGHERTY,
1998).

Outra constatacdo interessante se refere ao reconhecimento das
condi¢Bes de vida extremamente diferenciadas das classes sociais no Brasil,
onde a grande maioria s6 tem acesso a condi¢fes precarias de moradia, padece

com as deficiéncias dos servigos publicos na area de salde, educacéo, transporte
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e seguranca publica. Nesse sentido, a classe média luta para se manter proxima
dos ricos, mesmo em condicdes piores de renda.

Outro tema ratifica o0 "consumo esclarecido™ ou a "cultura” como valor
homogeneizador do ponto de vista desse grupo de informantes. Junto com as
criticas a um consumo puramente material surge a valorizagdo de outra espécie
de bem. Quando questionadas sobre as coisas de gque eventualmente sentiam
mais falta, as pessoas mencionaram o teatro ou 0 cinema e as viagens - a
diminuicdo ou privagdo de viagens era sentida como especialmente penosa
(O’DOUGHERTY, 1998). O que podia ser entendido como simples lazer era
realgado por sua feicdo cultural, e a falta era sentida como privagdo. Em resumo,
a classe média “tradicional”, estudada por O’Dougherty (1998), formula uma
imagem estereotipada de "outra" classe média. A primeira tenta se distinguir da
segunda por manter um padrdo cultural em seus projetos sociais e culturais.
Ironizavam a outra classe média por sua falta de projetos e pobreza de valores,
ou seja, pela futilidade do seu consumo e pela pobreza dos seus gostos. A grande
diferenca da situacdo atual, para o contexto da pesquisa de O’Dougherty (1998),
na década de 1990, é que o aumento da renda de grande parcela das classes mais
baixas se deu em escala muito maior, em termos do nimero de pessoas e do grau
de progressao e, além disso, num contexto de maior acesso cultural via novas
midias e com aumento significativo do acesso a educacdo superior, tanto no
sistema publico quanto no sistema privado.

Este panorama geral teve como objetivo apresentar as caracteristicas da
classe média brasileira e demonstrar a sua importancia politica, comercial e
académica. Estes dados foram importantes para que este estudo conseguisse
clarear os rumos da sua pesquisa envolvendo este seu objeto de estudo. Apesar
de questiondvel, esta tese pretendeu ir além dos limites da classe média
tradicional (ou classe B) e procurou envolver, também, a alardeada nova classe

média brasileira (ou classe C). Para Abdala (2014, p. 68), hd duas correntes
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académicas em torno da nova classe média, “uma que aceita o conceito de nova
classe média, debatendo suas caracteristicas e disputando seu apoio politico;
outra que tece criticas ao conceito, negando sua existéncia no real”. Mesmo
diante dos criticos em relacdo a existéncia da nova classe média (ABDALA,
2014; BARTELT, 2013; COSTA, 2013; POCHMANN, 2013; QUADROS;
GIMENEZ; ANTUNES, 2012, 2013; SANTOS, 2013; SOUZA, 2013;
YACCOUB, 2011) e da queda no seu padrdo de consumo em funcéo da recente
crise econdmica brasileira (BALTAR, 2015; BERCITO, 2015; CANZIAN;
FELIPE, 2015, CONCEICAO, 2014; PIZARRO, 2015), ainda, persistiu o
interesse em explorar e conhecer o consumo de status deste contingente
populacional, sendo ele considerado da classe média ou ndo, isto em fungdo do

destaque que esta classe em ascensao recebeu em nivel mundial.
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3 METODOLOGIA

Para Trivifios (1987), é necessario que o pesquisador defina um plano de
investigacdo que lhe permita a coleta dos dados e a andlise das informagdes na
forma mais racional possivel, de forma a economizar esforcos, recursos
financeiros e tempo. Assim sendo, a seguir serdo apresentados o0s procedimentos

metodoldgicos que nortearam esta pesquisa.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Dois grandes conjuntos de pesquisas tém sido conduzidos para verificar
as diferengas de gosto e consumo cultural interclasses. Os estudos de Bourdieu
tinham predominancia de andlise estatistica, por meio da Anélise de
Correspondéncia Multipla, com algumas informacdes qualitativas, como
recortes de jornais e revistas e testemunhos de entrevistados, servindo como
suporte aos dados quantitativos. Essa metodologia foi seguida por alguns
importantes estudos posteriores, com destaque para Bennett et al. (2009),
Friedland et al. (2007) e Le Roux et al. (2008), destacando que, em alguns
desses estudos, o papel da analise qualitativa é consideravelmente maior.

No entanto, Bourdieu reconheceu a incapacidade do survey em capturar
as modalidades de pratica, ou seja, as formas pelas quais as praticas culturais
especificas sdo integradas na arte de viver. Estudos conduzidos por Holt (1998),
Macedo (2014), Pasdiora e Brei (2014), Ponte e Mattoso (2013) e Ustuner e Holt
(2010), fundamentaram-se, exclusivamente, em entrevistas pessoais
semiestruturadas. Além disso, com a escassez de estudos desta natureza no
Brasil, as informagdes qualitativas podem inicialmente permitir uma melhor

compreensdo da real dindmica do uso do consumo cultural como elemento de
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distincdo interclasse e, posteriormente, podem subsidiar estudos quantitativos
mais amplos.

Assim sendo e dentro do paradigma interpretativista, o tipo de pesquisa
deste estudo, quanto a abordagem, foi o qualitativo. Como o presente trabalho
pretendeu-se analisar o papel do capital cultural na diferenciacéo social da classe
média brasileira, neste momento o paradigma interpretativista se apresentou
como sendo 0 mais adequado, em fungdo de sua flexibilidade e possibilidades de
exploracdo, descricdo e entendimento dos padrdes de gosto e de consumo de
status da classe média brasileira. Bem como para Flick (2004), a pesquisa
qualitativa vem se estabelecendo nas ciéncias sociais, em funcdo da variedade de
métodos especificos disponiveis, os quais partem de diferentes premissas em
busca de objetivos distintos. Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999)
descrevem trés caracteristicas principais da pesquisa qualitativa, que sdo: a)
visdo holistica: compreensao de um evento so é possivel pela da compreensdo de
interrelacbes num dado contexto; b) abordagem indutiva: significa que o
pesquisador parte de observagdes mais livres durante o processo de coleta e
analise de dados; e c) investigacdo naturalistica: pressupfe que o pesquisador
intervém minimamente no contexto estudado.

Por sua vez, dentre os tipos de estudos quanto a sua finalidade, optou-se
pelo estudo descritivo, o qual, segundo Trivifios (1987, p. 110), permite
“descrever ‘com exatiddo’ os fatos e fendmenos de uma determinada realidade”.
Assim, ap6s explorar os resultados e entender o contexto, foi possivel descrever

o0s padrdes de gosto e de consumo de status da classe média brasileira.

3.2 Unidade de andlise e sujeitos da pesquisa

A unidade de analise foi a classe média da regido metropolitana de Belo

Horizonte, MG, tendo em vista sua importancia econdmica e cultural no
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contexto brasileiro. Os sujeitos da pesquisa foram homens da classe média, na
faixa de 25 a 45 anos, nos moldes propostos por Ustuner e Holt (2010), os quais
entrevistaram 36 mulheres turcas como sujeitos da pesquisa, sendo 21 de ACC
(Alto Capital Cultural) e 15 de BCC (Baixo Capital Cultural). Vale ressaltar que
Holt (1998) realizou uma pesquisa nos EUA onde foram entrevistadas dez
pessoas de ACC e, também, dez pessoas de BCC, a qual inspirou aquele trabalho
de Ustuner e Holt (2010) e, por conseguinte, esta pesquisa. Em pesquisas
similares, Ponte e Mattoso (2013) entrevistaram 12 mulheres (sendo seis de
BCC e seis de ACC) e Macedo (2014) entrevistou 25 pessoas (13 mulheres e 12
homens), também, de diferentes niveis de capital cultural. Pasdiora e Brei (2014,
p. 808), por sua vez, entrevistaram 36 criancas brasileiras de ambos os géneros
(20 da classe baixa e 16 da classe alta) e, em funcdo das dificuldades na
conducdo da pesquisa e das possiveis diferengas entre 0s géneros, os autores
sugerem que “estudos futuros analisem as dimensdes de género envolvidas no
processo de formagdo dos habitos de consumo”. Por tanto, nesta pesquisa, foi
envolvido somente o publico masculino (42 participantes), da classe média e ja
numa fase adulta; com isso, buscou-se atenuar a influéncia de outras varidveis
importantes, como género, idade e capital econémico, ja que o foco foi
identificar a influéncia do capital cultural ligada a estrutura de classe. Deste
modo, buscou-se, ainda, complementar o estudo de Ustuner e Holt (2010) que
envolveu somente mulheres.

Como critério de selecdo dos entrevistados pertencentes a classe média,
optou-se pela adogdo do Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB),
desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP),
também, chamado de “Critério Brasil” (ABEP, 2014). Conforme apresentado
anteriormente (no item 2.5.1), esta metodologia utiliza o levantamento de
caracteristicas domiciliares (posse de automoveis, geladeiras, dentre outros) e

escolaridade do chefe da familia para classificacdo e diferenciacdo social em
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classes econémicas, algo, portanto, mais préximo de um comportamento de
consumo (foco desta pesquisa) e que vai além dos critérios que utilizam
simplesmente o fator renda. Este argumento foi posteriormente reforcado pelo
estudo comparativo de critérios de estratificacdo realizado por Kamakura e
Mazzon (2016). Vale ressaltar que, em pesquisas similares, Macedo (2014)
utilizou o critério da SAE (familias com renda per capita entre R$291 e R$1.019
por més) e Ponte e Mattoso (2013) utilizaram o critério da CPS/FGV (renda
familiar mensal de R$1.200 a R$5.174), para selecionarem os participantes da
classe média.

Conforme a metodologia de classificagdo da ABEP, o0s respondentes
foram pontuados, conforme os itens de caracteristicas domiciliares (QUADRO
5), a escolaridade da pessoa de referéncia da familia e os servigos publicos
recebidos (QUADRO 6) e classificados conforme o0s cortes e suas respectivas
classes econémicas (QUADRO 7). A aplicacdo na pesquisa deste critério de
classificacdo estd apresentada no Questiondrio de Recrutamento dos
Entrevistados (APENDICE B).

D TENGED [
2 3 4ou+

1] 1
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados domésticos 0 3 7 10 13
Automoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
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 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 S
Secadora roupa 0 2 2 2 2

Quadro 5 Pontuacédo do Critério Brasil para as caracteristicas domiciliares
Fonte: ABEP (2014, p. 2)
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Escolaridade da pessoa de referéncia

Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental |l incompleto 1
Fundamental || completo / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Superior completo 7
Servigos publicos
Nao Sim
Agua encanada 0 4
Rua pavimentada 0 2

Quadro 6 Pontuacdo do Critério Brasil para a escolaridade da pessoa de
referéncia da familia e para os servicos publicos recebidos

Fonte: ABEP (2014, p. 2)

A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
Cc1 23-28
c2 17 -22
D-E 0-16

Quadro 7 Cortes e suas respectivas classes econdémicas do Critério Brasil
Fonte: ABEP (2014, p. 3)

Em um trabalho comparativo entre as metodologias da Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) e da Secretaria de Assuntos
Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE), Gasparin (2014) considerou
que haveria a seguinte correspondéncia entre as classes sociais e econdmicas
indicadas pela ABEP e pela SAE: as Classes D e E (da ABEP) sdo equiparadas
respectivamente as Classes “Extremamente Pobre e Pobre” (da SAE); a Classe
C2 (da ABEP) corresponde a Classe “Vulneravel” (da SAE); a Classe C1 (da
ABEP) equivale a “Baixa Classe Média” (da SAE); a Classe B2 (da ABEP)
corresponde a “Média Classe Média” (da SAE); a Classe B1 (da ABEP) é
equiparada a “Alta Classe Média” (da SAE) e; a Classe A (da ABEP) equivale



78

as Classes Altas (da SAE). Desta forma e utilizando as classificagdes de
Quadros, Gimenez e Antunes (2013) tomaram como base as Classes B1, B2 e
C1 da ABEP, consideradas “Classe Média” (por correspondéncia com a alta, a
média e a baixa classe média da classificacdo da SAE) com pontuacdo variando
de 23 a 44 pontos conforme o critério da ABEP (QUADRO 5). Portanto, as
classes B1 e B2 foram consideradas, por este trabalho, como sendo a classe
média tradicional ou simplesmente a classe B, por sua vez, a classe C1 foi
considerada a nova classe média ou simplesmente a classe C (portanto, a classe
C2 foi descartada por corresponder a classe “vulneravel” da SAE).

Juntamente com o critério de classificagdo econdmica da ABEP e para
melhor “direcionar” a busca de entrevistados, uma vez que as Classes B e C1
representam 50,8% da populacdo de Belo Horizonte — MG (ABEP, 2014), foi
utilizado o critério de ocupacdo profissional de integrantes da classe média
(QUADRO 8), ocupacdes estas indicadas por diferentes autores. Assim, foram
buscados respondentes nas seguintes categorias profissionais: trabalhadores ndo
manuais de rotina (exemplo: secretarios, professores do ensino fundamental,
jornalistas e vendedores de lojas), pequenos proprietarios, trabalhadores manuais
qualificados, trabalhadores ndo qualificados, conforme indicacdo de Scalon e
Salata (2012); auxiliares de escritdrio, atendentes, vendedores, garcons,
professores primarios, policiais, auxiliares de enfermagem, atendentes de
telemarketing, categorias utilizadas por Martins (2014), por indicacdo de
Quadros, Gimenez e Antunes (2012); e feirantes, conforme acrescenta Souza
(2010). Quadros, Gimenez e Antunes (2013) e Santos (2005) acrescentam,
ainda, as seguintes categorias profissionais: especialistas autoempregados
(médicos, advogados, engenheiros, dentre outros), empregados especialistas,
gerentes, pequenos empregadores, supervisores, empresarios e professores de

ensino superior.
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Categorias Profissionais

Autores

Trabalhadores ndo manuais de rotina (secretarios

Scalon e Salata (2012)

policiais, auxiliares de enfermagem.

e jornalistas, dentre outros), trabalhadores

manuais  qualificados, trabalhadores  néo

qualificados.

Pequenos proprietarios (empregadores). Santos (2005) e Scalon e Salata
(2012)

Feirantes. Souza (2010)

Professores primérios (ensino fundamental) e | Martins (2014), Quadros,

vendedores de lojas. Gimenez e Antunes (2012) e
Scalon e Salata (2012)

Auxiliares de escritorio, atendentes, garcons, | Martins (2014) e Quadros,

Gimenez e Antunes (2012)

Atendentes de telemarketing.

Martins (2014) e Souza (2010)

Especialistas autoempregados (médicos,
advogados,  engenheiros,  dentre  outros),
empregados especialistas, gerentes, supervisores,
empresarios e professores de ensino superior.

Quadros, Gimenez e Antunes
(2013) e Santos (2005)

Quadro 8 Categorias profissionais da classe média a serem utilizadas na

pesquisa

Foi utilizada a escala de capital cultural, desenvolvida por Holt (1998) e
utilizada por Ustuner e Holt (2010), com adaptacGes a realidade brasileira, a fim
de classificar os informantes, de acordo com a intensidade de capital cultural e
permitir a comparacao e a influéncia dos diferentes niveis no comportamento de
consumo de status. A escala de Holt (1998) utiliza as seguintes medidas: nivel
educacional do pai, ocupagdo do pai, nivel educacional do entrevistado e
ocupacdo do entrevistado.

Reconhecendo a importancia cada vez maior das mulheres na sociedade
e grande aumento no nivel de escolaridade feminino nos Gltimos anos
(FRIEDLAND et al., 2007) e, seguindo a metodologia adotada por Macedo
(2014), foram incorporadas a escolaridade e a ocupacdo da mae no critério de
Holt (1998) e Ustuner e Holt (2010). Os aspectos educacionais e profissionais,

também, foram utilizados por Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto (2014) e séo
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respaldados por Bourdieu (1984), para o qual, para adquirirem capital cultural
elevado, as pessoas precisariam ter altos niveis educacionais, pensamento
abstrato e profissdes que enfatizassem a producdo simbdlica.

Além disso, tendo em vista 0 aumento do numero de estudantes
universitarios em faculdades e universidades particulares, acredita-se que muitos
deles se enquadrem no perfil de classe média. No entanto, considera-se que 0
status conferido a um diploma de uma universidade federal ou particular
tradicional seja superior e, portanto, na quantificacdo do capital cultural esse
fator foi considerado. Cabe destacar que Bourdieu, também, fez essa distin¢éo
no caso da Franca, considerando mais valiosos, em termos de capital cultural, os
diplomas das chamadas grandes écoles.

Para fins de andlise, os individuos foram separados em dois grupos (alto
e baixo capital cultural), de acordo com sua pontuacdo na escala de capital
cultural. Deste modo, o nivel de escolaridade recebeu pontuagdes, conforme o
Quadro 9 e, quanto a ocupacdo dos entrevistados, a pontuacdo foi calculada,

conforme apresentado no Quadro 10.

Escolaridade Pontuagéo
Menor que o Ensino Médio 1
Ensino Médio e Curso Técnico (Completos)
Superior Incompleto
Curso Superior Completo em IES Privada ndo renomada
Curso Superior Completo em IES Federal e Privada renomada
(exemplo: PUC e FGV)
Pés-Graduacdo ou Mestrado (Completos)

o O [ BlwWwN

Quadro 9 Escolaridade dos entrevistados
Fonte: adaptado de Holt (1998), Macedo (2014) e Ustuner e Holt (2010)
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Ocupacéo Pontuagéo
Servi¢o Manual (ndo exige qualificacdo) 1
Servico de Apoio ou Administrativo Basico (requer algum curso ou
treinamento basico)
Vendas, Técnico Basico, Gerencial Basico ou Pequeno Empreendedor 3
Profissional Alto Nivel Técnico ou Gerencial e Cultural de Nivel
Bésico
Profissional Liberal Especializado e Cultural de Alto Nivel 5

2

Quadro 10 Ocupagio dos entrevistados
Fonte: adaptado de Holt (1998), Macedo (2014) e Ustuner e Holt (2010)

O capital cultural foi calculado, via soma da pontuacdo total dos pais do
entrevistado dividido por dois, mais a pontuagdo de escolaridade e de ocupagéo
do proéprio entrevistado. Assim sendo, a pontuacgdo total podera variar de 4 a 22
pontos, com pontuacdo média de 13 pontos; esta pontuacdo média serviu de
limite entre baixo e alto capital cultural. E os niveis de capital cultural foram

definidos conforme apresentado no Quadro 11.

Nivel de Capital Cultural Pontuacao
Baixo Capital Cultural (BCC) Até 13 pontos
Alto Capital Cultural (ACC) Acima de 13 pontos

Quadro 11 Nivel de capital cultural dos entrevistados
Fonte: adaptado de Macedo (2014), Holt (1998) e Ustuner e Holt (2010)

Embora sejam possiveis diversas combinacBes de escolaridade e
ocupacdo profissional do entrevistado e de seus pais, simplificadamente, uma
pessoa de BCC caracteriza-se (ele e 0s seus pais) por ndo ter curso superior e por
ter ocupacéo profissional até o nivel 3: médio gerencial, técnico basico ou como
pequenos empreendedores (QUADRO 10). Por outro lado, para atingir uma
pontuagdo condizente com Alto Capital Cultural, o entrevistado (ele e os seus

pais) precisaria ter 0 curso superior ou acima e ocupar atividades profissionais
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de niveis mais elevados do Quadro 10 (nivel 4 ou acima): alto nivel técnico e

gerencial, médio e grande empresario, dentre outros.

3.3 Técnicas de coleta de dados

Para alcancar os objetivos especificos, optou-se por utilizar diferentes
caminhos metodoldgicos. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica
sobre os pilares desta tese: capital cultural, consumo de status e classe média. A
propdsito, com base na pesquisa bibliografica, foi possivel elaborar o artigo
sobre o0s conceitos de classes sociais e 0 impacto da classe social no
comportamento de consumo, bem como propor um framework teérico e uma
agenda de pesquisa para um estudo mais completo da classe média brasileira do
ponto de vista do marketing.

Para Lima e Mioto (2007, p. 38), é fundamental diferenciar a pesquisa
bibliogréfica da revisdo de literatura, pois, esta Ultima, é normalmente um pré-
requisito para a realizacdo de qualquer pesquisa, por outro lado, a pesquisa
bibliografica exige um “conjunto ordenado de procedimentos de busca por
solugdes, atento ao objeto de estudo, € que, por isso, ndo pode ser aleatorio”.

Assim, seguindo a orienta¢do destas autoras, a coleta de dados definiu: o
parametro tematico (selecionar as obras relacionadas ao objeto de estudo e de
acordo com os temas correlatos); o parametro linguistico (pesquisar as obras nos
idiomas escolhidos: portugués, inglés, espanhol, dentre outros); as principais
fontes que se pretende consultar (tais como: livros, periddicos, teses,
dissertagdes, coletaneas de textos, dentre outros); e o parametro cronoldgico de
publicacdo (definir o periodo a ser pesquisado). Posterior & coleta dos dados,
fizeram -se diversas leituras minuciosas das obras, bem como a sua catalogacéo,
registrando a identificacdo, a caracterizacdo e as contribuicfes das obras para o

estudo.
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Por fim, buscou-se a investigacdo das solucbes (levantamento do
material bibliogréfico e das informaces), a anélise explicativa (criar categorias
conceituais e ilustrar com as afirmacBes dos autores) e a sintese integradora
(reflexdo e de proposicdo de solucdes); para que a pesquisa bibliografica
pudesse, como procedimento metodologico, produzir “conhecimento cientifico
capaz de gerar, especialmente em temas pouco explorados, a postulacdo de
hipbteses ou interpretacGes que servirdo de ponto de partida para outras
pesquisas” (LIMA; MIOTO, 2007, p. 38). E este foi o propdsito do primeiro
artigo desta tese, confeccionado na forma de ensaio teérico.

Para a interpretacdo dos dados da pesquisa bibliogréfica, foi utilizada a
analise de contelido (a qual serad apresentada adiante no tépico 3.4 Analise dos
dados). Assim, a pesquisa bibliografica foi a primeira etapa da pesquisa, a qual
serviu, além de principal subsidio para a construgdo do primeiro artigo da tese,
de sustentagdo para 0 embasamento tedrico da pesquisa como um todo (ou seja,
do corpo principal da tese e dos demais artigos). A préxima etapa da pesquisa

obedeceu aos procedimentos seguintes e apresentados no Quadro 12.
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Artiaos Coleta dos Sujeitosda  |Analise dos
g Dados Pesquisa Dados
Artigo 1 Social class and consumption: . -
. Pesquisa Andlise de
reflections and research agenda on o - .
bibliografica Contetdo

brazilian middle class

Grupo Focal 1 |8 Participantes

Artigo 2 Consumo “com uns picos”: Grupo Focal 2 |8 Participantes -
] . L Analise de
este & 0 consumo conspicuo da nova Grupo Focal 3 |8 Participantes Contetdo
classe média brasileira Entrevistas 18 Entrevistados

Individuais

Grupo Focal 2 |8 Participantes
Artigo 3 Capital cultural e 0 consumo |Grupo Focal 3 |8 Participantes  |Analise de
de status da classe média brasileira Entrevistas 18 Entrevistados |Conteldo
Individuais
Grupo Focal 2 |8 Participantes
Artigo 4 Global trickle down e o capital |Grupo Focal 3 |8 Participantes  |Analise de
cultural da classe média brasileira Entrevistas 18 Entrevistados |Conteldo
Individuais
Grupo Focal 2 |8 Participantes
Grupo Focal 3 |8 Participantes  |Analise de
Entrevistas 18 Entrevistados |Conteldo
Individuais

Artigo 5 Proposicdo de um critério para
mensuracao de capital cultural na
sociedade brasileira

Quadro 12 Metodologia de pesquisa utilizada para elaborar cada artigo da tese

Baseando-se nos estudos qualitativos conduzidos por Holt (1998) e
Ustuner e Holt (2010), esta pesquisa, também, realizou uma analise qualitativa
para investigar o papel do capital cultural na diferenciacdo da classe média
brasileira. Porém, diferentemente de Holt (1998), Macedo (2014), Pasdiora e
Brei (2014) e Ustuner e Holt (2010), os quais, em pesquisas similares, utilizaram
somente as entrevistas individuais, este trabalho buscou inovar, ao inserir o
grupo focal combinado com as entrevistas individuais como instrumentos de
coleta de dados; valendo-se do Termo de Assentimento (APENDICE A), do
Roteiro de Discussdo do Grupo Focal (APENDICE C) e do Roteiro das
Entrevistas Individuais (APENDICE D).

O grupo focal, segundo Ruediger e Riccio (2006), possui grande
relevancia dentro das andlises qualitativas. Esta técnica de coleta de dados

possibilita a intervencdo no curso da analise e permite confrontar as percepcgdes
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de participantes, uma vez que as discussdes ocorrem em grupos com sete a dez
participantes, guiados por um moderador que vai interferir em tempo real, por
meio de perguntas, para melhor conduzir e aprofundar a investiga¢do. Assim, o
grupo focal foi utilizado, ainda, para nortear a constru¢do de questionarios de
pesquisa (é o caso do uso deste instrumento nesta pesquisa), garantindo-lhe
maior precisdo e possibilitando maior compreensdo de fendmenos que possuem
limitagbes de uso pelo método survey. Ademais, o foco deste trabalho foi a
avaliacdo de consumo de status com vistas a classificagdo social, ou seja, ao
consumir, como as pessoas buscam ser vistas no grupo, portanto, influenciando e
sendo influenciadas pelos demais e isto é o objetivo do grupo focal, extrair as
opinides das pessoas pela interacdo e influenciagdo de ideias e de opinides dos
participantes.

Operacionalmente, esta técnica se caracteriza pela introducéo, por parte
do moderador, de tépicos de discussao relacionados com o objeto em estudo. E,
ao longo da conducdo das discussGes, 0 pesquisador pode reorganizar suas
questdes no mesmo momento em que sente a necessidade de explorar mais
algum tema, elaborando perguntas abertas para melhor explorar o tema na
perspectiva do grupo estudado, o que ndo seria possivel, por exemplo, na
aplicacdo de questionarios. Para a delimitagdo dos campos a serem analisados,
foram conduzidos trés grupos de discussdo com individuos pertencentes a classe
média, a fim de identificar campos com maior potencial de diferenciacdo
cultural. Cada grupo contou com oito participantes, seguindo a orientacdo de
Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2006, p. 333) “¢ recomendavel que 0s grupos
tenham tamanho médio, isto €, sejam constituidos por seis a dez pessoas”, de
modo que 0 grupo seja pequeno o suficiente para que todos tenham
oportunidades para participar e grande o bastante para fornecer diversidade de

opiniBes. Assim, nesta etapa da pesquisa, buscaram -se subsidios para a
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definicdo das categorias ou campos que foram explorados nas entrevistas
individuais.

Por sua vez, as entrevistas foram do tipo semiestruturadas, as quais
foram conduzidas procurando estimular a descri¢do de histérias e de préticas de
consumo que expressassem 0s projetos de identidade pessoal (HOLT;
THOMPSON, 2004). Cada entrevista buscou propiciar uma discussao detalhada
sobre campos de consumo que demarcam status, tais como: casa, moda,
esportes, artes, viagens de férias, dentre outros. Viagens ao exterior, decoracéo
da casa e uso de marcas estrangeiras foram a priori os campos de analise mais
relacionados & importacéo de estilos de vida, conforme identificado por Ustuner
e Holt (2010), na Turquia, enquanto o consumo cultural “puro”, nas categorias
tradicionais de Bourdieu, focaram a priori no consumo de musica, cinema,
esportes e televisdo, fatores de destaque, também, no estudo de Bennett et al.
(2009) no Reino Unido.

A escolha destes instrumentos de coleta de dados foi em funcéo de que,
primeiramente, as entrevistas, segundo Ludke e André (1986), sdo uma das
principais técnicas de coleta de dados em ciéncias sociais, por permitir a
captacdo imediata de informacdes desejadas, com profundidade e de maneira
interativa com praticamente qualquer tipo de informante. E as entrevistas
semiestruturadas (se comparadas as entrevistas estruturadas ou entrevistas
abertas) sdo o principal meio de coleta de dados em alguns tipos de pesquisa
qualitativa. 1sso porque a entrevista semiestruturada, “ao mesmo tempo que
valoriza a presenca do investigador, oferece todas as perspectivas possiveis para
que o informante alcance a liberdade e a espontaneidade necessarias,
enriquecendo a investigacio” (TRIVINOS, 1987, p. 147).

Além do conteldo extraido dos grupos de discussdo, que contaram com
a participacdo de 24 pessoas, foram realizadas 18 entrevistas do tipo

semiestruturadas, com utilizagdo do critério qualitativo de fechamento amostral
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por saturacdo tedrica. Segundo Fontanella et al. (2011, p. 389), no processo de
amostragem por saturagédo teorica, “interrompe-se a coleta de dados quando se
constata que elementos novos para subsidiar a teorizacdo almejada (ou possivel
naquelas circunstancias) ndo sdo mais depreendidos a partir do campo de
observacao”. A finalizagdo da coleta de dados (entrevistas individuais, dentre
outros) ocorreu quando os dados obtidos passaram a apresentar certa
redundancia e ndo acrescentaram novidades ao contetido ja obtido. Para definir o
momento exato de interromper a pesquisa de campo e descartar novas
entrevistas, estes autores propGem 0s seguintes passos para utilizacdo desta
técnica: disponibilizar os registros nas formas transcritas e em audio ou video;
imergir em cada registro para identificar as categorias; compilar as analises
individuais (de cada pesquisador e para cada entrevista); agrupar os temas para
cada categoria (pré-definida ou nova); codificar ou nominar os temas; montar
uma tabela com os temas; verificar a saturacdo tedrica para cada categoria;
demonstrar a saturagéo.

Para avaliar as diferencas no comportamento de consumo de status entre
diferentes niveis de capital cultural, foram realizados dois grupos de discussao
com respondentes da Classe B (classe média tradicional), sendo um grupo com
participantes do nivel baixo capital cultural (BCC), com até 13 pontos e outro
grupo do nivel alto capital cultural (ACC), acima de 13 pontos. O Questionario
de Recrutamento dos Entrevistados (APENDICE B), também, contém a
mecénica de avaliagdo dos entrevistados quanto ao nivel do capital cultural.

Para avaliar o consumo de status na chamada nova classe média (ou a
classe C da classificagdo da ABEP), também, foi realizado um grupo de
discussdo com respondentes de nivel baixo capital cultural (BCC) desta classe
econdmica. Cabe destacar que, observando os resultados da pesquisa de Ponte e
Mattoso (2014, p. 11), as quais identificaram em suas pesquisas que pessoas da

nova classe média “ndo foram expostas de maneira significativa ao capital do
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tipo institucionalizado, ou seja, ndo tiveram um ambiente familiar que Ihes
oferecesse conteudo cultural relevante para construgdo de capital cultural”, ndo
foi realizado grupo focal com pessoas de ACC da classe C. Até porque, no
trabalho de recrutamento dos participantes dos grupos de discussdo ndo foram
encontrados casos de pessoas de alto capital cultural pertencentes a classe C, ou
seja, pessoas com bom nivel de escolaridade, boa ocupacdo profissional e,
também, os seus pais nestas condigdes, estavam na classe B ou acima. Portanto,
mesmo ndo tendo feito uma apuracdo estatistica desta situacdo (0 que sugere
estudos complementares posteriores), ao incluir na pesquisa um ACC da classe
C, incorrer-se-ia no risco de ter a participacdo de pessoas fora do padrdo geral.

Desta forma, foram realizados trés grupos de discussao conforme demonstrado

na Figura 2.
Grupo Focal 2
S /
.5 v
o5 Verificar as
B £ diferengas entre
(Nova Classe ¢ m © ¢ G
Média) S E ACC e BCC
Verificar as o 9
diferengas %/
Grupo Focal 1 entre as
classesCeB
Grupo Focal 2

Figura2 Divisdo e prop6sitos dos grupos de discussao

Tal divisdo dos grupos de discussdo permitiu que fossem verificadas as

diferencas no consumo de status entre a Classe C (também chamada de nova



89

classe média), que compuseram o Grupo Focal 1 e a classe B (classe média
tradicional), via os Grupos de Discussdo 2 e 3. Bem como foi possivel verificar
as diferencas no consumo de status entre os membros de alto capital cultural
(que formaram o Grupo Focal 2) e de baixo capital cultural (que formaram o
Grupo Focal 3), todos integrantes da classe B. Cada um dos trés grupos de
discussdo foi composto por oito pessoas e as discussGes foram conduzidas por
profissional especialista neste tipo de metodologia de pesquisa. O recrutamento
dos participantes dos grupos de discussdo, também, foi realizado por
profissionais especializados (conforme orientagdo do Questionario de
Recrutamento dos Entrevistados - APENDICE B). Os profissionais
especializados referidos anteriormente possuem empresas que atuam
especificamente com a conducdo de grupos de foco em pesquisas académicas e
empresariais, eles tém relativo contato profissional com o pesquisador, assim,
executaram o trabalno em condi¢Ges financeiras diferenciadas para o
pesquisador, mas desde que as suas referéncias fossem preservadas.

Os grupos de foco foram realizados no Escritorio de Representacdo da
Universidade Federal de Vicosa (UFV), em Belo Horizonte (MG), foram
filmados e transcritos posteriormente e foram acompanhados pelo pesquisador,
que orientava o mediador da discusséo a respeito da inser¢do de novas questdes.
As datas das realizages dos grupos de foco foram: Grupo Focal 1, 08 de julho
de 2015; Grupo Focal 2, 09 de julho de 2015; e Grupo Focal 3, 11 de agosto de
2015. Todos realizados entre 19h e 21h (ou seja, duas horas de duracdo cada
reunido).

Para aprofundar, detalhar e esclarecer aspectos levantados nos grupos de
discusséo, foram realizadas nove entrevistas com pessoas de alto capital cultural
(ACC) e nove entrevistas com individuos de baixo capital cultural (BCC).
Referéncias pessoais foram utilizadas na escolha dos entrevistados, com

recomendacdes dos participantes (bola de neve), além de julgamento do
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pesquisador. Conforme demostrado no Quadro 13 e ja compondo a etapa
“preparacdo” (da analise dos dados), os entrevistados foram identificados com
codigos (E1, E2, dentre outros). As entrevistas foram realizadas em locais (por
exemplo: na residéncia do entrevistado, no trabalho, em outros locais) e em
horérios estabelecidos pelos entrevistados; ocorreram, ao longo dos meses de
julho a setembro de 2015, duraram em média uma hora, foram conduzidas pelo

pesquisador, foram gravadas em audio e transcritas posteriormente.

Cddigo Graduacéo Atividade Profissional Ecgrzzsr;ﬁca gj?&tgl

Participantes do Grupo Focal 1
E1 |ndo possui Cozinheiro C BCC
E2 |ndo possui Vigilante C BCC
E3 |ndo possui Operador de Maquinas C BCC
E4 |ndo possui Jardineiro C BCC
E5 |ndo possui Professor de Danca C BCC
E6 |ndo possui Soldador C BCC
E7 |ndo possui Vendedor C BCC
E8 |ndo possui Auxiliar de Farmécia C BCC

Participantes do Grupo Focal 2
E9 |Psicologia Psicdlogo B ACC
E10 |Engenharia Mecatrbnica |Engenheiro de Manutencéo B ACC
E11 |Engenharia Civil Engenheiro Civil B ACC
E12 |Engenharia Mec&nica  |Gerente de Operacdes B ACC
E13 |Ciéncias Econbmicas |Gerente de Planejamento B ACC
E14 |Comércio Exterior Professor Universitario B ACC
E15 |Ciéncia da Computagdo [Analista de Sistemas B ACC
E16 |Administragdo Gerente Comercial B ACC

Quadro 13 Caracterizacio dos entrevistados
(...continua...)
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“Quadro 13, conclusao”

Cadigo Graduagdo Atividade Profissional Ecgr%srﬁca chii&tgl
Participantes do Grupo Focal 3
E17 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E18 |ndo possui Comerciante B BCC
E19 |n&o possui Supervisor Administrativo B BCC
E20 |ndo possui Representante Comercial B BCC
E21 |Educacéo Fisica Professor de Ensino Bésico B BCC
E22 |ndo possui Gerente de Loja B BCC
E23 |ndo possui Técnico em Informética B BCC
E24 |ndo possui Recepcionista de Hotel B BCC
Participantes das Entrevistas Individuais
E25 |Geografia Professor de Nivel Médio B ACC
E26 |Ciéncias Sociais Profissional Liberal B ACC
E27 |Arquitetura Arquiteto B ACC
E28 |Quimica Professor Universitario B ACC
E29 |Mdsica Musico B ACC
E30 |Administragdo Servidor Publico B ACC
E31 |Contabilidade Professor Universitario B ACC
E32 |Comércio Exterior Gerente Administrativo B ACC
E33 |Odontologia Dentista B ACC
E34 |ndo possui Supervisor de Producéo B BCC
E35 |ndo possui Gerentes de Contas B BCC
E36 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E37 |ndo possui Comerciante B BCC
E38 |ndo possui Pequeno Empresario B BCC
E39 |ndo possui Médio Empresério B BCC
E40 |ndo possui Mecénico B BCC
E41 |ndo possui Gerente Setorial B BCC
E42 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC

Para evitar a racionalizacdo e as respostas socialmente aceitas, na

conducdo das entrevistas e das discussdes do grupo focal, os participantes eram
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convidados a falar sobre o consumo honorifico e de status de outras pessoas do
seu convivio, tanto de baixo quanto de alto capital cultural, conforme proposto
por Ustuner e Holt (2010). Isto evitaria constrangimentos (por alguém ao ser
classificado como de BCC) e até porque a métrica aqui utilizada, para definir o
nivel de capital cultural, é passiva de diversos questionamentos. Posteriormente
0s entrevistados eram sutilmente convidados a falarem sobre o préprio habito de

consumao.

3.4 Andlise dos dados

Foi utilizada a analise de conteudo para interpretacdo dos dados da
pesquisa bibliografica e da pesquisa de campo. A anélise de conteudo, segundo
Vergara (2003), é considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa
identificar o que estd sendo dito a respeito de determinado tema. Sendo muito
utilizada nas ciéncias sociais e humanas, Minayo (2003) enfatiza que a analise
de contetdo visa verificar hipGteses e ou descobrir o que esta por tras de cada
contetdo manifesto. Esta metodologia consiste em empreender um estudo
minucioso das palavras e das frases que compBem uma entrevista ou
testemunho, procurar-lhes o sentido, captar-lhes as inten¢bes, comparar, avaliar,
descartar 0 acessorio, reconhecer o essencial e seleciond-lo em torno das ideias
principais. Ou seja, deve-se desmontar a estrutura e os elementos desse contetido
para esclarecer suas diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo
(DIONNE; LAVILLE, 1999).

Na literatura, diversos autores asseguram que a andlise de conteldo
poder ser desenvolvida dentro de uma abordagem quantitativa ou qualitativa
(BARDIN, 2004; CAPPELLE; MELO; GONCALVES, 2011; CAREGNATO;
MUTTI, 2006; MORAES, 1999; MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011;
OLIVEIRA, 2008). Mais precisamente, para Cappelle, Melo e Gongalves (2011,
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p. 4) “a analise de conteddo oscila entre os dois polos que envolvem a
investigacdo cientifica: o rigor da objetividade e a fecundidade da subjetividade,
resultando na elaboracdo de indicadores quantitativos e/ou qualitativos”.

Neste sentido, Caregnato e Mutti (2006, p. 682) explicam estes
diferentes caminhos por uma visdo histérica. Para estas autoras, a analise de
conteddo surgiu no inicio do século XX, sendo inicialmente utilizada para a
analise estatistica semantica de discursos politicos de jornais. E Moraes (1999, p.
1) complementa destacando que, mesmo a analise de contetdo tendo expandido

enormemente naquele periodo onde ela

esteve orientada pelo paradigma positivista, valorizando
sobremodo a objetividade e a quantificacdo, esta
metodologia de analise de dados esta atingindo novas e mais
desafiadoras possibilidades na medida em que se integra
cada vez mais na exploracdo qualitativa de mensagens e
informagdes.

Por fim, este autor acrescenta que, “ao longo do tempo, tém sido cada
vez mais valorizadas as abordagens qualitativas, utilizando especialmente a
indugdo e a intuicdo como estratégias para atingir niveis de compreensdo mais
aprofundados dos fenomenos” (MORAES, 1999, p. 2). Mas, ressalta-se que
ambos 0s caminhos sdo validos se bem alinhados com o problema e o0s
propdsitos da pesquisa.

Em funcdo do objetivo desta pesquisa, que foi captar o consumo
simbodlico na classe média e, com base no alerta de Mozzato e Grzybovski
(2011, p. 740), de que “uma das criticas mais fortes e recorrentes a analise de
contetido é o fato de carregar um ideario de metodologia quantitativa”, esta
pesquisa optou pelo caminho qualitativo da analise de contetdo. Ademais,
quantificar opinides do grupo focal ndo seria muito pertinente (por exemplo,
quando alguém fazia algum comentéario e os demais participantes ficavam

calados indicando concordancia, esta opinido seria multiplicada por 0ito?); bem
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como as Ultimas entrevistas foram conduzidas de maneira a explorar as
categorias novas e aquelas com questdes pendentes (por exemplo, viagens
internacionais) e desconsiderando-se aquelas categorias que ja haviam atingindo
0 critério de saturacdo (questBes consenso, tais como os itens preferidos para
demonstrar status: carro, celular, roupas, dentre outros), o que, também,
prejudicaria uma analise quantitativa.

Depois de tomada tal decisdo, seguiu-se para o delineamento prético da
analise de contetdo. Neste sentido, Bardin (2004) observa que a andlise de
contetido compde-se de trés etapas: a) pre-analise: fase da organizacdo, que pode
utilizar vérios procedimentos, tais como: leitura flutuante, hipéteses, objetivos e
elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo; b) explora¢do do
material: aqui os dados sdo codificados com as unidades de registro e; ¢)
tratamento e interpretacdo dos resultados: categorizacdo, que consiste na
classificagdo dos elementos, segundo suas semelhancgas e por diferenciacdo, com
posterior reagrupamento em funcéo de caracteristicas comuns.

Oliveira (2008), ap6s um compilado de diversos autores, cita alguns dos
diferentes tipos de técnicas que compdem a andlise de conteudo: analise
tematica ou categorial, andlise de avaliacdo ou representacional, analise da
enunciacado, analise da expressdo, analise das relagdes ou associacdes, analise do
discurso, analise léxica ou sintatica, analise transversal ou longitudinal, analise
do geral para o particular, andlise do particular para o geral, analise segundo o
tipo de relacdo mantida com o objeto estudado, analise dimensional e anélise de
dupla categorizagcdo em quadro de dupla entrada. Vale lembrar que as etapas
propostas por Bardin (2004) podem ser seguidas independentemente da técnica
empregada para andlise de conteudo.

Caregnato e Mutti (2006, p. 683) consideram que “a andlise categorial &
0 tipo de andlise mais antiga e, na pratica, a mais utilizada” na analise de

contetido. Para Bardin (2004), ela é “categorial”, porque o texto é desmembrado
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em unidades ou em categorias, segundo reagrupamentos analdgicos. E,
novamente, Caregnato e Mutti (2006) explicam que a técnica é “tematica” uma
vez que as categorias devem ser construidas conforme os temas que emergem do
texto. Estas autoras acrescentam, ainda, que, na analise categorial, as categorias
podem ser, também, construidas a posteriori, com base nos temas que emergem
das entrevistas. E, para a efetividade das categorias escolhidas, Oliveira (2008)
sugere que elas devam atender aos seguintes critérios: homogeneidade,
exaustividade, exclusividade, objetividade, adequagao ou pertinéncia.

Assim, optou-se pela andlise categorial tematica para a andlise do
conteudo desta pesquisa. E foram realizadas as analises, conforme a sistematica
proposta por Moraes (1999), que sugere as seguintes etapas que serdo detalhadas
adiante: preparacdo, unitarizacao, categorizagdo, descrigdo e interpretacdo (vide
exemplo da aplicacdo destas etapas no QUADRO 14).

1. Preparagdo: identificar as diferentes amostras de informagao a serem
analisadas e iniciar o processo de codificagdo dos materiais. Nesta
etapa, foram identificadas e codificadas todas as reunifes de
discussdo e o0s participantes das reunides e das entrevistas
individuais.

2. Unitarizacdo: transformacdo do texto em unidades de registros, que
podem ser palavras, frases, entre outras , posteriormente, identificar
nos textos e extrair as unidades de registros. Definir as unidades de
contetido e agrupar nelas as unidades de registros. Por orientacdo do
autor e a medida do andamento da pesquisa de campo, nesta etapa
foram definidas as unidades de registros e por elas foram definidas as
unidades de contetdo apds as reunides dos grupos de discussao.
Posteriormente, com o desenrolar das entrevistas individuais, foram

adicionadas novas unidades de registros e de contetdo que se fizeram
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necessarias. Isto ocorreu, também, com a categorizacdo (etapa
descrita adiante).

. Categorizacdo: agrupamento dos dados em categorias, considerando
suas semelhancas ou analogias e segundo critérios previamente
estabelecidos pelo problema e objetivos. Segundo Dionne e Laville
(1999), as categorias consistem de rubricas sob as quais os elementos
de contelido serdo agrupados por parentesco de sentido. Existem trés
opcOes para a construgdo de categorias: a) modelo aberto: categorias
ndo fixas no inicio, tomando forma no curso da andlise; b) modelo
fechado: o pesquisador define as categorias, antes da analise,
apoiando-se em um ponto de vista tedrico, do conhecimento prévio; é
mais apropriado para testar hipdteses e; ¢) modelo misto: nesse caso,
algumas categorias sdo definidas no inicio, mas existe abertura para
modifica¢des ao longo da andlise. Para cada campo, a categoriza¢do
foi efetuada por meio dos padrdes e estratégias de consumo cultural.
O modelo escolhido foi 0 misto, pois a0 mesmo tempo em que se
buscaram diferenciacBes relacionadas a algumas categorias, a
principio consideradas importantes e diferenciadoras, houve a
abertura para identificacdo de outras categorias ao longo da analise.
Assim sendo, conforme sugere a literatura, foram utilizadas em
principio as seguintes categorias: nova classe média versus classe
média tradicional, referéncias, trickle down, atividade profissional,
educacdo, lingua estrangeira, cultura, comportamento, mdasica,
alimentacdo, lazer, esporte, salde, casa tecnologia, carros, viagens
nacionais, viagens internacionais, visual (roupas, calcados, dentre
outros), marcas e expectativa. E surgiram as seguintes categorias
novas: batalhadores e dificuldades da classe C, filhos e esposa,

processo de decisdo de compras da classe B e detalhamento das
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viagens internacionais  (influéncia, planejamento,  roteiros,
programagdo e interacdo). Vale ressaltar que Moraes (1999)
considera gue pode haver varios niveis de categorizacdo; assim, em
funcdo do volume de informacgdes coletadas, utilizou-se desta
possibilidade, ou seja, além das categorias iniciais foram criadas as
categorias finais.

. Descri¢do: segundo o autor, em uma pesquisa quantitativa, a
descricdo envolverd a organizacdo de tabelas e quadros (com
frequéncias e percentuais), por outro lado, em numa abordagem
qualitativa, para cada uma das categorias sera produzido um texto
sintese em que se expresse o conjunto de significados das diversas
unidades de registro e, geralmente é recomendavel que se faca uso
intensivo de citacGes diretas (no caso desta pesquisa, as citaces
foram as falas dos entrevistados).

Interpretacdo: segundo Moraes (1999, p. 9), nesta etapa sugere-se
que o pesquisador exercite com “maior profundidade este esfor¢o de
interpretacdo e o faz ndo sO sobre contedos manifestos pelos
autores, como também sobre os latentes, sejam eles ocultados

consciente ou inconscientemente pelos autores”.
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Etapas Exemplificacéo
1. Preparacio Entrevistado “X” Entrevistado “Y”
Tempo Lutar

2. Unitarizacédo Correria Batalhar

Manter
3. Categorizagéo LimitacBes Sobrevivéncia
(Ca_tegpnas Iniciais Batalhadores
e Finais)

. “A gente tem o tempo pra|“A classe C, ela consegue se

4. Descrigao trabalhar” manter aos trancos ¢ barrancos”

Estes dados caracterizam a classe C como ‘“Batalhadores”,
conforme sugere Souza (2010).

Quadro 14 Exemplificacdo do uso da analise de conteido categorial temética
Fonte Dados da pesquisa adaptados & metodologia proposta por Moraes (1999)

5. Interpretacéo

Vale ressaltar que, conforme sugerido por Moraes (1999), em todo este
esforgo de analise, os dados foram agrupados em dimensdes de analises maiores,
as quais foram a base da construcdo dos artigos desta tese. Assim, tais
dimensfes foram: a classe C, as diferencas entre ACC e BCC da classe B, o

global trickle down e o critério de classificagdo de capital cultural.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Como a presente Tese foi elaborada em “formato de artigos™, os artigos
apresentados na Segunda Parte da Tese substituem este tépico “4 Resultados e
Discussdes”.

Assim sendo, sugere-se ao leitor que sejam lidos primeiro os artigos
(Segunda Parte) e, posteriormente, o topico “5 Consideragdes Finais”, pois isto

podera facilitar o entendimento deste tdpico.
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5 CONSIDERACOES GERAIS

Adiante serdo apresentadas as conclusfes gerais desta tese, bem como as
suas contribuicdes teoricas, metodoldgicas, académicas, mercadoldgicas e
gerenciais. Buscou-se, também, apresentar as limitagBes gerais deste trabalho e

algumas sugestBes para pesquisas futuras.

5.1 Principais conclusdes

Ressalta-se que nem toda decisdo de consumo é baseada somente no
proposito de aquisi¢cdo de status, mas como este trabalho teve como objetivo
central identificar a influéncia do capital cultural sobre o consumo simbdlico da
classe média brasileira, as categorias de consumo de status foram mais
exploradas. Para suportar tal objetivo, foram definidos os objetivos especificos,
que buscaram identificar padrdes de consumo de status entre fracfes da classe
média brasileira, identificar os campos de consumo de status da classe média
brasileira que indicam distingdo social em funcdo de diferencas no nivel de
capital cultural e descrever a influéncia de produtos e estilos de vida
“importados” e de outras classes sobre o comportamento de consumo de status
da classe média brasileira. Como esta tese foi elaborada em formato de artigos,
as conclusdes detalhadas estdo presentes nos respectivos artigos da Segunda
Parte desta tese. Porém, adiante, sdo apresentadas sinteticamente as principais
conclusdes da tese.

Inicialmente, como resultado da pesquisa bibliogréfica, foi elaborado um
framework (FIGURA 3) com indicagdo de uma agenda de pesquisa envolvendo
0 consumo de status na classe média brasileira (veja detalhadamente no Artigo 1
da Segunda Parte desta tese). Parte das lacunas apontadas foi trabalhada nesta

pesquisa, tais como: a) analisando a segmentacdo interna, ou seja, dentro das
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especificidades da classe média brasileira, foram identificados os campos de
consumo de status da alardeada nova classe média, a qual foi comparada com a
classe média tradicional (este conteldo esta apresentado no Artigo 2 da Segunda
Parte desta tese); b) ainda, dentro das especificidades da classe média brasileira,
foram, também, identificados e analisados os comportamentos de consumo de
status que variaram em funcdo dos diferentes niveis de capital cultural da classe
média brasileira, bem como foram analisadas as influéncias na classe média do
trickle-down e do trickle-up relativos as classes sociais brasileiras alta e baixa
(os resultados destas analises estdo no Artigo 3 da Segunda Parte desta tese); c)
embora com pouca variagdo em funcéo das diferengas de capital cultural, foi
analisado o trickle-down internacional, que se processou de maneira mais
evidente no comportamento da classe média brasileira em viagens internacionais
(o relato destas diferencas estad no Artigo 4 da Segunda Parte desta tese) e, por
fim; d) no &mbito dos critérios e metodologias de classificacdo social, houve um
esforco no sentido de propor um critério para avaliacdo de capital cultural, a qual
possa compor uma avaliacdo de capital econdmico e em direcdo a0 uma
classificagdo social mais acurada (tal proposicdo encontra-se no Artigo 5 da

Segunda Parte desta tese).
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Classe Média Internacional
* Referéncia de Status.

X Classe Alta Brasileira
Empresarial @l * Referéncia de Status. Trickle-down

Influéncias no consumo:

* Politicas publicas
(consumo fncional).

* Midias e industrias do

Critérios de
., " entretenimento e da
Classificagdo moda
* Unidimensionais X Classe Média Brasileira
Multidimensionais. « Consumo e Status.
* Quanto arenda, ao * Segmentagdo: Nova X Tradicional.
emprego e ao * Caracteristicas Sociodemograficas.
consumo basico X = Capital Cultural, Habitus e Campo
quanto aos fatores Social.

culturais, simbdlicos e
consumo de status.

Trickle-up
Influéncias no consumo:
= Cultura popular:

musica, culinaria.

Foco g . .
Governamental Acesso ao Ensino.

Figura3 Framework de andlise do consumo de status na classe média
brasileira

Com respeito as principais conclus@es, ao comparar 0 consumo de status
da Nova Classe Média Brasileira (classe C) com o comportamento de consumo
da Classe Média Tradicional (classe B), os dados da pesquisa indicaram que a
classe C realmente condiz com as caracteristicas das classes populares definidas
por Souza (2010, 2013). Trata-se de uma classe de “Batalhadores”, que vive na
correria em funcdo do trabalho, sofre inimeras limitagdes no ambito das
necessidades basicas (alimentacdo, saude, moradia, dentre outros) e esta
sufocada pelas dividas. Portanto, os resultados desta pesquisa concluem que ela
mesma ndo se considera classe média, assim, ela é considerada simplesmente
classe C.

Verificou-se, também, que o seu comportamento de consumo é basico,
ndo chegando a superar consistentemente o habitus priméario conforme

preconizado por Souza (2004), ficando no nivel do consumo funcional e distante
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do consumo consistente de status proferido por Bourdieu (1984). Alguns poucos
itens adquiridos com o proposito de se aproximar das classes altas
(principalmente no ambito visual: roupas, acessérios, dentre outros) nao
conferem o status pretendido, por ndo serem usufruidos em sua plenitude,
tornando o consumo ridicularizado, incompleto e que destoa do seu padrdo de
vida limitado de classe C. Por outro lado, foi constatado um consistente
consumo conspicuo na classe B e, assim, conclui-se que o turning point do
consumo de status no Brasil se da a partir da classe B.

A classe C estd lutando para manter o seu atual padrdo de consumo e
sonha em ser verdadeiramente classe média, ou seja: ter tranquilidade financeira;
dar boas condic¢des de alimentacdo, saude e educacdo para a familia; conquistar
uma boa casa propria, um bom carro e; permitir-se a algumas atividades de
lazer. Constatou-se, ainda, que a classe C tem baixo nivel educacional e ocupa
atividades profissionais elementares, portanto, baixo nivel de capital cultural.
Assim, considerando as teorias de capital cultural e econémico, sdo pequenas as
diferencas em termos de preferéncias e de gostos entre a classe C e as pessoas de
baixo capital cultural da classe B, e a distingdo parece se dar basicamente em
funcéo do capital econémico.

Ao comparar 0 comportamento de consumo de status da classe B
brasileira (mesmo nivel de capital econbmico), um grupo com Alto Capital
Cultural (ACC) e outro com Baixo Capital Cultural (BCC), foram identificadas
diferencas sutis em alguns campos e distingdes acentuadas em outros. Nas
categorias de produtos e servicos tecnoldgicos, do lar e automoveis, foram
notadas diferencas sutis. Elas se evidenciam, basicamente, no &mbito do
processo de tomada de decisdo de compra destes produtos. Pessoas de BCC séo
guiadas, principalmente, pela moda e pelo desejo de conquistar status, ja os
respondentes de ACC justificam as suas escolhas pautadas por decisdes

criteriosas de aspectos técnicos e visando a funcionalidade. No consumo de



104

produtos do &mbito visual (roupas, cal¢ados, dentre outros), ambos os perfis
buscam bons produtos, muitas vezes, de marca. Porém, uma pessoa de BCC, por
status, escolhe basicamente pela marca e quanto mais evidente e reconhecida
como cara, mais cobicada ela serd, ou seja, o esforco do marketing de massa
atinge somente as pessoas de BCC. Ja uma pessoa de ACC busca a qualidade
acima de tudo, a qual pode estar ou ndo impressa em um produto de marca, mas,
desde que esta seja discreta. Por sua vez, a salde e o bem estar interessam mais a
uma pessoa de ACC, enguanto uma de BCC objetiva mais o aspecto visual e o
corpo perfeito. Apesar destas diferengas, as categorias de produtos do &mbito
visual, esportivos e da satde, também, promovem uma sutil disting&o.

As diferengas mais relevantes no consumo de status entre pessoas de
ACC e de BCC se processam nas categorias alimentagdo, cultura, educacdo e
viagens. Em termos de alimentagdo, um grupo se interessa pela diversidade e o
outro pela quantidade. Pessoas de BCC consomem basicamente os fartos
churrascos, ja aquelas de ACC tém um cardapio mais diversificado e
desenvolvem dotes culinarios e gostos diferenciados por comida japonesa,
italiana, dentre outras. Quanto ao ambito cultural, a leitura de livro parece ser o
“divisor de aguas”: pessoas de BCC, em geral, simplesmente ndo leem livros.
Com respeito a educacdo formal, as pessoas de ACC normalmente estudaram
nas melhores escolas de ensino basico e médio (normalmente as escolas
particulares) e cursaram, no minimo, a graduagdo. Além do ensino formal, ter
conhecimento avancado de uma lingua estrangeira, principalmente o inglés, é
outro distintivo preponderante. Em termos de viagens, pessoas de ACC se
diferenciam por preferir roteiros novos, diferentes e exclusivos, ao passo que as
pessoas de BCC vao basicamente para as tradicionais praias da regido nordeste.

As pessoas de BCC, com um estilo mais consumista, buscam imitar a
classe alta. Por outro lado, as pessoas de ACC nédo demonstram interesse no

consumo de status da classe A, elas parecem ndo pretender trocar qualidade de
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vida por padrdo de vida. Resumidamente, este estudo constatou que as pessoas
de BCC tém um comportamento de consumo de status mais material e de
impacto visual, ja aquelas de ACC buscam se diferenciar mais no ambito
intelectual, ou seja, na disputa por status uma parcela da classe média vale-se do
capital econdmico e a outra do capital cultural.

Com respeito ao global trickle-down, ao analisar a influéncia de
produtos e estilos de vida “importados” sobre 0 comportamento de consumo de
status de diferentes niveis de capital cultural da classe média brasileira,
constatou-se que, mesmo para quem tem alto capital cultural, domina outros
idiomas, desfrutou de viagens e de experiéncias internacionais ricas, 0 seu
comportamento de consumo de status ndo € significativamente diferente dos
demais. A influéncia internacional no comportamento de consumo dos
brasileiros é extremamente contundente, mas geral, ou seja, ndo aparenta haver
distincdo em funcédo de diferentes niveis de capital cultural dos consumidores.
Assim, diferentemente dos argumentos de Ustuner e Holt (2010), sobre o
consumo de status “desterritorializado” versus “indigenizado” e de Bourdieu
(2011), sobre a emulacéo interclasses dentro de um mesmo pais, os dados deste
estudo demonstram aquilo que foi proposto por Veblen e Simmel, para os quais
todas as classes de um pais dominado emulam as classes dos paises ricos,
independentemente do nivel de capital cultural, a classe média brasileira esta
igualmente sujeita a cultura global do consumo.

Por outro lado, os aspectos distintivos que surgiram com maior
evidéncia tratavam-se do comportamento de consumo em viagens
internacionais, em que as diferencas entre pessoas de ACC e de BCC da classe
média sdo bem evidentes. As diferencas se expressaram no interesse, no
planejamento, na escolha dos destinos, no roteiro das viagens e na interagdo com
0s nativos. Pessoas de ACC, por dominarem outros idiomas (principalmente o

inglés) e pelo seu maior conhecimento cultural, tém maior interesse por viagens
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internacionais, planejam individualmente as suas viagens, frequentam locais
novos e exclusivos e interagem mais com o0s estrangeiros de diferentes
nacionalidades em roteiros ricos culturalmente, assim, conseguem atingir maior
status cultural. Por outro lado, pessoas de BCC dependem de agéncias de
viagens para planejarem as suas viagens, rendem-se aos tradicionais destinos
sofisticados, cumprem um script recheado de passeios em lugares aclamados e
priorizam sobremaneira as compras de itens (produtos e lugares) que
demonstrem 0s seus status pecuniarios.

Com o objetivo de iniciar uma discussdo em dire¢do a construgdo de um
instrumento que possa avaliar o capital cultural na sociedade brasileira e que
possa ser combinado com uma classificagdo econdémica, para alcangcar uma
classificacdo social mais completa, foi proposto um critério de mensuragao que
pretende, também, ser Gtil para as andlises e estratégias de marketing. As
categorias propostas para avaliagdo do capital cultural foram escolhidas
buscando-se: evitar as disparidades regionais brasileiras, indicar distin¢do
objetiva ¢ ndo sutil, evitar captar o “pseudocapital cultural” (ou “esnobismo
cultural”) e exigir uma perenidade maior (ser de dificil aquisicdo). Por estes
critérios, diversas outras categorias que promovem distingdo de capital cultural
ndo foram indicadas em fungdo de promoverem diferenciagdo muito sutil e de
dificil captagdo em um questionario estruturado.

As categorias escolhidas para compor o critério proposto sdo: a
ocupagdo profissional (buscando estratificar em funcdo do capital cultural
exigido ao exercicio da atividade profissional e ndo em raz&o da remuneracéo da
atividade); a educacdo bésica em institui¢bes privadas (privilegiando a qualidade
e 0 ambiente do ensino fundamental e médio); o curso superior em instituicdes
renomadas (buscando destacar a qualidade e ndo somente a obtencdo do
diploma); a leitura de livros (uma vez que pessoas de BCC ndo tém o hébito da

leitura de livros); o dominio de lingua estrangeira (importante no ambito
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profissional, nas viagens internacionais, no acesso a informagdes diferenciadas e

na aquisicao de status) e; as viagens internacionais com ou sem pacote (uma vez

gue uma viagem internacional com pacote restringe o planejamento, os destinos,

a programacdo, a experiéncia e a interacdo ao longo da viagem). E,

considerando-se que o capital cultural dificilmente é consolidado em uma

geracdo, o critério proposto sugere que sejam avaliados os dados do respondente

e dos seus pais.

5.2 ContribuicGes académicas

Com relagdo as contribuigdes tedricas, metodologicas e académicas, este

trabalho teve a pretensdo de colaborar nos seguintes aspectos:

a)

b)

Framework e Agenda de Pesquisa: conforme o Artigo 1 da Segunda
Parte desta tese, foi elaborado um framework com objetivo de
ilustrar as categorias e influéncias, envolvendo a classe média
brasileira, bem como propor uma agenda de pesquisa apontando as
lacunas a serem estudadas. Assim, outros pesquisadores poderdo
visualizar melhor o contexto teorico e as possibilidades de pesquisa
em torno da classe media brasileira.

Metodologia de coleta de dados: diferentemente de Holt (1998),
Macedo (2014), Pasdiora e Brei (2014), Ponte e Mattoso (2013) e
Ustuner e Holt (2010), os quais, em pesquisas similares, utilizaram
somente as entrevistas individuais como instrumento de coleta de
dados, este trabalho buscou inovar ao inserir o grupo focal
combinado com as entrevistas individuais em sua metodologia de
pesquisa. Trata-se de uma ferramenta muito eficiente para a

obtencdo de informacgdes, principalmente, considerando-se que
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classe social envolve uma relacdo de imagem e influéncia social, o
que foi buscado ao longo das discussdes em grupo. Porém, trata-se
de uma técnica complexa em todas as suas fases: recrutamento dos
envolvidos, estruturacdo do local da realizacdo da reunido e a
conducdo da discussao. Neste sentido, este trabalho buscou ajuda de
profissionais experientes nestas areas e, portanto, acredita-se haver
logrado éxito nesta etapa da coleta de dados. A complexidade é
tamanha que o trabalho de Rocha (2014), similar a este, encontrou
dificuldades na realizacdo de cinco grupos de foco, com duracdo
média de uma hora, nos quais participaram 27 pessoas de 20 a 65
anos, da nova classe média carioca. Um dos grupos foi realizado
com quatro mulheres e um homem (o que pode comprometer 0s
resultados em funcédo da diferenca de géneros), outros trés grupos de
foco contaram com quatro mulheres cada um deles (o que pode
empobrecer os resultados em funcdo da pequena quantidade de
participantes, pois Ruediger e Riccio (2006) sugerem a formacéo de
grupos com sete a dez participantes) e o quinto grupo, conduzido
por profissionais, contou com nove homens. Vale lembrar que neste
estudo foram realizados trés grupos de foco, com duas horas de
duragdo e com oito participantes em cada grupo, num total de 24
pessoas envolvidas, todos homens, com idade entre 25 a 45 anos,
sendo um grupo da classe C e outros dois da classe B (um com
pessoas de BCC e outro com pessoas de ACC). Os resultados foram
considerados satisfatorios, tanto que as discussdes do grupo da
classe C foram suficientes, juntamente com os resultados dos
demais grupos de foco e das entrevistas de participantes da classe B,
para analisar o consumo de status da classe C e dispensando a

realizacdo de entrevistas individuais.
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f)
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Distingdo social em funcdo do capital cultural: este trabalho,
também, mostrou os campos sociais de consumo de status que
promovem diferenciacdo social entre pessoas de BCC e de ACC.
Foi possivel verificar, em grupos da classe media, ou seja, de
mesmo nivel de capital econdmico, as variagcbes no comportamento
de consumo e as taticas de distingdo promovidas pelo capital
cultural. Além disso, foi possivel verificar onde a distin¢cdo se
processa de maneira evidente e onde ela ocorre sutilmente.

Nova classe média: ao avaliar o consumo conspicuo da chamada
nova classe média, foi possivel identificar se ha realmente e
consistentemente  um consumo de status neste contingente
populacional, bem como “tomar partido” e dar contribuicdes a
acalorada discusséo envolvendo a sua efetiva existéncia ou néo.
Critério de avaliacdo de capital cultural: a academia tem se
desdobrado no sentido de construir metodologias de avaliacdo de
classes sociais, porém as técnicas sdo baseadas, principalmente, na
avaliagdo do capital econdémico. Assim, este estudo espera dar uma
contribuicdo para a elaboragdo de uma metodologia de avaliagdo do
capital cultural, que, combinada com a avaliagdo de classe
econdmica, possa constituir em uma metodologia mais adequada de
avaliagdo de classe social.

Suporte para pesquisas tipo survey: por se tratar de uma tematica
relativamente nova, a pesquisa qualitativa foi considerada neste
momento mais adequada para explorar os temas aqui abordados,
assim, espera-se que os resultados obtidos neste estudo possam dar
suporte para a elaboracdo de projetos mais sofisticados que

combinem survey e andlise qualitativa em nivel nacional.
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5.3 Contribuic¢es mercadolégicas

Com respeito ao &mbito mercadoldgico e gerencial, este trabalho teve a

pretensdo de dar as seguintes contribuices:

a)

b)

Turning point do consumo de status: ao avaliar o consumo de status
da classe C (chamadas por alguns autores de nova classe média) e a
classe B (classe média tradicional), verificou-se que a classe C nédo
tem um consumo de status consistente, assim, na sociedade
brasileira, o consumo simbdélico se da a partir da classe B, a qual
tem capital econémico e cultural suficientes para superar o consumo
funcional. J& o consumo de itens de luxo, na classe C, quando
ocorre, pressupde sacrificar itens de necessidade basica.

Midia de massa para pessoas de BCC: pessoas de BCC preferem
produtos de marca, a qual esteja em evidéncia em seus produtos e
Ihes confira status, portanto, as midias de massa e envolvendo
glamour sdo efetivas em relacdo a este publico. Ja pessoas de ACC
valorizam a qualidade, assim, a comunicacdo a estas pessoas deve
ser direcionada, conter informacgdes técnicas e indicar favoravel
relagdo de custo-beneficio, bem como elas preferem marcas sutis,
reconheciveis somente aos seus pares de ACC.

Formadores de opinido: pessoas de BCC da classe A influenciam as
pessoas de BCC da classe B, as quais, por sua vez, influenciam as
pessoas da classe C. Por outro lado, pessoas de ACC da classe A
parecem influenciar pessoas de ACC da classe B. Em itens que
envolvem gosto e preferéncias (por exemplo: masica, roupas, dentre
outros), as pessoas de ACC da classe B buscam se diferenciar de

pessoas de BCC da classe B e vice-versa. Porém, em categorias de
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produtos cujas compras envolvem uma avaliagdo técnica mais
acurada, as pessoas de ACC séo referéncias para aquelas de BCC
(por exemplo: eletroeletrdnicos).

d) A influéncia do capital cultural no comportamento de consumo:
conforme apresentado neste trabalho, o capital econémico néo é o
Unico recurso a ser considerado no comportamento de consumo,
principalmente, no consumo simbolico, onde o capital cultural
exerce maior influéncia. Portanto, a avaliagdo de capital cultural
serd extremamente Gtil para identificar estilos de vida e nichos de
mercado que moldam o comportamento de consumo dos
consumidores.

e) Publico alvo dos pacotes turisticos: em viagens internacionais ficou
claro que pessoas de ACC (que dominam outros idiomas e com rica
bagagem cultural) sdo avessas aos pacotes turisticos oferecidos
pelas agéncias de turismos. Por outro lado, as pessoas de BCC sdo
susceptiveis a estes servigos e € junto a elas que as agéncias de
turismo devem se promover, porém, as pessoas de ACC sao
descobridoras, influenciadoras e informantes ricas em relagdo aos

novos destinos turisticos.

5.4 LimitacOes e sugestbes para pesquisas futuras

Dentre as diversas limitagbes gerais desta pesquisa, aproveitam-se as
inquietacOes de Ustuner e Holt (2010), os quais reconhecem que seus estudos
incidem apenas sobre os indicadores sociais de classe (capital econémico e
cultural) e deixam de fora outras dimensdes importantes, tais como: etnia, sexo,
fase de vida e religiosidade. Esta pesquisa, também, carrega estas limitagdes e

entende que seria importante incluir participantes de outras regides brasileiras,
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de outras classes econdmicas e de outras faixas etérias. Além de incluir novas
categorias de avaliacdo do capital cultural (foram utilizadas aqui somente a
escolaridade e a atividade profissional dos entrevistados e de seus pais), seria
extremamente interessante considerar os conceitos de capital social na avaliagcdo
de consumo de status. Assim, ao expandir esta pesquisa com outras, também,
qualitativas, sugerem-se pesquisas quantitativas abrangentes, as quais
contribuiriam com a consolidagdo dos conceitos de capital cultural e a sua
influéncia no consumo de status.

Especificamente quanto & metodologia de avaliacdo do capital cultural
aqui utilizada, ela é passiva de diversos questionamentos; inclusive, deste
préprio trabalho, pois, um dos seus esfor¢os foi no sentido de construir um
critério de avaliagdo de capital cultural mais adequado. Porém, com base no
universo pesquisado, ela foi a metodologia encontrada que daria maior
adequacao aos objetivos da pesquisa.

E, com respeito ao critério proposto para mensuracao do capital cultural,
ele ja nasce com diversas limitagdes e sujeito a inimeras criticas. As categorias e
as meétricas precisam ser testadas em outras regibes brasileiras, classes
econdmicas, géneros, idades, dentre outros. Posteriormente tal critério ainda tera
que ser validado em pesquisas quantitativas até se transformar efetivamente em

um instrumento de pesquisa Util.
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APENDICES

APENDICE A - TERMO DE ASSENTIMENTO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS
l l I ﬂ I‘ l l _PRO-REITORIA DE PESQUISA
4 COMITE DE ETICA EM PESQUISA COM SERES

UNIVERSIDADE FEDERAL DE LAVRAS HUMANQOS-COEP

TERMO DE ASSENTIMENTO

|- IDENTIFICA(;AO DO PROJETO

Titulo do trabalho experimental: Consumo de status na classe média brasileira
Pesquisador(es) responsével(is): Custddio Genésio da Costa Filho e Prof. Dr. Daniel
Carvalho de Rezende

Telefone para contato: 031.99979.9939

Il - PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO

Esse projeto propde-se a investigar o papel do capital cultural na diferenciacdo da classe
média brasileira, por meio de grupo de discussdo e entrevistas pessoais do tipo
semiestruturadas.

O grupo de discusséo possibilita a intervencdo no curso da analise e permite confrontar
as percepcdes de participantes, uma vez que as discussées ocorrem em grupos com sete a
dez participantes, guiados por um moderador que vai interferir em tempo real, para
melhor conduzir e aprofundar a investigacéo.

As entrevistas serdo do tipo semiestruturadas, as quais serdo conduzidas procurando
estimular a descrigdo de histérias e de praticas de consumo que expressem 0s projetos de
identidade pessoal. Cada entrevista buscara propiciar uma discussdo detalhada sobre
campos de consumo que demarcam status.

As entrevistas permitem a captacdo imediata de informacfes desejadas, com
profundidade e de maneira interativa com praticamente qualquer tipo de informante. As

entrevistas semiestruturadas, a0 mesmo tempo em que valorizam a presenca do
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investigador, oferecem liberdade e propiciam a espontaneidade necessaria e estimulam o

entrevistado a dar as suas contribuicdes.

I11 - PARTICIPACAO VOLUNTARIA

A sua participacdo em qualquer tipo de pesquisa é voluntaria. Em caso de divida quanto
aos seus direitos, escreva ou ligue para o Comité de Etica em Pesquisa em seres
humanos da UFLA. Endere¢co — Campus Universitario da UFLA, Prd-reitoria de
pesquisa, COEP, caixa postal 3037, Telefone: 35.3829-5182.

Eu tl
declaro que li e entendi todos os procedimentos que serdo realizados neste trabalho.

Declaro, também, que fui informado que posso desistir a qualquer momento. Assim,
aceito participar como voluntario do projeto de pesquisa descrito acima.
Belo Horizonte (MG), de de 20 .

NOME (legivel) RG

ASSINATURA

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias € uma copia sera

arquivada com o pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé.
No caso de qualquer emergéncia entrar em contato com o pesquisador
responsavel no Departamento de Administracdo e Economia da UFLA.
Telefones de contato: 035.3829.1122.

Campus Universitario Sitio:
Caixa Postal 3037 http://www.prp.ufla.br/site/?page_id=440
37200-000 Lavras-MG — E-mail: coep@nintec.ufla.br
Brasil Fone: 35 3829 5182

CNPJ: 22.078.679/0001-74
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE RECRUTAMENTO DOS
ENTREVISTADOS

Condicdes bésicas para participar dos grupos de discussao

Morar na regido metropolitana de Belo Horizonte.

N&o ter qualquer atividade politica, como ser membro ativo de associagoes,
sindicatos, dentre outros.

N4o ser militante de nenhum Partido Politico.

Néo trabalhar, nem ter familia que trabalhe em agéncias de publicidade,
comunicacdo ou marketing, televisdes, radios, jornais ou empresas de
pesquisa.

N&o ter participado de nenhuma pesquisa nos ultimos 05 (cinco) anos.

N&o recrutar pessoas amigas/parentes/vizinhas para a mesma sessdo ou para
sessGes dos grupos seguintes, mesmo que sejam convidadas para grupos
diferentes

Evitar o recrutamento de mais de um participante com a mesma atividade
profissional em um mesmo grupo (comerciantes, ambulantes, camel6s,
professores, dentre outros), para que ndo haja predomindncia de um
segmento nos grupos.

N&o recrutar participantes que trabalhem na mesma empresa/orgdo/firma,

dentre outros, , ou qgue morem no mesmo bairro para a mesma sessao.
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Questionario de Recrutamento

1. Resumo do perfil do participante

NOME:
Data do Clas_se Cepnel Idade Escolaridade Profissao
Grupo | Social | Cultural

APRESENTACAO: Meu nome é e trabalho em uma

empresa de pesquisa de opinido. Neste momento, estamos fazendo uma pesquisa sobre

hébitos de consumo.

A ideia é reunir um pequeno grupo de pessoas para bater um papo sobre esse assunto.
Mas antes de convida-lo (a) a participar, eu gostaria de lhe fazer algumas perguntas para
ver se vocé se enquadra no perfil do grupo de pessoas que eu preciso encontrar. Depois
eu lhe explico detalhadamente como é a pesquisa.

2. Verificar participacdo em outros grupos de discusséo

a) Vocé ja participou de alguma reunido de pesquisa?

1-Sim => Aplique a proxima
2 —Nao = Aplique a pergunta 2
3 — Nao sabe => Substitua o entrevistado

b) Ha quanto tempo vocé participou de alguma reunido de pesquisa?

1 — Menos de 5 anos =>» Substitua o entrevistado
2 — Mais de 5 anos = Aplique a préxima
3 — Néo sabe =>» Substitua o entrevistado

3. Verificar “viés” pessoal ou de pessoas da familia.
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Vocé ou alguém da sua familia: NAO |SIM | Observagdo
1 — trabalha em agéncia de publicidade, marketingou | () ()
comunicacgdo?
2 — trabalha em jornal, televisdo, revista ou radio? () () Szlilz\e/rl ema
3 — trabalha em empresa de pesquisa? () () Cclil;s qﬂestges
4 — ¢ filiado a algum partido politico? () () sut?stitua o ’
5 — participa ativamente de alguma () () entrevistado
associacdo/sindicato?
6 — exerce ou exerceu algum cargo politico? () ()
7 — é religioso (pastor evangélico, seminarista, dentre | () ()
outras atividades)?
4. Verificar distribuicdo geogréafica
Em qual bairro/cidade vocé mora?
5. Verificar a idade
Qual é a sua idade?
1 —menos de 25 anos => Substitua o entrevistado
2 —de 25 a 45 anos =>» Aplique a préxima
3 — mais de 45 anos => Substitua o entrevistado
6. Verificar a Classe Econémica - Critério Brasil 2015
a) Existéncia de itens na residéncia
. . NAO 40u
Vocé tem em sua casa ... (@anotar quantidade) TEM 1 2 3 mais

Banheiros? Incluindo o de empregada. (Se sim,
guantos?)

Empregada doméstica ou outros empregados da
casa que trabalhem pelo menos 5 dias na semana. 0 3 7 10 13
(Se sim, quantos?)

Automoveis de passeio? Nao considerar: taxis, vans
ou pick-ups usados para fretes, ou qualquer veiculo 0 3 5 8 11
usado para atividades profissionais, ou de uso misto
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(pessoal e profissional). (Se sim, quantos?)

Microcomputador? Considerar os computadores de
mesa, laptops, notebooks e netbooks. N&do
considerar: calculadoras, agendas eletronicas, 0
tablets, palms, smartphones e outros aparelhos. (Se
sim, quantos?)

11

Lava louca? (Se sim, quantas?) 0

Geladeira? (Se sim, quantas?) 0

Freezer? Independente ou aquele que faz parte da
geladeira, do tipo “duplex”. (Se sim, quantos?)

Lava roupa? Que faca todo o processo de lavagem,
do molho até a centrifugagdo, ndo considerar o tipo 0
“tanquinho”. (Se sim, quantos?)

Secadora roupa, considerando lava e seca. (Se sim,
quantas?)

DVD? Incluindo videogames, computadores,
notebooks. Inclua os aparelhos portateis e 0s
acoplados em microcomputadores. N&o considere
DVD de automovel. (Se sim, quantos?)

Micro-ondas (Sem sim, quantos?) 0

Motocicleta, desconsiderando as usadas
exclusivamente para uso profissional (Se sim, 0
guantas?)

TOTAL DE PONTOS

b) Grau de instrugdo do chefe da familia?

Grau de Instrugdo do Chefe da Familia

Pontuacgdo

/Analfabeto / sem instrucdo/ primario incompleto

Quarto ano do primério / Priméario completo / Fundamental 1 completo

completo

Oitava série / 4° ano do ginasio / Primeiro grau completo / Fundamental 2

Terceiro ano do 2° grau / Segundo grau completo / Médio completo

Completou a faculdade / universidade / Superior completo

TOTAL DE PONTOS

c) Servicos publicos em sua residéncia

Servigos Publicos

SIM

Agua encanada

Rua pavimentada

TOTAL DE PONTOS




d) Resultado Final

Total de Pontos:

Classe Econdmica:
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Classe Pontuacéo

A 45 a 100 pontos

B1 38 a 44 pontos

B2 29 a 37 pontos

C1l 23 a 28 pontos

C2 17 a 22 pontos

D/E 0 a 16 pontos
1 - Classe A => Substitua o entrevistado
2 —Classes B1, B2 ou C1 => Aplique a proxima
3 — Classe C2, D/E =>» Substitua o entrevistado

7. Verificar o Nivel de Capital Cultural

a) Até que série vocé, o seu pai e a sua mae estudaram (estudam)?

Escolaridade Pontuagdo | Entrevistado Pai Maée

Menor que o Ensino Médio 1
Ensino Médio e Curso Técnico

2
(Completos)
Superior incompleto 3
Curso Superior Completo em
Faculdade Privada (exceto PUC, 4
FGV e Fac. Milton Campos)
Curso Superior Completo em
Faculdade Federal (e mais: PUC, 5
FGV, Fac. Milton Campos)
Pés-Graduacdo ou Mestrado 6
(Completos)
TOTAL DE PONTOS

ATENCAO: preencher o nivel de escolaridade e somar a pontuacao do pai, da mae e do

entrevistado.

b) Ocupacgéo atual (ou Gltima) sua, do seu pai e da sua mae?
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Ocupacéo (tabela de profissdes abaixo) PO EE) EmTEE) Pai Mée

0 0
Servigco Manual ou Doméstico (ndo requer 1
qualificacdo)

Servigo de Apoio ou Administrativo Basico 2

(requer algum curso ou treinamento)
Vendas, Técnico Basico, Gerencial Basico
ou Pequeno Empreendedor (requer 3
formacdo técnica ou superior)

Alto Nivel Técnico ou Gerencial, Cultural

de Nivel Bésico (requer formacéo 4
superior)

Produtores culturais, Profissional Liberal
Especializado (médicos, advogados e 5

engenheiros ... trabalhando na area)
TOTAL DE PONTOS

Pontuacéo Classificacdo
Até 13 pontos => Baixo Capital Cultural
Acima de 13 pontos => Alto Capital Cultural

ATENCAO:

1) Somar a pontuacéo total dos pais do entrevistado (escolaridade e ocupagéo) e dividir
por dois. Posteriormente, somar a pontuagéo de escolaridade e de ocupacéo do
entrevistado.

2) Distribuir equilibradamente entre as ocupagdes/profissdes.

3) Evitar inimeros participantes com classificacdo no limite das faixas (pontuagdes 13 e
14).
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c) Tabela de Profisses para Referéncia

Niveis

Ocupacdes Profissionais (exemplos)

1. Servico Manual
(ndo exige
qualificacdo)

Trabalhadores nivel basico da construgdo civil (servente,
auxiliar ...), domésticos (faxineiro, porteiro ...), do comércio
(estoquista, repositor ...), de servi¢os (monitor de eventos,
carregador, cobrador de 6nibus, motoboy ...) e rurais.

2. Servico de Apoio
ou Administrativo
Basico

Auxiliares (escritorio, informatica ...), recepcionista, caixa,
secretario, telefonista e operador de telemarketing,
cabeleireiro, motorista, pedreiro, eletricista, pintor,
seguranga, militar (baixa patente, até sargento), mecénico,
operador de maquinas basicas, cozinheiro, auxiliar de
enfermagem e de laborat6rio, agcougueiro, estagiario e
estudante de graduagéo, produtor rural.

3. Vendas, Técnico
Basico, Gerencial
Basico ou Pequeno

Vendedor, corretor, técnico em eletrdnica, técnico em
informatica, secretario executivo, bibliotecario, caixa de
banco, supervisor de obra, supervisor de producéo,
supervisor e analista administrativo (financeiro, contébil ...),
pequeno empresario/comerciante (bancas de revistas,
lanchonetes, barbearia ...), gerente de pequenas lojas,

Empreendedor enfermeiro, laboratorista, operador de
equipamentos/méaquinas sofisticados, empresario rural,
militar (alta patente, acima de sargento), desportista, trainee
e estudante de pés-graduacao.

4. Alto Nivel Supervisor técnico (manutengao, informatica ...),

Técnico ou Gerencial,
Cultural de Nivel
Bésico

analista/programador de informatica, alta geréncia (de
grandes lojas, administrativo ...), professor nivel médio,
médio empresario, musicos, ator, artista plastico.

5. Profissional
Liberal
Especializado,
Cultural de Alto
Nivel

Médico, advogado, contador, professor universitario,
engenheiro, jornalista, arquiteto, consultor, executivo de
grandes empresas, grande empresario, produtores culturais
(compositor, cineasta ...).




8. Cadastro

Completo Final
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Ocupacéao/Profissdo e Empresa/Organizacao quser]tado,
o pensionista ou
(anotar a empresa atual ou Gltima) ~
autdnomo?
O ndo
Ocupacéo: O sim
Entrevistado
Empresa:
O ndo
Ocupacéo: O sim
Pai
Empresa:
O nao
Ocupacéo: O sim
Mae
Empresa:
Curso Superior Completo?
Escolaridade Se sim, anotar em qual
Faculdade/Universidade
O ndo
Entrevistado o sim
D_néo
Pai O sim
D_nio
Mie O sim
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Nome completo do Entrevistado:

Nome completo do Pai:

Nome completo da Mae:

Endereco do Entrevistado:

Bairro:

Tels. Residencial: ( ) Comercial:
( )

Tels. Celulares: ( )

( )

Ndmero do RG: CPF:

Data de Nascimento: / / Naturalidade:
Data da realizagdo do grupo: / / Horario:

Entrevistador/Recrutador:
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APENDICE C - ROTEIRO DE DISCUSSAO DO GRUPO FOCAL

1.

Introducéo

Apresentacdo da dindmica, importancia da participacéo, papel do moderador.
Breve apresentacdo dos participantes: nome, idade, estado civil, se tem filhos,

atividade profissional.

2.

2.1.

2.2.

2.3.

24.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

Diferenciag&o social e consumo

Quando eu falo em classe social, que vem a cabeca de vocés? Que é classe social
para vocés?

Quais sdo as classes sociais? Que diferencia uma classe social da outra? E s6 a
situacdo econdmica? Que mais? Vocés acham que duas pessoas que tém a mesma
renda podem pertencer a classes sociais diferentes? Por qué? Que as diferencia?
Como vocés sabem a que classe social uma pessoa pertence? Quais sd0 0s sinais
que determinam a que classe ela pertence? Obs.: aprofundar aspectos de
diferenciacéo.

Vocés acham que pertencem a que classe social? Por qué? Que faz vocés pensarem
que pertencem a esta classe social? Quais sdo os fatores que determinam isso?
Vocés acham sempre pertenceram a esta classe ou mudaram de classe ao longo da
vida? E seus pais, também pertencem a essa classe social? Eles mudaram ao longo
da vida? Obs.: se houve mudanca, explorar fatores de habitos, atitudes e consumo
que sofreram modificacdes.

Quais séo as diferencas entre as classes em relacdo ao consumo? Como podemos
diferenciar a classe das pessoas comparando o que elas compram, o que valorizam,
como gastam seu dinheiro?

Que vocés acham que é valorizado na classe social a que vocés pertencem? Que
diferenca vocés veem no tipo de produtos e servi¢os que a classe de vocés valoriza
e a classe mais abaixo? E em relacdo as classes acima da de vocés? Obs.: nesta
discussdo focar mais no que é valorizado e ndo no que é apenas acessivel.

Quando uma pessoa quer demonstrar que faz parte da classe social de vocés, que
ela faz? Que ela compra? Que ela demonstra? E para as classes abaixo e acima?

3. Status, padréo de vida e bom gosto

3.1.

3.2

3.3.

Que significa status para vocés? Na opinido de voceés, qual é a relagdo entre status
e classe social? Status é uma coisa que tem a ver apenas com uma/algumas
classe(s) ou esta presente em todas as classes sociais? Como? Por qué?

Que da status a uma pessoa? Que tipo de produto ou servico? E diferente para cada
classe social? Por qué?

Status é uma coisa importante? E importante para vocés? Por qué? Vocés compram
algum tipo de produto ou servi¢o pensando no status? O qué? Por qué? Com que
frequéncia?
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3.4. E o que é padrdo de vida para vocés? Qual é a relagdo entre padrao de vida e classe
social? Pessoas com padrdo de vida parecido podem pertencer a classes sociais
diferentes? Por qué?

3.5. Qual é o padrdo de vida que vocés almejam ter? Que seria diferente se vocés
alcangassem esse padrdo? Que vocés consumiriam de diferente? Que mudaria na
vida de vocés?

3.6. E bom gosto. Que é bom gosto na opinido de vocés? Que determina se uma pessoa
tem bom gosto ou nao?

3.7. Que bom gosto tem a ver com classe social? Pertencer a classes sociais mais altas
significa ter mais bom gosto e vice-versa?

3.8. Vocé se considera uma pessoa de bom gosto? Por qué? As outras pessoas acham
gue vocé é uma pessoa de bom gosto? Por qué?

4. Campos sociais de distincdo de classes (quais realmente promovem a distingdo

social?)

4.1.  Viagens: nacionais/internacionais, de avio.

4.2.  Estudo de linguas estrangeiras.

4.3. Escola particular.

4.4.  Atividades culturais: cinema, teatro, museu, TV (canal, programa).

45.  Mdsica.

4.6. Hobby/lazer/diversdo: lugares onde frequenta.

4.7. Itens de decoragdo/lazer/conforto do lar (home theater, TV a cabo, churrasqueira,

cama box).

4.8. Roupas/calcados/joias.

4.9. Tecnologia (computadores, celulares, dentre outros. .

4.10. Locomocgao: carro, moto.

4.11. Comidas/bebidas dentro e fora do lar.

4.12. Atividades esportivas.

4.13. Salde (plano de saude, cirurgia estética, academia).

4.14. Servicos (beleza, lavanderias).

4.15. Eco-consumo (X consumismo).

Obs.: a intengdo é avaliar cada um destes campos de distingdo. Provavelmente eles

aparecerdo ao longo da discussdo, mas, caso algum item ndo apareca, ele deverd ser
mencionado e colocado em discuss&o.

5.

5.1.

5.2.

Caracteristicas do habitus

As pessoas com quem vocé convive (amigos, parentes, colegas de trabalho)
pertencem a mesma classe social de vocés? Nas escolas onde estudaram eram todas
da mesma classe social que a sua? E nos lugares que vocé frequenta (clubes,
igrejas, associacdes)?

Vocés tém o objetivo de mudar de classe social? Por qué? Que acham que faria
vocés mudarem para uma classe social mais alta? Que fazem para alcangar isso? E
sO ganhar mais dinheiro? Que mais seria necessario? Por qué?
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

7.
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Alguém proximo a vocés estimula que mudem de classe ou vocés tém que buscar
iSs0 sozinhos?

Influéncias externas

Quais pessoas sdo referéncias para vocés em termos de classe social e padrdo de
vida? (pessoas préximas, celebridades ndo) Que pessoas vocés tém como referéncia
de onde querem chegar? Em qual classe social ela esta?

Que tipo de habitos estas pessoas tém que vocés gostariam de alcancar? Que elas
fazem que vocé gostaria de fazer? Que vocés valorizam no padrdo de vida que elas
tém?

Que tipo de produtos ou servigos estas pessoas consomem que vocés gostariam de
poder consumir também? Por qué? Vocés ja fizeram algo ou compraram algo com
0 objetivo de se aproximarem desse padrdo de vida que desejam? O qué? Que
acham que mais os aproxima desse padrao de vida? E o que esta mais distante?
Vocés consomem algum produto ou servi¢o que acham que sdo proprios de classes
sociais mais altas? O que? Por qué? Como se informam sobre estes produtos ou
servicos?

Os habitos de consumo das classes mais baixas tém alguma influéncia sobre os
seus habitos? Como?

J& compraram algum produto ou servico com o objetivo de ganhar status? O que?
Que tipo de produto ou servico traz status? Por qué? Produtos importados ddo mais
status?

Encerramento

Agradece a participagdo e encerra.
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APENDICE D - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS INDIVIDUAIS

1. Introducgdo

Esclarecer sobre os niveis de capital cultural/econémico e o consumo (teoria de
Bourdieu).

Obijetivo da pesquisa: diferencas de consumo de status entre pessoas do mesmo
nivel socioeconémico (renda), mas com alto e baixo capital cultural.

Esclarecer sobre: o roteiro, a entrevista gravada, os dados sdo sigilosos e
respostas impessoais.

Apresentar termos/documentos.

2. Verificar diferencas de comportamento de consumo entre niveis de capital
cultural

Vocé se vé em qual classe econdmica (alta, média ou baixa — A, B ou C)?

Vocé e seus pais sempre foram desta classe econémica?

Se ndo: o qué mudou no consumo? Como vocé demonstra a nova situacdo
econdmica?

Quando pessoas da sua classe econdmica procuram se igualar as classes sociais altas,
que elas compram/usam?

Quando pessoas da sua classe econdmica procuram se diferenciar das classes sociais
baixas, que elas compram/usam?

Vocé vé diferentes niveis culturais entre as pessoas? Como, que indica o nivel
cultural?

Vocé se considera uma pessoa em qual nivel cultural (capital cultural)? Por qué?
Pessoas de ACC consomem coisas diferentes em relagdo ao BCC? Que e por qué?
Ha relacéo entre nivel cultural e classe econdmica?

Que é uma pessoa de bom gosto? Quem s&o as suas referéncias para consumo?

De que modo voceé expressa a sua identidade/bom gosto?

Nas compras, vocé se permite alguma “gracinha” de vez em quando? Quais sdo
elas?

Vocé trabalha muito, vocé merece ... vocé ja extrapolou nos gastos alguma vez? Em
qué?

Quem sdo as suas referéncias (pessoas proximas) para consumo?

Vocé busca um padréo de vida mais elevado? Que mudaria? Como vocé pretende
melhorar?

3. Verificar se estes itens sdo consumidos diferentemente entre ACC e BCC; se
déo status e se promovem distingdo de classes sociais: sempre, as vezes, nunca?
Como (quali/quanti) e quando?

Residéncia: localizacdo, estilo, decoracdo, vizinhanga ... quem influencia? ACC x
BCC?



142

Visual: roupas, 6culos, relogios, calgados ... marcas, lojas ... quem influencia? ACC
x BCC?

Tecnologia: computadores, celulares ... quem influencia? ACC x BCC?
Locomog&o: carro, moto ... quem influencia? ACC x BCC?

Idiomas: voce fala inglés (ou outro idioma), pretende, & importante, por qué ... quem
influencia? ACC x BCC?

Educacédo: para vocé, para os filhos, quais, por qué ... quem influencia? ACC x
BCC?

Atividades culturais: cinema, teatro, museu, leitura, misica, TV (fechada x aberta
...) ... frequéncia ... quem influencia? ACC x BCC?

Leitura: que tipo, regularidade ... quem influencia? ACC x BCC?

Férias: destinos, viagem nacional x internacional, “mochildo x pacotes”,
programagao ... quem influencia (agéncias de turismo)? ACC x BCC?

Lazer: hobby, diversdo, lugares onde frequenta ... quem influencia? ACC x BCC?
Atividades esportivas: modalidades, importancia ... quem influencia? ACC x
BCC?

Salde: plano de saude, cirurgia estética ... quem influencia? ACC x BCC?
Alimentacdo: estilo, lugares, comida saudavel, bebidas ... quem influencia? ACC x
BCC?

Tempo: disponibilidade, que o faz perder tempo, ha diferenga para ACC e BCC?
Finangas: planejamento das despesas, formas de investimento, ha diferenca para
ACCeBCC?

Estrangeiro: ha influéncia direta ou indireta, qual o tipo de contato/experiéncia,
quais produtos/servicos ... Ha diferenca entre quem fez e entre quem néo fez viagens
internacionais?

Comportamento: linguajar, postura ... quem influencia? ACC x BCC?

Encerramento: agradece a participacdo, colhe assinatura e encerra.
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Social class and consumption: reflections and research agenda on brazilian
middle class

Custddio Genésio da COSTA FILHO
Samara Borges MACEDO

Aline Pereira Sales MOREL

Daniel Carvalho de REZENDE

Abstract:

The rapid growth in economic and political terms of emerging countries built a
new consumption class estimated at 1.2 billion people, it is the middle class.
However, there are few studies focusing on the status consumption adhering to
the reality of developing countries, among them Brazil. In this context, this
theoretical essay aimed to do a literature review about the concept of social class
and the impact of social class on the consumption behavior and also propose a
theoretical framework and a research agenda for a more complete study of the
Brazilian middle class on the marketing view.

Keywords: Social classes. Middle class. Consumption.

Classe social e consumo: reflexfes e agenda de pesquisa sobre a classe
média brasileira

Resumo:

O crescimento acelerado em termos econdmicos e politicos de paises emergentes
construiu uma nova classe de consumo estimada em 1,2 bilhdo de pessoas, trata-
se da nova classe média. Porém, ha poucos estudos enfocando o consumo de
status aderentes a realidade dos paises emergentes, dentre eles, o Brasil. Nesse
contexto, este ensaio tedrico objetivou fazer uma revisdo bibliogréafica sobre os
conceitos de classe social e o impacto da classe social no comportamento de
consumo e, também, propor um framework teérico e uma agenda de pesquisa
para nortear estudos mais completos sobre a classe média brasileira do ponto de
vista do marketing.

Palavras-Chave: Classes sociais. Classe média. Consumo.
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1 Introduction

The rapid growth of countries like China, India and Brazil in economic
and political terms in the international context and the huge social rise of
much of its population in recent years put the middle class at the center of
economic, business, political and social interests.

It can be said that a new consumption class emerges in these countries,
which is estimated at 1.2 billion people (MYERS and KENT, 2004). In
Brazil, the middle class already represents 58% of the population (108
million people), with 44.3% of national consumption, which is the highest
share among economic classes (SERASA EXPERIAN, 2014; BRAZIL,
2012). And the purchasing power of that class is growing, allowing the
consumption focused on lifestyle (related to the cultural capital) and
involving goods and services related to greater comfort so as to the
lifestyle and status (USTUNER and HOLT, 2009).

Considering that the consumption has the function to construct, enhance
and express identities, it can be used both to generate inclusion as well as
to increase exclusion, it is, “goods are neutral, their uses are social, can be
used as fences or like bridges” (DOUGLAS and ISHERWOOD, 2004, p.
36; HOLT, 1997).

However, the concept and the classification of social class are far from
clear. Its operation is made through a wide variety of schemes, according
to characteristics of each country and following theoretical perspectives
or political and economic interests. Another problem is related to the
predominance of studies examining the consumption increase of this
emerging class, only taking into account the access to services and
consumption goods predominantly functional (refrigerators, health
insurance, etc). Changes in consumption linked to social needs (symbolic
consumption), that aimed the belonging to a group or differentiation of
other groups (status consumption), have a lack of marketing research.
Furthermore, compared to the more developed countries, the Brazilian
social structure indicates important details that should be exploited in
creating a status consumption model.

In this context, this theoretical essay aims to do a literature review about
the concept of social class and the impact of social class on the
consumption behavior and propose a theoretical framework and a
research agenda for a more complete study of the Brazilian middle class
from a marketing view. It is noteworthy that, according to Meneghetti
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(2011, p. 321) on an “essay the guidance is given not by the search for
answers and true statements, but by the questions that guide the subjects
for deeper reflections”. Thus, throughout the text we sought to organize
data, analyze them and point out questions and possibilities to the object
under study.

2 Theoretical framework

2.1 Social class and status consumption

A group of authors stated that we must assess the class position not only
in terms of income, employment or basic consumption, but also in
relation to the cultural and symbolic factors such as lifestyle and status
consumption patterns (GIDDENS, 1975).

The relation between consumption and symbolism has been the subject of
important studies in the field of sociology and anthropology of
consumption. The theory of status consumption has its origin traced to
Veblen (1988) and Simmel (1904), who coined the term trickle-down
consumption. The focus of these authors is the symbolic consumption,
and the fact that the status symbols of the high class also become a desire
object of lower classes.

For Veblen (1988), the consumption is not a reflex of production, but a
social activity articulated by symbols and meanings. Its main contribution
to the consumption theory was to overcome the utilitarian vision and
elevate it to a status of social, collective, symbolic and cultural order.
Thus, the goods carry themselves a communicator function (DOUGLAS
and ISHERWOOD, 2004) and are responsible for weaving social
relations.

Another theoretical current comes from the studies of the French
sociologist Pierre Bourdieu (especially Distinction, 1984), who
revitalized the analysis of status consumption through a multidimensional
model. By bringing the concept of cultural capital to explain why people
consume certain products and adopt certain styles of consumption, the
culture has come to represent an important factor in determining the
social class and the purchasing behavior. Thus, the author frames his



147

status consumption theory in three basic constructs: cultural capital,
habitus and social field.

For Bourdieu, social life can be conceived as a multidimensional game of
status in which people make use of three types of resources (economic,
social and cultural capital). The cultural capital consists of a set of
distinctive and rare tastes, skills, knowledge and practices (BOURDIEU,
1984). The ways in which cultural capital is used as a source of value and
distinction vary according to the context. So, it can be transformed into
social and economic capital. The cultural capital is accumulated and
reproduced mainly by the educational system. Families with high
educational level, interacting with other families of the same social level,
that study in prestigious colleges and universities make that the cultural
elites are incorporated in the ways of thinking, feeling and acting
symbolically distinctive and this process is called habitus (BOURDIEU,
1984; HOLT, 1998).

The concept of habitus refers to the importance of cultural heritage as a
manner of perpetuating differences. Through shared routines and habits
since a young age, in addition to education access, the differences of class
and cultural capital are reproduced from generation to generation, making
more difficult the interclass mobility.

The third concept of Bourdieu's class sociology is the concept of social
field. The social field is the space in which occur the relations between
individuals, groups and social structures, with a dynamic that obeys its
own laws, mobilized by disputes that occur inside it, in order to be
successful in the relations established between its components
(BOURDIEU, 1984). Nowadays, for example, the middle classes have
sought exotic and unusual options as a differentiation way into new fields,
such as travel to exotic destinations, green consumption, alternative sports
and social movements (TAPP and WARREN, 2010).

It is clear, therefore, how the concepts and criteria have evolved over time
in an attempt by scholars to adapt the tools developed by other
researchers, so that they approximate the most of their reality and context.
However, one should consider that, because of the peculiarities of each
locality, some adjustments must also be made for the best adjustment of
the tools to the characteristics of each country or continent. Furthermore,
the categorization of groups as low, middle or high class presents several
methodological challenges and approach possibilities, as will be shown in
the next section related to the middle class concept.
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2.2 Class stratification criteria

The ideas of Marx and Weber form the basis of sociological analyzes of
class and stratification. For Marx, a class is a group of people who are in a
similar relationship with the means of production or ways in which they
draw out their livelihood. The major distinction is between the working
class and the capitalist class (GIDDENS, 1975). But for Weber, social
stratification is not simply a matter of class, but also status. Thus, status
signs and symbols such as housing, how to dress and occupation, which
constitute the individual's lifestyle, characterize their position in society
(WEBER, 1978; GIDDENS, 1975).

Social class, for Wright (1997), is a form of social division caused by the
unequal distribution of powers and rights over productive resources of
society. The typology of this author is based on the function of ownership
of capital assets, of differentiated control of qualifying assets and the
relationship with the exercise of authority within production. This type of
classification is primarily based on employment status to define the class
structure.

Considering the occupation, Goldthorpe (2000) developed a class system
with 11 positions in three layers: a service class (with two categories), the
middle class (six categories) and the working class (three categories).
However, the class schemes based on occupancy have several limitations,
for failing to reflect the importance of wealth and property ownership and
positioning of inactive.

Warner, Meeker and Eells (1949), developed the Status Features Index,
which determined a social class classification system for large cities,
considering indicators such as occupation, source of income, type of
home and housing area; weighted together and divided into social class
groups.

Other works were developed in an attempt to prove the superiority of
social class as a multidimensional concept of status, rather than one-
dimensional analyzes based on income or occupation. Martineau (1958)
developed a study demonstrating the superiority of social class over the
income for providing the purchasing behavior. For him, the consumer's
buying decision is closely related to the class in which it is located and
also to its mobility.

Schaninger (1981), in turn, revealed the social class as a more appropriate
tool to evaluate a variety of food items, soft drinks and wines. On the
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other hand, income proved to be a superior as measure in the case of
acquiring larger equipment. In relation to the acquisition of products such
as makeup, clothes and car, the superiority of income versus social class
was diffuse, and suggested therefore a combination of social class and
income.

On the other hand, Ncube and Shimeles (2012) proposed the use of assets
or wealth status reported in Demographic and Health Research instead of
income or consumption expenditure. To do so, it was defined as
stratification criteria: water supply for the family, housing conditions and
possession of long-lasting goods.

2.3 The middle class: classification criteria worldwide

The definition of classes around the world took place in several ways and
in each study, the authors chose the stratification criteria that was more
appropriate to the studied context, as can be seen in Table 1.

Martineau (1958) developed a classification criteria from an adaptation of
Status Features Index , created by Warner, Meeker and Eells (1949), in
which were considered the following dimensions: occupation (weight 5),
income sources (weight 4) and housing type (weight 3). And more, the
author presented ten different psychological characteristics of individuals
belonging to the middle class in relation to individuals from the lower
classes.
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Table 1. Main criteria for the classification and characteristics of the middle class in a global
level

Authors Criteria/Characteristics
Warner, Meeker and Status Features Index, Indicators: occupation, income sources,
Eells (1949) housing type and housing area.
Martineau (1958) Dime:'nsion: occupation (weight 5), income sources (weight 4) and
housing type (weight 3).
Are employees from the service industry to healthcare
Goldthorpe (2000) professionals, with educational credentials or technical
qualification.
Birdsall, Graham e Families with per capita income between 75% and 125% in each
Pettinato (2000) country.

Milanovic and Yitzhaki |People with average income between the values of Brazil and
(2002) Italy.

Bhalla (2007) The middle class can not be considered poor or rich.

Banerjee and Duflo Families who have a daily charge from US$2 to US$10.

(2008)

Those living above the poverty line in developing countries, but
they are poor by the standards of rich countries.
Source: created by the authors (2015)

Ravallion (2009)

In Goldthorpe’s view (2000), the middle class encompasses a spectrum of
people working in many different occupations: from service providers to
teachers and professionals of medical area. By merit of their educational
credentials or technical qualifications, the members of the middle class
occupy positions that give them advantages over manual workers. But
there is no internal cohesion in the middle class, which has a considerable
diversity of occupations, status, stability and opportunities.

For Birdsall, Graham e Pettinato (2000, p. 3), the middle class consists of
a group which is exactly in the average income of each country, it is,
“families with per capita income in the range of 75-125 percent of the
average per capita income” in each country. In turn, Milanovic and
Yitzhaki (2002) chose to divide the world into three groups: the rich, the
middle class and the poor; and, interestingly, the middle class were
determined as those who had average income between the values of
Brazil and Italy. Banerjee and Duflo (2008) conducted a survey about the
middle class in 13 countries: Guatemala, India, Indonesia, Ivory Coast,
Mexico, Nicaragua, Panama, Pakistan, Papua New Guinea, Peru, South
Africa, Tanzania and East Timor. The families considered middle class
were the ones that had a daily charge between US$2 and US$10.
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For Ravallion (2009, p. 446), the middle class in developing countries is
made up of “those living above the poverty line in developing countries,
but that remain poor considering the standards of rich countries”. For
Bhalla (2007, p. 97), simply, the middle class is a class that “can not be
considered poor, but it is not rich”. This demonstrates the diversity of
methodologies, but also the lack of criteria and a clear definition of the
middle class.

2.4 Stratification and social classes in Brazil: analytical

criteria

Several socioeconomic classification criteria are used in Brazil. The vast
majority of them were developed by government agencies or opinion poll
institutes. One of the most traditional methods is the Criterion of Brazil
Economic Classification (CCEB), developed by the Brazilian Association
of Research Companies (ABEP). It uses a survey of household
characteristics for social classification and differentiation into “economic
classes” (A, BI, B2, C1, C2, D-E). In the methodology are awarded
points depending on each household characteristic (number of bathrooms,
domestic servants, cars, computers, dishwasher, refrigerators, freezers,
washing machines, DVDs, microwave, motorcycles and clothes dryers),
public services received in residence (piped water and paved street) and
education level of household chief (ABEP, 2014).

The methodology of the Social Policy Center of Getulio Vargas
Foundation (CPS- FGV), considers the monthly income per person (per
capita) of various sources of income (labor, rent, retirement, social
programs, etc), consumption goods (long-lasting, car, house, etc) and
production assets (education, internet, working papers, etc). The
evaluation and stratification of the population (in classes A, B, C, D and
E) were taken from the database of the National Survey of Domicile
Samples conducted by the Brazilian Institute of Geography and Statistics
(PNAD-IBGE).

The Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) uses a
methodology which is based on the minimum wage (in real) received by
the family and also divides the population into five social or income
classes: A, B, C, D and E. The Data Popular Research Institute has also
developed a classification with five social classes (A, B, C, D and E),
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based on income, however, it is treated as per capita income or average
household income (MEIRELLES, 2011). Their income levels are not very
dissonant from those defined by the criteria adopted by the Secretary of
Strategic Subjetcs of the Presidency of the Republic (SAE-PR). However,
the SAE-PR makes two classifications, one that takes three levels of
classes (low, medium and high) and another sub-classification into eight
new levels, where the lower class is subdivided into “extremely poor,
poor and vulnerable”; the middle class is subdivided into “low, middle
and upper middle class”; and the upper class is divided into two other
slices, “the low and the high-class” (BRASIL, 2012).

But the criterion proposed by Santos (2005) is centered on the occupation
of the family chief and consider the average incomes of the various
professional categories listed by the author. Santos (2005) was based on
the work of Wright and Goldthorpe and proposed a classification that
includes the following class categories: capitalists and farmers, self-
employed specialists (doctors, lawyers, etc), expert employees, managers,
small employers, supervisors, nonagricultural own accounts, workers,
elementary workers, precarious own accounts, domestic workers and
agricultural own accounts. In this classification, although not clearly
explained by the author, in terms of status the middle class would
encompass people from the self-employed specialists to supervisors.

Finally, Souza (2009 and 2010), inspired by Bourdieu’s theory, proposes
a classification with the following social classes: the popular classes
(divided into “scum” and “fighters”) and classes of privileges (comprising
the middle and upper classes). For this author, the popular class has
genesis, reproduction and future probably similar (and not only income),
its members have none or little preconditions for the incorporation of
cultural capital necessary to work in the competitive market (qualified). In
the other hand, the middle class consists of those who succeeded in
incorporating rare and sophisticated capital culture; and the upper class,
beyond the cultural capital, is the holder of the economic capital. Thus,
the classes of privilege, disposing of capital (cultural, economic and
social), gain self-confidence, appreciation and social recognition,
language skills, etc. These resources are essential to the maintenance and
to the distinction of their status and social levels. However, Souza (2013,
p. 56-67) recognizes the limitations of his works and the importance of
guantitative studies to complement them. Hence, it is possible to realize
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the classification criteria tangle that lack a unanimous methodology
(Table 2).

Table 2. Main authors and institutions and their classes classifications in Brazil

Authors/Institutions | Classes

CCEB-ABEP A, B1, B2, C1, C2, D-E.
CPS-FGV A B,C,DandE

IBGE A /B,C,DandE.

Data Popular A, B, C,DandE.
Institute

Low, middle and high classes. subdivided into extremely poor,
SAE-PR poor and vulnerable, low middle class, middle class, upper
middle class, low high class and the upper high class.
Capitalists and farmers, self-employed specialists, expert
employees, managers, small  employers,  supervisors,
Santos (2005) nonagricultural own accounts, workers, elementary workers,
precarious own accounts, domestic workers and agricultural own
accounts.
Popular classes (divided into “scum” and “fighters”) and classes
of privileges (comprising the middle and upper classes).

Source: created by the authors (2015)

Souza (2009, 2010)

2.5 The Brazilian middle class

In economic terms, there are several characterizations of the middle class.
For Neri (2010, p.07), the middle class refers to the class C defined by
various classification criteria. This author states: “we baptized [Class C]
in previous research of the new Brazilian middle class”. Therefore,
despite the criticism that with these terms several authors transfigured the
“middle-class concept in average of classes” (BARTELT, 2013, p.115;
ABDALA, 2014), throughout this paper the class C refers to the middle
class and vice versa (and its main features are summarized in Table 3).
Following this reasoning, the middle class is characterized by a household
income between R$ 1,126.00 and R$ 4,854.00 according to the criterion
of CPS-FGV; or families with per capita income between R$ 291.00 and
R$ 1,019.00 per month according to SAE-PR criteria; or even, with an
average household income of R$ 2,295.00, according to the Data Popular
Institute.
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Table 3. Main characteristics of the Brazilian middle class

Aspects Characteristics of the Brazilian Middle Class
Criteria of Household income between R$1,126.00 and R$4,854.00 (CPS-FGV); or
Economic Monthly per capita income between R$291.00 and R$1,019.00 (SAE-

Classification

PR); or
Average household income of R$2,295.00 (Data Popular Institute).

In 2010 the middle class already accounted for 100 million people
(IBOPE, 2010).
In 2012 they were 104 million people, or 53% of the population (SAE-

Size PR).
In 2014 they are 108 million people, or 54% of the population (SERASA
EXPERIAN, 2014).
Between 2002 and 2012 (BRASIL, 2012):

Growth * Classes A and B turned from 13% to 20% of the population.

* Class C increased from 38% to 53% of the population.
* Classes D and E fell from 49% to 28% of the population.

Growth location

According to Neri (2010) as the geographical location:

* Higher relative growth in the countryside and largest absolute growth
in non-metropolitan urban areas.

* Higher relative contribution of the Northeast region and higher
absolute contribution of the Southeast region.

Growth Propellers

The main driver factors (NERI, 2010):

* Increase of labor income.

* Social programs.

* Social security benefits and other incomes.

Participation on
Consumption

Between 2001 and 2011 (BRASIL, 2012):

* The upper class share fell from 58.5% to 39.9% of the domestic
consumption.

» The middle class share has risen from 25.8% to 44.3% of the domestic
consumption.

Consumption and
Lacks

* Most consumed items (Meirelles, 2011): in the home, services, food,
health, beauty, transportation, clothing, education, entertainment and
travel.

* Most desired items (IBOPE, 2010): wash machines, computer, cell
phone, microwave, TV, refrigerator, automobiles and real estate
properties.

* Deficiencies (SAE-PR): private educational institutions and private
health insurances.

Growth socio-
demography

For Meirelles (2011) the largest contributions came from: Young, Black
and Women.

Social Mobility

Between 2001 and 2011 there was (BRASIL, 2012):
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* Increase of 37 million people (eight million from the natural growth of
the population and 29 million from the ascension of the lower classes).

* Net increase of 15% of the middle class (6% of ascension for the upper
classes and entrance of 21% from the lower classes).

The main driver factors (SAE-PR):

* Labor productivity gains.

Social Mobility * Income Transfers.
Propellers .

» Demographic aspects.

* Access to work.

For Neri (2010), the average education in years increased from 4.98 in
Education 1992 to 7.27 in 2009, contributing to the increase in formal employment

and income.

The Traditional Middle Class X New Middle Class (Meirelles, 2011):

* Consumption: the Traditional Middle Class (always consumed) seeks
Internal exclusivity, differentiation and hedonic consumption. The New Middle

Class (passed to consume now) seeks inclusion, belonging, advantages
and practical reasons.
* Aesthetic references (standard of beauty): the Traditional Middle Class
values “thinness”. New Middle Class prefers “lush curves”.
For Meirelles (2011) the communication must involve certain realism
(avoid fanciful and distant daily situations) combined with dream
(achievable through commitment and luck).

Source: created by the authors (2015)

Segmentation

Media and
communication

For IBOPE (2011), the middle class represented more than 100 million
Brazilians, it means, more than half of the population in 2010. This is also
supported by SAE-PR (BRASIL, 2012, p.07), for whom “in the past 10
years, 37 million people entered the middle class - which changed from
38% of the population in 2002 to 53% in 2012” and reached 104 million
people in 2012. A research held jointly by Serasa Experian and the Data
Popular Institute ensures that this social class reached 54% of the
population in 2014, it is, 108 million people (SERASA EXPERIAN,
2014).

With respect to other classes, there was, proportionally, a greater growth
in the upper classes (A and B) and classes D and E were reduced, it
means that the “misery continues its downward trend falling almost
45.5%” since 2003 (NERI, 2010, p.37). Thus, between 2002 and 2012,
the classes A and B increased its participation from 13% to 20%, reaching
40 million people, and the lower class (D and E) fell from 49% to 28%,
remaining with 55 million people (BRASIL, 2012).
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In terms of geographical location, the highest relative growth of the
middle class took place in the countryside and the largest absolute growth
occurred in non-metropolitan urban areas. And the greatest relative
contribution to the growth of the middle class came from the Northeast
(with a 50% increase in this class), and in absolute terms the largest
contribution was from the Southeast, which contributed with an increase
of 41% (NERI, 2010).

Regard to economic growth, for Neri (2010, p.10) from 2003 to 2009, the
growth rate of GDP per capita has averaged 2.88% and the household
income (indicated by PNAD) was of 4.71% ; it simultaneously to a
reduction on income inequality, where the income of the richest grew
1.49% per year, while the income of the poor grew 6.79% annually. On
the other hand, for Franco, Hopenhayn e Ledén (2011), there were no
significant improvements on income distribution in Latin America.

The Brazilian middle class has assumed significant importance in the
economic scenario, this due to the increase of 228.3% of their spending
on goods and services between 2001 and 2011. Hence, in the same
period, the middle class has expanded from 25.8% to 44.3% its share in
national consumption, surpassing the upper class, which dropped from
58.5% to 39.9% its representativeness (BRASIL, 2012).

Meirelles (2011) adds that, in the family budget of the middle class, the
higher expenses were, in sequence, with the home, services, food and
beverage, health and beauty, transportation, clothing, education,
entertainment and travel. It is noteworthy that the variety and quality of
products and services have been pointedly sought. According to IBOPE
(2011), the most desired items by the middle class were: washing
machine, computer, cellphone, microwave, TV and refrigerator, as well as
automobiles and real estate properties (always desired but acquired when
possible). Food and physical activity, although very consumed, are not
exactly the focus of the middle class, unlike the makeup products.
However, the middle class still lacks certain services, according to SAE-
PR only 14% of seats in private educational institutions and 24% of
private health insurances are accessed by the middle class (BRASIL,
2012).

In terms of socio-demographic composition within the middle class the
largest contributions were from women, young people and blacks.
According to Meirelles (2011), these segments increased their
participation, mainly because of its income increases. It is noteworthy that
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women are more educated than men and, when compared with women of
the upper class, they are leading more families, contribute more to
household income, manage more the household budget and decide the
most part of family’s expenses (they influence 69% of the purchases of
cars and motorcycles, 77% of clothing purchases and 86% of food
shopping).

Regarding to growth and social mobility, from 2001 to 2011 the Brazilian
middle class grew by 37 million people, of whom eight million are the
result of the natural growth of the population and the remaining 29
million are due to the entrance of new people in the middle class
(BRASIL, 2012). So, there was ascension of 21% of population from low
class for the middle class; on the other hand, there was a reduction of 6%
of the middle class to the high class, resulting in a net increase of 15% of
the middle class (which went from 38% to 53% of the population from
2001 to 2011).

Social mobility is mainly due to the growth of per capita income, which,
between 2003 and 2009 grew in real terms, from R$478 to R$630 per
month (leveraged mainly by income from work, social programs and
social security benefits). According to SAE-PR, the factors that promoted
the rise of the middle class were: labor productivity gains (increase in
average compensation of employees), income transfers (via public
policies: Programa Bolsa Familia — Family Program, Beneficio de
Prestacdo Continuada - Continuous Allowance Benefit, and the
Previdéncia Rural - Rural Social Security), demographic factors (an
increase of adults towards children) and access to work (BRASIL, 2012).

About to the media and entertainment industry, the middle class is the one
that most watch TV (soap operas and comedy shows) and worships
celebrities, as well prefers the musical styles: sertanejo, samba, pagode,
forrd, gospel, axé and funk. Although the significant increase in
purchasing in shopping malls, the middle class is still the one that
purchases more in street stores (IBOPE, 2010).

The improvement on the population’s level of education is another
important aspect. For Neri (2010, p.63), from 2003 to 2009, the 20%
poorest people achieved a per capita income growth of 7.95% per annum
and, in this growth, 65.3% were due to the increase in years of schooling,
what contributed to increase formal job. It is noteworthy that the average
of education in years increased from 4.98 in 1992 to 7.27 in 2009. The
author also points out that “the most important determinant of inequality
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and poverty in the country is education” because 47.67% of population
from classes A and B attend or have attended college, while in class E this
percentage is 2.44%.

Despite the internal segmentation of the Brazilian middle class, according
to Meirelles (2011), there are distinctions between the traditional and the
new middle class (consisting of the new entrants in this class). The
traditional, that ever consumed, seeks exclusivity, differentiation and
consume the intangible (hedonic); On the other hand, new entrants on
middle class, which began to consume now, seek inclusion, belonging,
advantages and practical reasons. There are also differences in aesthetic
references, for example, to the traditional middle class the standard of
female beauty values “thinness”, while for the new middle class the
preference is for “lush curves”. Therefore, communication with the new
middle class should be different, mainly because of the cognitive
dissonance involving cultural, educational, economic and linguistic
formation. Thus, communication should involve “a certain realism”
(avoid fanciful and distant daily situations) combined with dream (which
can be achieved through commitment and luck).

3 Analysis Model and Research Agenda

The framework shown in Figure 1 seeks to show the different dimensions
and interests of studies involving the consumption in the Brazilian middle
class. In all present aspects reside doubts, lack of consensus or specific
findings to the Brazilian reality. That is, there arise timely issues for
research. This framework has as its core the Brazilian middle class. Thus,
the studies and analyzes will be ordered as follows: first the contents of
the general criteria of class classification, then the influences and relations
established between middle class and other classes (low, high and
international) and, finally, issues relating specifically to the Brazilian
middle class.
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Figure 1. Framework of consumption analysis in the Brazilian middle class
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Government .
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Source: created by the authors (2015)

3.1 Criteria of social classes classification

Related to the social class classification criteria, studies about economic
or social classes in general, divided them into three levels: low class,
middle class and upper class. Most of the classifications use one-
dimensional criteria, that is, consider a single ranking factor (income, or
occupation, etc), which facilitates the search and analysis process (for
example, in cases of comprehensive assessments of public policies). But
as these one-dimensional criteria are inaccurate, emerged
multidimensional criteria (combining different ranking factors), which,
although more complex and laborious, are more suitable for specific
situations (as example, for consumer market niches evaluations, etc).

The classification methodologies more widely known and applied are
based on income, employment and basic consumption. However, they are
strongly criticized for sideline other important attributes in the class
distinction. Costa (2013, p.50) warns that: “think of measuring living
conditions taking income as the main variable is always a reductionist bet
that leaves out all other necessary variables to have a more consistent and
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clear vision of society”. Also limited are the classifications based on
consumption, because of the fact that consumers buy things that
previously had no access does not modify their cultural patterns nor the
social structure.

Other criticisms are related to the fact that these classifications do not
support a continuity of its occupants throughout their generations, since,
for Costa (2013, p.49), social mobility occurs via multidimensional
changes in the labor market (with the creation of better quality jobs and
with the cultural elevation and employees qualification) and in the
political environment (allowing security in labor relations and expansion
of democratic practices in society), sustained for generations. In this
sense, and in a direct critic of the classification criteria of the SAE-PR,
this author warns that “spend a month with a per capita income of
R$290.00 does not authorize any analysis to conclude that this person has
a life pattern of middle class”; for her, “it is necessary to add in analyses
the protective capacity of the family, the comfort accumulation now
available containing the work of several generations (social inheritance)
and the access to public services”. It is clear, therefore, the big difficult to
establish a criterion globally accepted and that can be applied to all
countries and markets.

3.2 The Brazilian middle class and other social classes

Analyzing the relationship between the Brazilian middle class and other
social classes (Brazilian low and high classes and the international middle
class) and, with regard to the relationship between consumption and
status, two major theoretical perspectives can be identified. A current of
theoretical studies defends the theory of Veblen and Simmel, and extend
it to the international arena. The so-called global trickle down models
focus on the analysis of the search for status in developing countries
through imitation of lifestyle and consumption of goods from developed
countries. The interclass emulation becomes an intercultural and
international emulation (USTUNER and HOLT, 2009). In this sense, and
considering the status references, in general, the literature understands
that the national high class and the international middle class heavily
influence on the Brazilian middle class.

But here also reside controversy because, in the field of analysis about
class consumption in developing countries, Bourdieu’s ideas of an
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interclass distinctive national cultural consumption oppose to the vision
of an international status model with origin on Veblen, due to the
domination of some cultures over others. Defending another theoretical
current, Bourdieu reestablished the fundamental and constructive role of
culture in social inequity at a time when deterministic economic studies
predominated (LE ROUX et al., 2008). However, the design of a
nationally bounded society can not be applied today, when relations
between culture and society have transnational characteristics
(BENNETT et al., 2009). In addition, the possibility of social mobility
has been increasingly recognized, requiring a review of the basic
principles established by Bourdieu.

In this sense, studies in Brazil (O’ DOUGHERTY, 2002), Zimbabwe
(BELK, 2000) and India (CHAUDHURI and MAJUMDAR, 2006)
demonstrated the symbolic influence of the so-called first-world products
(or industrialized world) in the middle class consumption of the studied
countries. In addition, localization processes (also called indigenization or
globalization), where commodities related to developed world (also called
West World) are subjected to a collective reinterpretation and adaptation
of use that make them have local significance, are part of incorporation
mechanism for symbols of the first world in building the social status of
developing economies.

On the other hand, one has to consider the trickle up, which is the
influence on consumption behavior of the lower classes (TRIGG, 2001).
In other words, what are the influences coming from the lower class to the
Brazilian middle class, in many fields such as: music, cuisine, etc.? As
well, are there influences coming from the internal segmentation of the
Brazilian middle class (involving the new middle class and the traditional
middle class)?

3.3 Specificities of the Brazilian middle class

Specifically evaluating the Brazilian middle class, the big question that
arises revolves around the new middle class, heralded by research
institutes, government and by some authors (SERASA EXPERIAN,
2014; BRASIL, 2012; NERI, 2010). On the other hand, this thesis that
emerged a new middle class is very criticized by several other authors,
who believe that the new members of the middle class can be considered
as new consumers or as income strata (ABDALA, 2014; SOUZA, 2013;
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COSTA, 2013; BARTELT, 2013). After all, the term “new” does mean a
new social class or is it simply a advertising resource that highlights a set
of new consumers?

Considering the existence of a new middle class or a new stratum of
income, O’Dougherty (1998) found in his studies that the “traditional”
middle class formulates a stereotypical image of the “other” middle class.
The first attempts to distinguish from the second by keeping a cultural
standard in their social and cultural projects. As well as the traditional
middle class mocks the new middle class for their lack of projects and
poverty of values, it is, the futility of their consumption and the poverty
of their taste. But the big difference of the current situation to the
O’Dougherty research context in the 1990s, is that the income increase in
large portion of the lower classes had a much larger scale in terms of the
number of people and in the degree progression, and it occurred in a
context of better cultural access via new media and with significant
increase in access to higher education, both in the public system and in
the private system. This is a situation that also deserves to be researched
and updated.

Considering the concept of habitus of Bourdieu, in a study of middle-
class women in Turkey, Ustuner and Holt (2009) got results that show an
own dynamics of cultural capital accumulation leading to a review of the
concept of habitus. Therefore, specific studies should be conducted in
developing countries in order to verify how the external incorporation and
class differentiation processes operate in different contexts.

In this sense, Souza (2004) analyzes the habitus in Brazilian society,
proposing to split it on two levels: primary habitus and secondary habitus.
The primary habitus is related directly to citizenship (health, housing,
sanitation and even food). In French society, the welfare state and the
own constitution of society would nullify this primary habitus. The
secondary habitus refers to the taste discerning mechanisms and,
consequently, class differentiation according to the original concept of
Bourdieu. Thus, the economic rise of the marginalized Brazilians
(allowing access to university, acquisition of consumption goods and
access to better housing conditions) could be diminishing the importance
of primary habitus? What about the secondary habitus, does it still
operate as a mechanism of differentiation and reproduction of cultural
capital and its advantages? And also: would the cultural products that
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confer status in this context be exclusively national or are they part of an
international emulation engine?

Similarly to Friedland et al. (2007), Holt (1998) and Bennett et al. (2009),
it is believed that the importance of high culture in terms of art is less
important in Brazil, as in the US and England, than in France in the
1960’s. However, even in a mass culture the access to products is higher
and the distinction seems to operate more in practices that require
engagement such as cooking, sports, etc.; and even if the cultural
appropriation today is much easier because of the Internet and the mass
media advance, making the so-called “high culture” not as inaccessible as
before, these assumptions also need supporting studies.

On the other hand, most research focus on the importance of
economic/social class to access better material conditions in terms of
access to health and functional consumption goods (GOLDTHORPE and
MARSHALL, 1992). The sales boom of mobile phones, home
appliances, cars and own home show that, at first, functional products are
the most pursued with the increase of income and consumption potential.
But the most desired products by the new middle class are airplane
travels, flat screen TV, laptop, broadband internet and private school for
the children. Hence, could some of these items indicate a concern with the
acquisition of cultural capital and its reproduction for future generations?
In addition, could greater access to universities impact socio-cultural
mobility and not only economic mobility?

Finally, according to Santos (2005), the Brazilian sociology has been
inefficiently engaged in the empirical investigation of socioeconomic
divisions present in Brazil. This is particularly worst once the specificity
of the class structure in Brazil resides in a large socioeconomic
heterogeneity and exclusion. Likewise, Ravallion (2009) highlighted the
importance of studying the middle class due to the evolution that the class
had over the years and how it differs between countries.

Furthermore, although there is much academic interest and some
information about the new middle class, there is little specific and
extensive knowledge about their “interests, visions, perceptions, values,
attitudes, fears and desires”. And know these aspects of the growing
middle class will contribute to public policies and with private
companies’ strategies because, until now, the government was concerned
about the lower classes and companies with the elite (opinion maker). But
now, it is essential “to understand the heart, the mind and the pocket” of
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this class that grow the most in Brazil and worldwide (BRASIL, 2012,
p.07 and 46).

4 Conclusion

Meneghetti (2011, p. 321) applies the idea that a theoretical essay do not
need to have “conclusions through definitive statements”, because “the
reflections during the text entice readers to draw their own conclusions”.
But here are some considerations, although over the text we sought to list
the questions with their respective data and theoretical basis.

As shown in the framework (Figure 4), there are many gaps to be filled
on the new Brazilian middle class. We sought through this conceptual
framework make clear the opportunities for different studies covering
issues about classification criteria, influences from other classes,
consumption behavior, etc. In any of these areas, the research could bring
extremely relevant contributions to the understanding of this universe.

It can be realized that there is profusion of classification criteria for social
classes, from those who consider a single factor to those who use multiple
dimensions analysis, but none of them are consensual and applicable
globally. Even more, are growing the currents advocating a classification
that goes beyond socioeconomic criteria, but the analysis methodologies
of symbolic and status consumption are still surrounded by great
complexity and antagonism. The same goes for the understanding of the
different consumption behaviors from the different influences existing
between social, cultural and economic capital.

Researches involving socioeconomic factors (income, employment,
education, basic consumption, etc) are predominantly of quantitative
nature, on the other hand, to assess the cultural and symbolic factors and
the status consumption are most widely used qualitative research. In this
sense, is also missing studies that join the various research methodologies
and evaluate the various factors of classification and analysis of
consumption behavior.

Thus, the middle class is still not unveiled abroad and especially in Brazil.
And as all economic classes’ classifications point to a gigantic Brazilian
middle class, studies that seek internal divisions and differences within
this class are essential, such as attempting to verify the existence of a new
middle class and understand the differences between the supposed new
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middle class and the traditional middle class. On the other hand, would be
of great importance to know the influences on the middle class
consumption mentioned by Veblen and Bourdieu through the trickle-
down and trickle-up concepts, it is, what are the influences arising from
Brazilian and international upper classes? As well as, what influences do
come from the Brazilian lower classes? And how are these influences
processed and what is the intensity related to the “new” and “traditional”
Brazilian middle class? These are some of the questions that certainly
challenge the researchers, in order to better understand the remarkable
Brazilian middle class.
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RESUMO

Uma gigantesca classe emergente se tornou o centro das atengdes
econbmicas, empresariais e politicas no Brasil e no mundo. Trata-se da
propalada nova classe média (ou classe C), a qual aumentou consideravelmente
0 seu consumo. Assim, este artigo teve como objetivo avaliar o consumo
conspicuo deste contingente populacional brasileiro e compard-lo com o
comportamento de consumo da classe média tradicional (ou classe B). Esta
pesquisa qualitativa e descritiva foi realizada via grupos de foco e entrevistas
individuais semiestruturadas com integrantes das classes C e B e, para a analise
dos dados, utilizou-se a técnica de andlise de contetdo. O trabalho conclui que a
classe C ndo deve ser considerada classe média do ponto-de-vista do consumo
de status, pois ela ndo tem um consumo conspicuo consistente e trata-se de
pessoas que sofrem com as dividas e uma série de limitagGes até mesmo no nivel
do consumo funcional. Diante da crise econémica, a partir de 2014, ela luta para
manter o seu padrdo de consumo e sonha em ser verdadeiramente classe média.
Os “picos de consumo”, ou seja, algum eventual item de consumo conspicuo néo
confere status a classe C, pois 0 seu consumo é incompleto, destoa e, por vezes,
causa mais constrangimento do que status. PropGe-se, portanto, que o turning
point do consumo de status brasileiro se da a partir da classe B.

Palavras-chave: Classe média. Nova classe média. Consumo de Status. Capital

cultural.
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ARTICLE 2 Consumption “with peaks”: is this the conspicuous consumption

of the new brazilian middle class?

ABSTRACT

A huge emerging social class has become the center of economic,
entrepreneurial and political attention in Brazil and worldwide. We speak of the
much proclaimed new middle class (or class C), which has considerably
increased its consumption. Therefore, this article had the objective of evaluating
the conspicuous consumption of this Brazilian population contingent, and
compare it to the consumption behavior of traditional middle class (or class B).
This qualitative and descriptive research was conducted with focus groups and
individual semi-structures interviews with members of classes B and C. For the
data analysis, the content analysis technique was used. The work concludes that
class C must not be considered middle class from the perspective of status
consumption, given that it presents no consistent conspicuous consumption, and
these are people that suffer with debts and with a series of limitations, even at
the level of functional consumption. Considering the economic crisis beginning
at 2014, the class fights to maintain its standard consumption and dreams of
truly becoming middle class. The “consumption peaks”, i.e., an eventual item of
conspicuous consumption, does not confer status to class C, given that its
consumption is incomplete, it clashes and, sometimes, causes more
embarrassment than status. We propose, therefore, that the turning point of
Brazilian status consumption occurs at class B.

Keywords: Middle class. New middle class. Status consumption. Cultural
capital.
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1 INTRODUCAO

O crescimento em termos econdmicos e politicos de paises em
desenvolvimento e a enorme ascensao social colocaram a classe emergente ou a
nova classe média, estimada em cerca de 2 bilhdes de pessoas (KHARAS,
2010), no centro dos interesses econdémicos, empresariais, politicos e sociais no
cenério internacional. Assim, para Bhalla e Kharas (2013, p. 6), a “ascensdo da
classe média é, sem duvida, um dos acontecimentos mais importantes do mundo
moderno”, pois paises como “Brasil, india ¢ China ji foram descartados por
abrigarem um grande nimero de pobres do mundo — agora, sdo reconhecidos
como as principais fontes de uma emergente classe média global”.

No Brasil, do inicio de 2003 até maio de 2011, 48,7 milhGes de pessoas
(quase a populacdo da Espanha) ascenderam economicamente e entraram nos
estratos mais altos da classificagédo econdmica (classes A, B e C). Isso representa
um crescimento de 48,0% no periodo. Somente na classe C, ou Nova Classe
Média, termo cunhado por Neri (2010), foram 39,5 milhdes de novos
integrantes, um aumento de 46,6%. Paralelamente, 24,6 milhdes de pessoas
deixaram a classe E, queda de 54,2%, e 7,9 milhGes deixaram a classe D, um
recuo de 24,0%, o que mostra, segundo Gasparin (2011), que a desigualdade no
pais vem caindo.

Com esta evidente importancia mercadoldgica, este trabalho se
interessou pelo comportamento de consumo da nova classe média, mais
precisamente 0 consumo conspicuo, isto €, o consumo simbolico ou de status,
aquele que visa ao pertencimento a um grupo ou diferenciacdo de outros grupos
sociais. Veblen (1988) desenvolveu o conceito de consumo conspicuo, o qual
vai além da fungdo de satisfazer necessidades basicas e passa a indicar o nivel de
riqueza e o status social da pessoa. Este interesse é diferente daqueles das muitas

pesquisas que focam a importancia da classe econémica/social para 0 acesso a
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melhores condigbes materiais em termos de acesso a bens de consumo
funcionais (GOLDTHORPE; MARSHALL, 1992).

O aumento nas vendas de telefones celulares, eletrodomésticos, carros e
casa propria demonstram que, num primeiro momento, produtos funcionais sao
0s mais procurados com o incremento de renda e potencial de consumo. Mas o
aumento da renda pode também significar aumento do interesse no consumo
cultural, como viagens (ALASSE, 2011), abrindo portas ao consumo conspicuo,
pois, conforme defendem Lipovetsky e Roux (2005), o luxo ndo é s6 destinado
as pessoas da elite, mas para a parte elitista de cada um. Porém, a predominancia
de estudos que analisam o aumento do consumo dessa classe emergente leva em
conta, exclusivamente, 0 acesso aos servigos e bens de consumo
predominantemente funcionais, tais como geladeiras, fogbes, carros 1.0,
televisores e aquisicdo de planos de saide. As mudangas no consumo da nova
classe média, ligadas as necessidades sociais, ou seja, 0 chamado de consumo de
status, ndo tem sido contemplado suficientemente nas pesquisas de marketing ou
nos artigos académicos brasileiros. Para Rocha (2014, p. 26), “a disciplina do
Marketing tem devotado pouca ou nenhuma atencdo aos consumidores
emergentes”, portanto fica evidente a caréncia de estudos que mostrem a
dindmica do consumo de status nesse contexto (BARROS, 2007).

Desta forma, diante de tamanha importancia econdmica e
mercadoldgica da nova classe média brasileira (ou Classe C), a qual vem
aumentando consideravelmente o seu consumo, questiona-se: tal classe esta
conseguindo superar 0 consumo de necessidades basicas e atingir um consumo
conspicuo? E de que modo esti se processando este consumo de status em
relacdo a classe B (ou classe média tradicional)? As questBes encontram
embasamento na opinido de Ustuner e Holt (2010, p. 40), para os quais nem
todas as classes sociais “tém poder de compra suficiente para participar

efetivamente do consumo cultural”. Assim, nesse contexto de alarde em torno do



173

crescimento do consumo da classe C, este trabalho teve como objetivo analisar o
consumo conspicuo da nova classe média brasileira.

Este estudo se justifica a medida que consiga ampliar o conhecimento
em torno da nova classe média, algo de interesse académico, governamental e
empresarial. Além disso, Ravallion (2009) destaca a importancia de estudar a
classe média brasileira em decorréncia da evolucéo que esta classe teve ao longo
dos anos e como a mesma se difere de outros paises, o que é refor¢cado por
Pochmann (2013, p. 160), para o qual “a realidade das economias nao
desenvolvidas aponta para uma diversidade de situacdes pouco contempladas
pelos estudos originados nas nagdes ricas”. Assim, € preciso conhecer o
consumidor pobre e em ascensdo socioeconémica, uma vez que historicamente
ndo é com esse consumidor que praticantes e académicos costumam dialogar
com mais frequéncia (HILL, 2002; PRAHALAD, 2005). E Rocha (2014, p. 28)

enfatiza:

a demarcacdo entre o que se pode chamar de consumo da
classe média ‘tradicional’ e a classe média ‘emergente’ nédo
foi feita, e ndo foram identificados estudos que comparem
como os dois grupos consomem, embora o consumo da
classe média tradicional esteja bastante bem documentado.
No entanto, pode-se inferir que consumidores emergentes
diferenciem-se da classe média tradicional em sua forma de
consumo.

E, por fim, embora haja muito interesse académico e algumas
informacdes sobre a classe média, ha pouco conhecimento especifico e amplo
sobre os seus “interesses, visOes, percepgdes, valores, atitudes, receios e
anseios” (BRASIL, 2012b, p. 7). E conhecer estes aspectos da classe média vai
contribuir com as politicas publicas e com as estratégias das empresas privadas,
pois, até entdo, o poder publico se preocupava com as classes baixas e as

empresas com a elite (formadora de opinido). Porém, agora, ¢ fundamental
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“entender o coragdo, a mente e¢ o bolso” deste contingente populacional
(BRASIL, 2012b, p. 46).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentados adiante os principais conceitos que embasaram este
artigo, os quais se referem ao consumo de status e a sua relacdo com o capital
cultural, a uma visdo da classe média em nivel mundial e a nova classe média

brasileira.

2.1 Consumo de status

Segundo Ustuner e Holt (2010), a teoria do consumo conspicuo foi
iniciada por Thorstein Veblen (em 1899) e Georg Simmel (em 1904),
basicamente, com a ideia de que os ricos utilizam produtos e servigos para
demonstrarem o seu poder pecuniario e como simbolo de riqueza. E estes
simbolos sdo perseguidos por classes inferiores numa escalada de desejo pelo
status da classe logo acima. E Bourdieu (1984) revoluciona os estudos a respeito
de classes sociais, ao defender que sobre o processo de distingdo social,
proveniente do consumo, interagem 0s capitais econémico, social e cultural.
Mais precisamente, o comportamento de consumo de status esta nitidamente
ancorado no capital cultural. Para este autor, o conceito de capital cultural foca
no processo sistematico pelo qual individuos escolarizados nas formas legitimas
de cultura possuem vantagens sobre classes populares, as quais ndo tém acesso a
essas formas legitimas de cultura. A diferenciacdo entre cultura legitima, ou alta
cultura, relacionada a classes mais altas, e a cultura popular, preferida pelas
classes trabalhadoras, ¢ um dos principais focos de anélise de Bourdieu por meio
de extensivo trabalho empirico.

Aqui, insere-se outro constructo importante deste autor, o habitus, onde
0s gostos, os conhecimentos e as habilidades raras séo apreendidos de forma

natural e sem qualquer esforco, via inimeras experiéncias redundantes ocorridas
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desde a infancia, no ambiente familiar, na escola e entre os amigos. O habitus é
fundamental para a acumulacgdo de capital cultural e € o alicerce da segregacdo
duradoura de classes via o consumo de status. Os gostos e praticas inerentes a
uma classe social e internalizados naturalmente desde a infancia, dificilmente
serdo dominados por alguém de outra classe social na vida adulta. O habitus,
segundo Bourdieu (1984), molda o referido capital cultural legitimo, pois o
aprendizado natural e espontaneo da cultura na infancia cria uma relacdo mais
familiar, mais proxima e mais desenvolta, tornando-se diferente de todas as
formas de aprendizado for¢ado na idade adulta, uma vez que a esséncia da
pintura ndo é percebida com visitas aos museus, mas, sim, via 0 cendrio vivido
no contexto do hatibus, diferenciando o reconhecimento e o discurso sobre a
obra de arte do conhecimento e da contemplacéo desta obra. Portanto, o habitus
designa o estilo de vida de cada classe social, assim, assumir um estilo de vida
significa buscar aproximacdo de um grupo e distanciamento de outro.

Outro conceito importante de Bourdieu (1984) é o de campo social, que
se trata de campos de consumo em gue ocorrem as competi¢des por status e por
poder simbdlico, via as praticas de consumo que denotam os limites das classes
sociais. Este autor destaca alguns campos sociais distintivos, que sdo a roupa, a
linguagem e a cultura.

Neste sentido, para Holt (1997), os padrdes de consumo de status de
uma determinada classe social s@o o resultado de condigdes socioculturais
estruturantes, tais como o trabalho e a renda, e da socializacdo imposta aos
individuos por sua condigdo de classe, a qual pode operar como uma subcultura
de consumo (subcultura de classe) cujos individuos partilham de gostos
similares que organizam as suas acoes.

Para Eastman, Goldsmith e Flynn (1999), o status € a posi¢do na
sociedade atribuida a uma pessoa por outras e pode ser alcancado de trés

maneiras: o status herdado (relacionado aos valores da aristocracia), o status
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realizado (conquistado por grande saber, poder ou respeito) e o status consumido
(adquirido via o consumo de produtos simbolos de status). Esta Gltima maneira é
o foco deste trabalho, por envolver o consumo conspicuo. Assim, como 0s
produtos falam por si, o seu consumidor objetiva diferenciar-se das classes
inferiores e aproximar-se das classes acima. Porém, os desejaveis simbolos de
status devem ser escassos, pois guando estdo abundantemente disponiveis e
acessiveis as classes baixas eles perdem o seu poder distintivo (STREHLAU;
ARANHA, 2004). Deste modo, surge um paradoxo, quando um bem é adquirido
ele pode propiciar inicialmente um status, mas este status comeca a se diluir

com 0 avango do seu consumo.

2.2 A classe média: uma visao em nivel mundial

A definicdo de classes ao redor do mundo se deu de varias formas. Em
cada estudo os autores escolheram o critério ou os critérios para estratificagdo
gue mais se adequavam ao contexto estudado. Assim, a conceituacdo e a
caracterizacdo da classe média, ainda sem consenso, vém sendo buscadas por
diversos pesquisadores.

Embora Bhalla e Kharas (2013, p. 6) afirmem que o conceito de classe
média tenha “raizes que remontam milénios e sua origem aparece nos escritos de
Avristoteles”, a maioria dos autores considera que este conceito tenha sido mais
largamente difundido por Mills (1979). Segundo este autor, com o
desenvolvimento de grandes corporagdes e do estado no inicio do século
passado, surgiu uma nova classe intermediéria, que ndo eram os capitalistas e
nem era a massa de trabalhadores, tratava-se dos funcionarios de colarinho
branco (white collars).

Com respeito & conceituagdo, Estanque (2002) elenca diversas

expressdes que poderiam nomear o conjunto social mais conhecido como classe
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média: “classe trabalhadora”, “classe operaria”, “precariado”. Mas, entre
diversos académicos, a expressdo mais reconhecida é aquela utilizada por
Marcio Pochmann, a de “classe média ndo proprietaria”. Para Pochmann (2013),
a classe média ndo proprietaria surgiu, principalmente, com a transicdo das
sociedades agrérias para as estruturas sociais urbanas e industrializadas. Assim,
com o processo de industrializacdo, surgiram novas ocupacdes intermediarias de
trabalhadores mais qualificados, que viriam substituir o contingente da classe
média proprietaria (do antigo contexto agrario).

No entanto, para outros autores, o conceito de classe média carrega uma
forte conotagdo ideoldgica. Segundo Pomar (2014), ap6s a segunda guerra
mundial, diversos economistas passaram a enfatizar o crescimento da classe
média como forma de minimizar a luta de classes (proletariado versus
burguesia) e frear o avango do socialismo, uma vez que esta classe média ndo
poderia ser considerada classe trabalhadora, portanto ndo abracaria a causa do
proletariado. Esta estratégia passou a ser adotada como politica de estado
principalmente por paises europeus, que buscaram transformar parte da classe
trabalhadora (a classe trabalhadora aburguesada, profissionais liberais,
funcionarios publicos, dentre outras), em classe média ndo proprietaria, aliada da
ideologia capitalista; ou seja, “em todos os continentes isso a que chamamos de
“classe média” se torna um importante ‘tampdo’ onde a luta de classes se tende a
dissipar” (ESTANQUE, 2002, p. 172).

Ademais, Pochmann (2013) acredita no esvaziamento da classe média
no periodo pos-industrial (substituicdo da indUstria pelos servigos)
principalmente nos EUA e Europa, € o que mostram suas conclusfes pelos
dados compilados da OCDE (Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econfémico). Exceto nos paises com processo de
industrializacdo tardia (basicamente nos paises asiaticos), onde hd um aumento

consideravel da classe média. E estes argumentos séo reforcados por Estanque
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(2002, p. 182), para o qual uma parte da classe média europeia estad se
desfazendo, junto com as perdas conquistadas do “Estado-providéncia”,
resultantes da crise pela qual passa a Europa desde a Gltima década e que
provocou uma “‘reproletarizacdo da classe média assalariada”. Assim, para
Pochmann (2013, p. 167), a utilizacdo do conceito de classe média, ancorada no
critério de rendimento, pode ser inadequada, principalmente, para 0s paises
industrializados e aqueles com processo de industrializagdo intermediaria (como
o0 Brasil, que ndo completou totalmente o ciclo de industrializagdo e ja sente o

avanco de setor terciario).

2.3 A nova classe média brasileira

Os termos classe média e, principalmente, nova classe média sdo
duramente criticados por diversos autores (ABDALA, 2014; BARTELT, 2013;
COSTA, 2013; POCHMANN, 2013; QUADROS; GIMENEZ; ANTUNES,
2012, 2013; SANTOS, 2013; SOUZA, 2013). Mas, apesar destas criticas, 0
governo, alguns autores e 0 mercado em geral (empresas, midia, institutos de
pesquisa, dentre outros) utilizam estes termos, para eles, a classe C se refere a
nova classe média e vice-versa (BRASIL, 2012b; GASPARIN, 2011;
MEIRELLES, 2011; NERI, 2008, 2010; SERASA EXPERIAN, 2014). Assim
sendo, em termos econdmicos (critério que predomina hoje na estratificagdo
social), a classe média é caracterizada por uma renda domiciliar entre
R$1.126,00 e R$4.854,00, segundo o critério da CPS-FGV; ou familias com
renda per capita entre R$291 e R$1.019 por més, conforme o critério da SAE —
Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica (BRASIL,
2012b); ou com renda domiciliar média de R$2.295,00, segundo o Instituto Data
Popular (MEIRELLES, 2011); ou, segundo Neri (2008), com faixa de renda
domiciliar total entre R$1.200,00 e R$5.174,00 mensais.
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Para Neri (2008), a faixa de pessoas que se enquadra na nova classe
média subiu de 44,2% em 2002 para 51,9% em 2008, com um crescimento de
17,0% na importancia dessa classe social. A classe B (ou chamada por ele de
classe média alta), com renda entre R$5.174,00 e R$6.745,00 mensais, também,
aumentou sua participacdo nesse periodo. Para o Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica - IBOPE (2010), a classe média representava mais de 100
milhGes de brasileiros, ou seja, mais da metade da populacdo ja em 2010. Esta
afirmacdo é corroborada pela SAE (BRASIL, 2012b, p. 7), para a qual “nos
Gltimos 10 anos, 37 milhdes de pessoas entraram ha classe média — que passou
de 38% da populagdo, em 2002, para 53%, em 2012” e atingiu 104 milhdes de
pessoas em 2012.

Com relacdo as outras classes, houve proporcionalmente um
crescimento ainda maior nas classes altas (A e B) e as classes D e E foram
reduzidas, ou seja, a “miséria continua sua trajetoria descendente caindo quase
45,5%” desde 2003 (NERI, 2010, p. 37). Assim, entre 2002 e 2012, as classes A
e B aumentaram as suas participagdes de 13% para 20%, chegando a 40 milhGes
de pessoas, e a classe baixa (D e E) caiu de 49% para 28%, ficando com 55
milhGes de pessoas (BRASIL, 2012b).

Com respeito ao crescimento e a mobilidade social, na Gltima década, a
classe média brasileira teve um aumento de 37 milhdes de pessoas, das quais
oito milhdes sdo resultado do crescimento natural da populacdo brasileira e os
demais 29 milhdes (quase 80%) se devem a entrada de novas pessoas na classe
média (BRASIL, 2012b). Ocorreu, portanto, uma ascensdo de 21% da populagao
da classe baixa para a classe média, por outro lado, houve uma ascenséo de 6%
da classe média para a classe alta, o que resultou no aumento liquido de 15% da
classe média (que passou de 38% para 53% da populacdo brasileira).

A mobilidade social é em fungdo principalmente do crescimento da

renda per capita (principal critério utilizado para classificacdo social), a qual,
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segundo Neri (2010), cresceu em termos reais entre 2003 e 2009, passando de
R$478,00 para R$630,00 ao més (alavancada principalmente pela renda do
trabalho, de programas sociais e da previdéncia). J&, segundo a SAE, os fatores
gue promoveram a ascensdo da classe média foram: os ganhos de produtividade
do trabalho (aumento da remuneracdo média dos trabalhadores), que representou
40% no aumento da renda da classe média; as transferéncias de renda (via
politicas publicas: Programa Bolsa Familia, Beneficio de Prestagdo Continuada e
a Previdéncia Rural), responsavel pelo aumento de 30%; os demograficos
(aumento de adultos em relacdo as criancas), que contribuiram com 19% de
aumento e; o acesso ao trabalho (taxa de ocupacgdo profissional), que foi
responsavel por 11% de crescimento da renda da classe média (BRASIL,
2012b).

E, com respeito ao &mbito econdmico, apesar de o atual momento ser
diferente (BALTAR, 2015; CONCEICAO, 2014; PIZARRO, 2015), no passado
recente o Brasil experimentou consideravel crescimento econémico. De 2003 a
2009, a taxa de crescimento do PIB (Produto Interno Bruto) per capita foi em
média 2,88% e da renda domiciliar (indicada pela PNAD - Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio, realizada pelo IBGE - Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) foi de 4,71%; isto concomitantemente a uma reducgdo da
desigualdade de renda, onde a renda dos mais ricos cresceu 1,49% ao ano,
enguanto a renda dos mais pobres cresceu 6,79% ao ano.

Assim, houve uma reducio no Indice de Gini, em fungo do aumento da
renda do trabalho (responséavel por 66,86% da reducdo), de programas sociais
(responsavel por 17%), de beneficios previdenciarios (com peso de 15,72%) e de
outras rendas (peso de 1%). Estes dados contrastam com as conclusdes de
Franco, Hopenhayn e Le6n (2011), para os quais ndo houve melhorias
significativas na distribuicdo de renda nos seus estudos sobre paises da América

Latina. Porém, a SAE afirma que o crescimento da classe média brasileira “é
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muito mais um resultado da queda na desigualdade do que propriamente do
crescimento econdémico” (BRASIL, 2012b, p. 15). Porém, Estanque (2002)
alerta para o que ele denomina de “efeito escada rolante” que mantém a
desigualdade social, pois as classes baixas se movem, mas as classes altas
também se movem e para distancias ainda maiores.

A classe média brasileira assumiu expressiva importancia no cenario
econdmico, isto em funcdo do aumento de 228,3% dos seus gastos com produtos
e servigos entre 2001 e 2011. Assim, neste mesmo periodo, a classe média
ampliou de 25,8% para 44,3% a sua participagdo no consumo nacional,
ultrapassando a classe alta, que caiu de 585% para 39,9% a sua
representatividade (BRASIL, 2012b).

Por sua vez, Meirelles (2011) acrescenta que, no orcamento familiar da
classe média, os gastos maiores foram, na sequéncia, com o lar (mobiliario,
eletrodomésticos, eletroeletrénicos, dentre outros), servicos (cabeleireiros,
manicures, lavanderias, entre outros), alimentacdo e bebidas (dentro e fora do
lar), saude e beleza (higiene e cuidados pessoais), transporte, vestuario,
educacdo, entretenimento e viagens. Vale ressaltar que a variedade e a qualidade
dos produtos e servicos tém sido incisivamente buscadas. Para Neri (2010), os
itens de consumo que mais cresceram nos lares brasileiros no periodo de 1992 a
2009 foram: a maquina de lavar roupa (que aumentou sua presenca de 23,09%
para 44,37%); a geladeira (que foram de 69,88% para 93,85%); e a TV (de
73,10% para 96,45%). No entanto, ao contrario das TVs que estdo presentes em
quase todos os lares, as maquinas de lavar roupas tém uma distribuicdo muito
desigual entre as classes sociais (elas estdo presentes em 85,72% dos lares das
classes A e B, e em 16,48% da classe E).

Quanto a localizagdo geogréfica, o maior crescimento relativo da classe
média se deu na zona rural e 0 maior crescimento absoluto ocorreu nas areas

urbanas ndo metropolitanas. Outro aspecto interessante diz respeito & maior
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contribuicdo relativa para o crescimento da classe média vinda da regido
nordeste (com aumento de 50% nesta classe) e, em termos absolutos, a maior
contribuicdo foi da regido sudeste, a qual contribuiu com um aumento de 41%
(NERI, 2010).

Em termos de composicdo sociodemografica dentro da classe média,
para Meirelles (2011), os segmentos que mais ampliaram as suas participagdes
(jovens, negros e mulheres) o foram principalmente gragas aos seus aumentos de
rendas. Segundo Meirelles (2011), entre 2001 e 2011, o aumento da renda dos
jovens foi de 44,8%, enquanto dos mais velhos foi de 14,7% (isto
principalmente porque os jovens alcancaram maior nivel de escolaridade que os
seus pais). A representatividade dos negros ndo foi maior somente no ambito
populacional, eles conquistaram um significativo aumento de 105% em suas
rendas, ja os ndo negros obtiveram 27,8% de aumento no mesmo periodo. Por
sua vez, as mulheres obtiveram aumento de 71% em suas rendas e os homens

43,1% nesta mesma década.
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3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa deste estudo quanto a abordagem foi o qualitativo e,
dentre os tipos de estudos quanto a sua finalidade, optou-se pelo estudo
descritivo, o qual permite “descrever ‘com exatiddo’ os fatos e fenomenos de
uma determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 110).

A unidade de andlise foi a classe média da regido metropolitana de Belo
Horizonte, MG, tendo em vista sua importancia econdmica e cultural no
contexto brasileiro. Os sujeitos da pesquisa foram homens das classes B e C,
com idades entre 25 e 45 anos, ja numa fase adulta. Esta escolha procurou
atenuar a influéncia de outras variaveis importantes, como sexo e idade, ja que o
foco é analisar o consumo de status ligado a estrutura de classe, nos moldes de
Ustuner e Holt (2010).

Como critério de selecdo dos entrevistados, optou-se pela adocdo do
Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), desenvolvido pela
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), também chamado de
“Critério Brasil” (ASSOCIAQAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE
PESQUISA - ABEP, 2014). Tomou-se como base a classe B (considerada classe
média tradicional) e a classe C1 (considerada nova classe média ou
simplesmente classe C).

Considerando o0s pressupostos de Bourdieu (1984) e objetivando
classificar os informantes de acordo com a intensidade de capital cultural, para
permitir a comparacdo e o entendimento da influéncia dos diferentes niveis no
comportamento de consumo de status, foi utilizada a escala de capital cultural
desenvolvida por Holt (1998) e utilizada por Ustuner e Holt (2010). Esta escala
utiliza as seguintes medidas: nivel educacional e ocupacéao profissional do pai e
nivel educacional e ocupacéo do entrevistado. Reconhecendo a importancia cada

vez maior das mulheres na sociedade brasileira e grande aumento no nivel de



185

escolaridade feminino nos Gltimos anos (FRIEDLAND et al., 2007) e seguindo a
metodologia adotada por Macedo (2014), foram incorporadas a escolaridade e a
ocupacao da mae na metodologia aqui utilizada. No entanto, considerou-se que 0
status conferido a um diploma de uma universidade federal ou particular
renomada seja mais qualificado e, portanto, na quantificacdo do capital cultural
esse fator foi considerado. Cabe destacar que Bourdieu também fez essa
distingdo no caso da Francga, considerando mais valiosos, em termos de capital
cultural, os diplomas das chamadas grandes écoles.

Deste modo, o nivel de escolaridade recebeu as seguintes pontuagoes:
menor que o ensino médio (1 pt.); ensino médio e curso técnico completos
(2 pts.); superior incompleto (3 pts.); curso superior completo em IES
(Instituicdo de Ensino Superior) privada ndo renomada (4 pts.); curso superior
completo em IES federal e privada renomada, exemplo: PUC e FGV (5 pts.) e;
pés-graduacdo ou mestrado completos (6 pts.). Por sua vez, a ocupacgdo
profissional recebeu a seguinte pontuacdo: servico manual ou doméstico que nédo
requer qualificagdo (1 pt.); servi¢o de apoio ou administrativo basico que requer
algum curso ou treinamento (2 pts.); vendas, técnico basico, gerencial basico ou
pequeno empreendedor que requer formacdo técnica ou superior (3 pts.); alto
nivel técnico ou gerencial, cultural de nivel basico que requer formacgéo superior
(4 pts.) e; produtores culturais, profissional liberal especializado, por exemplo:
médicos, advogados e engenheiros trabalhando na area (5 pts.). O capital
cultural é calculado via a soma da pontuacéo total dos pais do entrevistado
dividido por dois, mais a pontuag&o total do proprio entrevistado. Assim sendo,
a pontuacdo total poderd variar de 4 a 22 pontos.

Para a coleta de dados, que ocorreu no periodo de julho a setembro de
2015, foram realizados grupos de discusséo e entrevistas individuais, conforme
detalhado a seguir. Objetivando avaliar as diferencas no comportamento de

consumo de status entre diferentes niveis de capital cultural, foram realizados
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dois grupos de discussdo com respondentes da Classe B (classe média
tradicional): um grupo com oito participantes do nivel Baixo Capital Cultural
(BCC), com até 13 pontos e; outro grupo, também com oito integrantes, do nivel
Alto Capital Cultural (ACC), acima de 13 pontos. Além disso, foram realizadas
18 entrevistas individuais semiestruturadas (sendo nove com pessoas de ACC e,
também, nove com pessoas de BCC), com utilizagdo do critério qualitativo de
fechamento amostral por saturacdo tedrica, conforme orientacdo de Fontanella et
al. (2011).

Para analisar o consumo de status na chamada nova classe média (ou
classe C) e poder compara-lo com a classe B, foi também realizado um grupo de
discussdo com oito respondentes de BCC desta classe econbmica, uma vez que,
no trabalho de recrutamento dos participantes dos grupos de discussdo, ndo
foram encontradas pessoas de ACC na Classe C (ou seja, pessoas e, também, o0s
seus pais, com bom nivel de escolaridade e boa ocupacgdo profissional, estavam
na Classe B ou acima); portanto, mesmo ndo tendo sido feita uma apuracéo
estatistica desta situacdo (0 que sugere estudos complementares posteriores),
insistir na busca e incluir na pesquisa um ACC da Classe C incorrer-se-ia no
risco de ter a participacdo de pessoas fora do padrdo populacional geral. A
caracterizagdo dos entrevistados estd no Quadro 1, os quais foram identificados

com abreviaturas de Entrevistado “x” (E1, E2 ...).
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Cadigo Graduacao Atividade Profissional Ecgr!?‘)srzeica chii&tgl
Participantes do Grupo Focal 1
E1 [ndo possui Cozinheiro C BCC
E2 [ndo possui Vigilante C BCC
E3 |ndo possui Operador de Méaquinas C BCC
E4  |ndo possui Jardineiro C BCC
E5 |ndo possui Professor de Danga C BCC
E6 [ndo possui Soldador C BCC
E7 |ndo possui Vendedor C BCC
E8 [ndo possui Auxiliar de Farmécia C BCC
Participantes do Grupo Focal 2
E9 |Psicologia Psicologo B ACC
E10 |Engenharia Mecatrénica |Engenheiro de Manutencéo B ACC
E11 |Engenharia Civil Engenheiro Civil B ACC
E12 |Engenharia Mecanica  |Gerente de Operacdes B ACC
E13 |Ciéncias Econdmicas |Gerente de Planejamento B ACC
E14 |Comércio Exterior Professor Universitario B ACC
E15 |Ciéncia da Computagdo |Analista de Sistemas B ACC
E16 |Administracdo Gerente Comercial B ACC
Participantes do Grupo Focal 3
E17 |n&o possui Pequeno Empresario B BCC
E18 |ndo possui Comerciante B BCC
E19 |ndo possui Supervisor Administrativo B BCC
E20 |n&o possui Representante Comercial B BCC
E21 |Educagdo Fisica Professor de Ensino Bésico B BCC
E22 |n&o possui Gerente de Loja B BCC
E23 |ndo possui Técnico em Informética B BCC
E24 |ndo possui Recepcionista de Hotel B BCC

Quadro 1 Caracterizagdo dos entrevistados

(...continua...)
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Cadigo Graduacao Atividade Profissional Ecgr!?‘)srzeica chii&tgl
Participantes das Entrevistas Individuais
E25 |Geografia Professor de Nivel Médio B ACC
E26 |Ciéncias Sociais Profissional Liberal B ACC
E27 |Arquitetura Arquiteto B ACC
E28 |Quimica Professor Universitario B ACC
E29 |Musica Musico B ACC
E30 |Administracdo Servidor Publico B ACC
E31 |Contabilidade Professor Universitario B ACC
E32 |Comércio Exterior Gerente Administrativo B ACC
E33 |Odontologia Dentista B ACC
E34 |n&o possui Supervisor de Producéo B BCC
E35 |ndo possui Gerentes de Contas B BCC
E36 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E37 |n&o possui Comerciante B BCC
E38 [ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E39 |ndo possui Médio Empresério B BCC
E40 |ndo possui Mecénico B BCC
E41 |ndo possui Gerente Setorial B BCC
E42 |n&o possui Pequeno Empresario B BCC

Foi utilizada a analise de conteido (via a técnica categorial tematica)

para interpretacdo dos dados da pesquisa de campo, a qual, para Bardin (2004),

compOe-se de trés etapas: a) pré-analise: fase da organizacdo, que pode utilizar

varios procedimentos, tais como: leitura flutuante, hipdteses, objetivos e

elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo; b) exploracdo do

material: aqui os dados séo codificados com base nas unidades de registro e; ¢)

tratamento e interpretacdo dos resultados: categorizacdo, que consiste na

classificagdo dos elementos, segundo suas semelhancgas e por diferenciacdo, com

posterior reagrupamento em funcédo de caracteristicas comuns.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente sera analisada a denominacdo ‘“Nova Classe Média
Brasileira”. Por um lado, ela é amplamente alardeada por institutos de pesquisa,
pelo governo, por alguns autores e pela midia em geral (BRASIL, 2012b;
GASPARIN, 2011; MEIRELLES, 2011; NERI, 2010; SERASA EXPERIAN,
2014). Neri (2010, p. 7), um dos principais incentivadores desta denominacéo,
apropria-se deste tema ao afirmar que a “batizamos [a classe C] em pesquisa
anterior de nova classe média brasileira”. Por outro lado, as controvérsias em
torno desta expressdo renderam extensos estudos, tais como o de Abdala (2014)
e Santos (2013). Assim, as expressdes classe média e principalmente nova classe
média sdo duramente criticadas por diversos autores, que acreditam que os ditos
novos integrantes da classe média (ou a classe C) devem ser considerados como
novos consumidores (antes considerados pobres e em situagdo de
vulnerabilidade) ou simplesmente como novos estratos de renda, mas ainda
pertencentes as classes baixas (ABDALA, 2014; BARTELT, 2013; COSTA,
2013; POCHMANN, 2013; QUADROS; GIMENEZ; ANTUNES, 2012, 2013;
SALATA, 2015; SANTOS, 2013; SOUZA, 2013; YACCOUB, 2011).

Mais precisamente, para Salm e Bahia (2013, p. 115), a expressdo nova
classe média transfigura o “conceito de classe média em média das classes” e,
segundo Pochmann (2013, p. 167), trata-se de um engodo “associar a ascensdo
nos rendimentos da populacdo assentada na base da pirdmide social aos
segmentos de classe média. Na realidade, trata-se do alargamento das classes
trabalhadoras impulsionado pela ampliacdo do setor tercidrio da economia
nacional”. Quadros, Gimenez e Antunes (2012, 2013) destacam que ndo ha
como ignorar as melhorias nas rendas deste contingente de brasileiros, mas que
os critérios de classificacdo adotados pelos defensores da existéncia da nova

classe média cometem varios equivocos, e um deles seria colocar na classe
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média 64% das empregadas domésticas e 54% dos chefes de familia sem
escolaridade (ou com ensino fundamental incompleto).

Souza (2010) entende que esta classe emergente trata-se dos
“Batalhadores Brasileiros”, os quais passaram a ocupar posi¢des profissionais
vulneraveis, pois exigem pouco capital cultural (especializacdo técnica ou
académica) e, assim sendo, ndo se caracterizam como classe trabalhadora
tradicional e nem podem ser chamados de classe média, tampouco de nova
classe média. E, numa critica mais contundente e direcionada aos critérios de
classificagdo econdmica da SAE, Costa (2013, p. 49) afirma que “passar um més
com renda per capita de R$ 290,00 nédo autoriza nenhuma analise a concluir que
essa pessoa tenha um padrdo de vida de classe média”.

Por fim, o momento de crise econdmica que afeta profundamente a
classe média brasileira (BALTAR, 2015; CONCEICAO, 2014; PIZARRO,
2015) e que, segundo Chiara e Papp (2015), devolveu trés milhdes de brasileiros
da classe C para as classes abaixo, e um extenso trabalho de doutoramento de
Abdala (2014), parecem por fim & questdo: ha ou ndo uma nova classe media?
Abdala (2014, p. 6) conclui demonstrando que o termo “nova” ndo designa uma
nova classe social, trata-se simplesmente de um recurso propagandistico que
destaca um conjunto de novos consumidores; recurso este que beneficiou

instituigdes, governos e pessoas bem definidas. Para ele, a nova classe média:

é, na verdade, um estrato de renda, definido a partir de
limites financeiros superiores e inferiores estabelecidos
arbitrariamente para criar uma imagem positiva do pais, um
movimento tipico da ciéncia da ocultacdo, aquela que tenta
encobrir os problemas histdricos do subdesenvolvimento.

Concordando com este posicionamento, este trabalho passa a considerar
este contingente populacional apenas como classe C e ndo o inclui na classe

média (nem como nova classe média), principalmente, diante dos dados desta
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pesquisa sobre esta classe, que serdo apresentados e discutidos adiante. Até
porque, para Salata (2015, p. 134), as pessoas que formam a classe média

brasileira sdo aquelas com

renda domiciliar elevada, nivel superior de escolaridade,
inseridas em categorias ocupacionais de prestigio médio-
alto, com maiores probabilidades de possuir plano de salde,
poupanga, frequentar teatros, viajar para o exterior, ter os
filhos estudando em escolas privadas etc.

E, segundo Bhalla e Kharas (2013, p. 7), na escada para se alcancar a
classe média, existe o “trabalho duro”, mas também as compensagdes:
“poupanga, educagdo superior, oportunidades urbanas e empregos decentes”. E,
conforme este artigo pretende demonstrar mais adiante, estas caracteristicas e
compensagdes a classe C, ainda, ndo conquistou.

Portanto, se a classe C ndo poderia ser incluida na classe média, qual o
sentido desta pesquisa que tem como objeto de estudo a classe média brasileira?
As razdes sdo: no inicio deste projeto de pesquisa ainda ndo se tinha claro o
desfecho desta discussdo académica em torno da expressdo nova classe média; e,
posteriormente, continuou sendo objetivo entender se ha neste contingente
populacional (sendo considerada classe média ou simplesmente classe C), um
consumo de status nos moldes defendidos por Bourdieu. E, como sera melhor
apresentado adiante, foi possivel também identificar o turning point do consumo
de status na sociedade brasileira.

Vale ressaltar que, como a expressdo “nova classe média” ganhou
destaque internacional, ainda que criticamente, ela continuou compondo o titulo
deste trabalho, pois, para Ponte e Mattoso (2013, p. 25), “o conceito “nova
classe média” é um conceito internacional que autores de diversos paises,

sobretudo dos Brics, discutem o impacto no consumo desta classe emergente”.
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4.1 Os batalhadores da classe C

Ao analisar os resultados da pesquisa de campo, surgiu de forma
contundente a classificacdo de Souza (2010, 2013). Realmente, ao longo das
inimeras analises das falas dos entrevistados, cada vez mais 0 termo que parece
melhor definir a Classe C é: “Batalhadores”. Em quase todas as falas as palavras
mencionadas eram: ‘“batalhando”, “batalhar”, “matar um ledo por dia”,
“sobreviver”, “lutando”, dentre outros. O tempo para o individuo da Classe C é
guase que totalmente consumido pela batalha cotidiana em torno do trabalho e,
guando ele ndo esta trabalhando, esta se deslocando para o trabalho ou
descansando do trabalho. Isto quando ndo é necessario se dedicar a mais de um
trabalho para conseguir “sobreviver”. E o que fica claro nestes relatos: “a classe
C, ela consegue se manter aos trancos e barrancos, ela sobrevive” (E22), “vivem
0 tempo todo na dureza do trabalho, no tréansito [...]” (E26), e mais, “entdo, a
gente vai ter o tempo pra trabalhar, igual ele t& falando, vocé sai de um servigo e
passa pro outro [...]” (E3). E o lazer passa a ser o descanso e vice-versa, que é
basicamente em casa, assistindo a televisdo: “depois do trabalho, é descansar e
ficar com a familia” (E1). Estas constatacfes vdo ao encontro dos dados do
IBOPE (2010) que esta classe é a que mais assiste a TV (novelas e programas
humoristicos) e cultua as celebridades.

Trata-se de um ciclo vicioso que aprisiona o “batalhador”, e 0 tempo
passa sem que ele consiga progredir: “o cara da classe C acorda 4 h da manha,
pega um balaio [6nibus] para estagdo, da estacdo pega outro até o centro e do
centro um até o trabalho, a pessoa ndo tem nem tempo pra pensar no futuro”
(E18). Embora possa haver excecgdes, este relato e outras informagdes desta
pesquisa reforcam a caracterizacdo de Souza (2009, 2010) a respeito dos
batalhadores. Para este autor, também, inspirado pela teoria de Bourdieu, o que

diferencia a verdadeira classe média desta massa de batalhadores ndo é somente
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o fator econdmico, é também o capital cultural e social que impede uma
progressao intelectual e profissional capaz de lhes dar uma consistente ascensao
social. Segundo Souza (2013, p. 66), a disciplina, o autocontrole e o pensamento
prospectivo estdo parcialmente presentes ou inexistem aos batalhadores. Estes
pressupostos sdo fundamentais ao processo de aprendizagem na escola e no
trabalho e a conducdo da vida. Por exemplo, sem a disciplina e o autocontrole é
impossivel alguém conseguir se concentrar na escola e, sem pensamento
prospectivo (visdo de futuro), ndo ha a condugdo racional da vida, pela
impossibilidade de célculo e de planejamento e “pela prisdao no aqui e agora”.
Para este autor, essas “virtudes” ndo sdo naturais, € um aprendizado de classe. E
Ponte e Mattoso (2013) também identificaram em pessoas de baixo capital
cultural da nova classe média uma baixa capacidade de raciocinio analitico, de
construcgdo de contetido e de argumentacdo.

Durante a jornada semanal e além do tempo consumido em torno do
trabalho, suas mentes ndo conseguem vislumbrar perspectivas animadoras. Elas
parecem sufocadas também pelo looping das dividas. Como descrito por
Baudrillard (1981), as pessoas vivem para consumir e sem limites, mas, no caso
de grande parte deste contingente populacional, o consumo foi além de suas
rendas e, com o crédito outrora em abundéancia, estas pessoas se afogaram nas
dividas. O endividamento da classe C foi destacado nestas falas dos
entrevistados: “em funcdo do crédito, do cartdo de crédito [...] as pessoas se
endividaram [...] sem pensar no futuro’ (E38) e, “a classe C ndo sabe administrar
as suas dividas, ela se atolou nas dividas” (E7). Abdala (2014) e Thomé e Motta
(2015), entre outros autores, demonstram claramente que a classe C ampliou o
seu consumo em grande parte em fungdo das facilidades para obtencdo de
crédito via agdes governamentais. E 0s entrevistados também reconhecem as
acOes do governo, mas se ressentem da situagdo desesperadora vivida no

momento e, assim, resumidamente, o E7 desabafa dizendo que “melhorou
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porque [...] a0 mesmo tempo endividou a populagdo”. Porém, os entrevistados
atribuem a eles mesmos o fracasso na gestdo do seu orgamento familiar, numa
evidente demonstracdo de dificuldade de planejamento e de controle oriunda do
nivel intelectual e cultural das classes baixas, algo mencionado por Baudrillard
(1981) e reconhecido por eles: “o rico sabe administrar o dinheiro, o pobre ndo”
(E8).

E um dos fatores que favoreceu o endividamento da classe C € o cartdo
de crédito, tanto que o simbolo de controle financeiro e até de distingdo social
parece ser as compras feitas com cartdo de débito: a “classe B tem um padrao de
vida elevado, tem as condicGes financeiras pra sustentar sua familia sem usar o
crédito. Vamos supor [...] ali no restaurante [alguém da classe B pede) ‘traga
aquela porgéo de picanha’[...] E na hora de pagar: débito!” (E7). Ou seja, 0 uso
do cartdo de crédito significa dividas e descontrole financeiro e, ao contrario, o
pagamento com cartdo de débito indica dinheiro na conta bancéria e
tranquilidade financeira. Isto é tido como uma pratica da classe B e é o sonho da
classe C (este tema sera novamente discutido adiante). O endividamento tem um
carater ainda mais preocupante para a classe C, pois, segundo Rocha e Silva
(2009), com a inadimpléncia (“ficar com o nome sujo”) ha perda de identidade e

de cidadania.

4.2 A educagéo que transforma falta ao batalhador

Com o corpo consumido pelo trabalho e com a cabega pensando nas
dividas, boa parte destas pessoas ndo pratica esporte (exceto o futebol, ou
melhor, a famosa “pelada com os amigos”) e nem veem necessidade nisso, pois
ja “suam o dia inteiro” em suas atividades profissionais, muitas vezes, de cunho
bracal. Isto destoa, em parte, das informacGes do IBOPE (2010), para o qual a

alimentacdo e as atividades fisicas, embora muito consumidas, ndo s&o
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exatamente o foco da classe média. Ademais, de modo geral, integrantes da
classe C ndo leem absolutamente nada. A situagdo é tdo gritante que, ao ser
perguntado sobre os seus habitos de leitura, um respondente ironizou: “cara [...]
vale legenda de filme?” (E2); e isto também foi verificado em pesquisa similar
por Ponte e Mattoso (2013). No entanto, cabe ressaltar que ndo ter o habito de
leitura parece ser um traco cultural brasileiro (FREITAS; CAVALCANTE,
2014; PORTO; PORTO, 2015; SANT’ANNA et al., 2015).

E, embora reconhecam a importancia, eles ndo veem possibilidades de
estudar mais ou de fazer um curso de inglés (até porque, dominar outro idioma
ndo é exigido e nem faz parte da vida deles). Estes aspectos sdo esperados para
os filhos, mas ndo sdo oferecidos a eles, 0s quais cursam o ensino fundamental e
médio em escolas publicas consideradas por eles préprios como sendo
deficientes. E, no maximo, no nivel superior, estudardo em faculdades
particulares via financiamentos das mensalidades (¢ o que ocorre com alguns
conhecidos deles) e, segundo Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto (2014) e Zago
(2006), este parece ser o caminho para os estudantes de baixa renda. Neste
sentido, o E6 esclarece: “gostaria de colocar o meu filho na melhor escola, com
aula de inglés [...] mas é caro [...]”. Ou seja, assim como eles, se os seus filhos
conseguirem boa formacdo educacional, terd sido por esfor¢o e mérito préprio,
pois terdo dos pais, na melhor das situacdes, um simples estimulo, sem exemplo
prético.

Em situagdes normais (deixando de lado as piores situagdes), os filhos
terdo que comecar cedo a trabalhar, ja na juventude ingressardo na “batalha”
extenuante do trabalho e, talvez, dali também ndo consigam sair, como o

ocorrido com 0s seus pais:

Eu, por exemplo, comecei a estudar com doze anos de
idade. Eu era auxiliar de mecénica [...] eu estudava de
manha, chegava a tarde eu ia pra oficina e ficava até seis
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horas [18h]. Ai, depois, quando eu fiz meus quinze anos, af
eu consegui passar pra de noite, ai eu trabalhava de oito da
manhd as seis da tarde na oficina e ainda estudava a noite.
Isso ai foi a vida inteira, até eu formar, ai entéo, tipo assim,
eu trabalha demais! A gente que somos da Classe C, eu, por
exemplo, a gente tem que comecar a trabalhar cedo pra
ajudar em casa, sabe? Entdo, ndo tem essa moleza (E7).

Eu mesmo tenho um amigo que a mée dele e o pai dele
falou que ele pode ficar em casa e dedicar s6 no estudo.
Quantos ndo queriam isso ai? A gente, infelizmente, tem
que trabalhar e lutar. Por isso que eu falo que os ricos tém
muito mais privilégios no sentido de que os pais bancam, ta
entendendo? A gente tem que trabalhar e estudar, e fica
muito puxado, t4 entendendo? (E6).

Para eles, que enfrentam problemas de toda ordem: “falta de recursos,
desmotivacdo, cansaco causado pela dupla jornada trabalho-escola e baixo
desempenho escolar” (BICALHO; ARAUJO; BELISARIO, 2013, p. 50), a
possibilidade de concluir um curso superior ja ndo lhes pertence mais, € um
privilégio dos ricos.

E importante destacar que, embora néo seja a realidade dos entrevistados
nesta pesquisa, em termos estatisticos houve melhoria quantitativa no nivel de
escolaridade da populagdo brasileira nos ultimos anos. Segundo Neri (2010, p.
63), de 2003 a 2009, os 20% mais pobres obtiveram crescimento da renda per
capita de 7,95% ao ano e, deste crescimento, 65,3% foram em decorréncia do
aumento dos anos de escolaridade, que foi de 4,98 anos em 1992 para 7,27 em
2009; o que, por sua vez, contribuiu com aumento do emprego formal. E o autor
ressalta que “o mais relevante determinante da desigualdade e da pobreza no
pais é a educacdo”, pois 47,67% da populagdo da classe A e B frequentam ou ja
frequentaram curso superior, enquanto na classe E esse percentual € de 2,44%.

Por outro lado, segundo Franco, Hopenhayn e Ledén (2011), a sua
pesquisa, envolvendo paises da América Latina, demonstra que, embora tenha

havido elevacgdo dos niveis de escolaridade, uma educagdo secundaria completa
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tem sido desvalorizada em termos de emprego e de oportunidades de renda. Os
niveis de educagdo de pessoas do estrato inferior subiram e grande parte da
classe média baixa tem o ensino secundario, o0 que levou & homogeneizacao de
rendimentos entre os dois estratos e a dissociacdo do tipo de ocupacdo com a
renda.

Isto leva a crer que, para haver ascencdo social, € necessario também
escolarizagdo superior de qualidade, é o que defende o E16, para quem a
graduacdo abriu portas, trouxe crescimento profissional e Ihe foi um divisor de
aguas. Ai sim, ocorreria aquilo que foi demonstrado por Coleman (1983) e
Goldthorpe (2007), para os quais o sistema educacional seria 0 mecanismo que
permitiria a mobilidade social frente a uma origem pobre, a0 menos em termos
de capital econémico. Isto, em contraste com a posicdo de Bourdieu (1984), que
defendia a ideia de que o sistema educacional, dentro do conceito do habitus,
impossibilita a mobilidade de classe, para ele o diploma vale o que vale o seu
possuidor econdmica e socialmente. Para Osorio (2009, p. 877), certamente
existe “associacdo entre estudar na escola publica e ter renda baixa” e isto
agrava a situacdo da classe C, pois, no sistema brasileiro, 0 caminho para a
educacgdo gratuita em instituicdes de ensino superior de qualidade, geralmente,
passa pelas instru¢Bes primaria e secundaria obtidas em escolas particulares
caras. Essas desigualdades sdo explicitamente reconhecidas pelos segmentos de
classe média que usufruem de tais vantagens (O’ DOUGHERTY, 1998; ZAGO,
2006).

Percebe-se que, por aqui, ja se inicia e se consolida a desigualdade social
brasileira, pois para o E30 muitas das institui¢ces de ensino superior ndo sédo de
qualidade, portanto ndo promovem nem profissionalmente 0s seus egressos,
principalmente, aqueles de origem pobre e que estudaram em modestas escolas
publicas; segundo ele, “ha hoje mais pessoas com cargos basicos e com curso

superior”, por exemplo, simples vendedores de lojas do varejo. Isto € destacado
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por Pereira e Silva (2010, p. 25), para os quais, diante do aumento de vagas no
ensino superior, “em busca de indicadores (dimensdo quantitativa), 0 governo
incha as universidades de estudantes, sem, contudo, privilegiar a sua formagéo
(dimensédo qualitativa)”. Vale lembrar que a “Lei das Cotas” (Lei n°® 12.711, de
29 de agosto de 2012), que garante a reserva de 50% das vagas das
universidades federais e institutos federais de educacdo, ciéncia e tecnologia a
alunos oriundos integralmente do ensino médio publico (BRASIL, 2012a), pode
contribuir com a mudanca deste cenario ao ampliar as oportunidades de ensino
de qualidade a classe C.

Porém, mesmo que de qualidade questionavel, a classe C ainda carece
de educagdo superior, pois, segundo a SAE, mesmo em instituicbes privadas
somente 14% dos estudantes sdo da classe C, enquanto a classe alta ocupa 59%
das vagas (BRASIL, 2012b). Significa que, para as pessoas da classe C, além de
reduzidos, os diplomas de graduagdo pouco mudaram as suas vidas
profissionalmente, pois elas continuam a exercer 0s mesmos cargos de outrora e
mudaram ainda menos o nivel de capital cultural delas. O que é mencionado por
Zago (2006, p. 232) em relacdo a qualidade e a area do curso superior, pois
“certos cursos tém seu publico formado essencialmente por estudantes oriundos
de escolas publicas, enquanto em outros ocorre situagdo inversa, sugerindo a
intensificacdo da seletividade social na escolha das carreiras”. E este autor
conclui este raciocinio citando Grignon e Gruel (1999, p. 183) “quanto mais
importantes 0s recursos (econdémicos e simbdlicos) dos pais, mais os filhos terdo
chances de acesso ao ensino superior e em cursos mais seletivos, mais

orientados para diplomas prestigiosos e empregos com melhor remuneragao”.
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4.3 Consumo “com uns picos”

Entende-se por consumo conspicuo aquele consumo supérfluo destacado
por Veblen (1988), o qual considerava como supérfluo qualquer gasto que néo
fosse indispensavel a subsisténcia, ou que fosse oriundo de uma comparagdo
financeira invejosa, e isto, mesmo gue a pessoa nao reconheca o dispéndio como
supérfluo. E o autor acrescenta que o consumo conspicuo diz respeito ao gasto
com coisas supérfluas uma vez que ndo haveria mérito em consumir apenas
coisas necessarias a vida. Assim, 0 conspicuo aqui seria, também, 0 mesmo que
um consumo por ostentagdo (um termo atualmente bastante usual no meio
popular) ou, ainda, seria 0 consumo simbdlico, que visa ao pertencimento a um
grupo ou diferenciacdo de outros grupos, também, chamado de consumo de
status ou consumo de estilo de vida (BOURDIEU, 1984; LAMONT, 1992;
SIMMEL, 1904; VEBLEN, 1988).

Nesta Otica, estes conceitos e considerando-se que a classe C vive na
batalha do dia a dia, esta endividada e vive em dificuldades, qual seria o seu
consumo conspicuo? De acordo com os dados desta pesquisa, 0s integrantes da
Classe C ndo conseguem ou pouco conseguem consumir além do basico, do
essencial ou do funcional. Na verdade, para alguns itens, julgados basicos por
muitos da classe B, os membros da classe C nem tém acesso ou, quando tém,
eles Ihes sdo escassos. Assim, dentro da concepgdo de Souza (2004), a classe C
ndo parece ter superado solidamente o habitus priméario. Este autor propds o
desdobramento do conceito de habitus em dois niveis: habitus priméario e
secundario. O habitus primério estaria relacionado diretamente & cidadania e, no
caso do Brasil e de outros paises de alta desigualdade social, operaria na
exclusdo de grande parte da populacdo do acesso a condicBes minimas de
cidadania, tais como saude, moradia € mesmo aos bens de necessidade de

Bourdieu, como alimentos. Na sociedade francesa, o estado de bem-estar social
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(welfare state) e a propria constituicdo da sociedade anulariam esse habitus
primario. Por sua vez, o habitus secundario (conceito original de Bourdieu) é
que representaria 0 consumo de status na sociedade brasileira, aquele que se
refere aos mecanismos de distingdo do gosto e, consequente, de diferenciacdo de
classes.

Com base nos dados desta pesquisa, no ambito das limitacGes da classe
C, destacam-se a alimentacdo, a moradia e a saude. Especificamente, quanto a
alimentacdo, uma frase se tornou emblematica: “comer carne todo dia”. Este é o
sonho de muitos e foi relatado como sendo um privilégio daqueles que
pertencem as classes acima. Numa fala, até certo ponto comovente, E5, um filho
mais velho de um casal separado e que acompanhou 0s seus irmaos mais Novos
(que conviveram com 0 seu padrasto), que tiveram um padrdo de consumo

superior ao seu, relatou:

Eu acho que essa coisa da alimenta¢do, todo mundo gostaria
de falar assim: eu dou pra minha familia do bom e do
melhor [...] Eu acho assim que, quando chegar em casa,
chegar e ter carne. Meus irmdos cresceram tendo carne
todos os dias, ndo comiam carne quando ndo queriam.
Porque a diferenca era fazer um ovo, mas chegava na
geladeira, tinha carne [...] tinha ovo [...] tinha op¢éo (E5).

Para este respondente, o dar “do bom e do melhor” pra sua familia é
simbolizado por ter carne disponivel para as refei¢Ges diérias, pois ele ndo teve
dos seus pais e nem estava conseguindo dar a sua propria familia. Chama a
atencdo, ainda, o fato dele se perder, quando buscava em sua mente itens que
pudessem ser uma opcdo a altura da carne, veio-lhe somente o “ovo”,
demonstrando que o cardapio usual de sua familia é bastante simples.

Castilhos (2007), também, ressalta a importancia da fartura de alimentos
disponiveis, o que reafirma a identidade da pessoa e lhe da seguranca de escapar

da condicdo de necessidade e esta incumbéncia provedora é atribuida ao pai. E
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outro entrevistado, mesmo da classe B, ressaltou este item como sendo um sinal
de suas conquistas: “eu [...] como bem, eu como carne todo dia, varia, ndo é
sempre vermelha, mas [...]” (E34). A carne parece representar uma conguista
social, tanto que recentemente o Jornal Folha de Sdo Paulo destacou nos titulos
de duas noticias este item como simbolo da crise econémica atual: “Inflacdo tira
carne e misturas do prato das familias pobres” (CANZIAN; FELIPE, 2015) e
“Pobres terdo que comer arroz sem carne durante crise, diz Lula” (BERCITO,
2015). Assim, para integrantes da classe C, a carne é um simbolo de conquista
de outro patamar social, o da classe B. Para eles, “comer carne todo dia”
significa ter atingido o padrdo de consumo alimentar basico da classe superior e
poder “assar uma carninha” (fazer um churrasco) nos finais de semana indica ter
conquistado um consumo de status, também da classe B.

Quanto a casa prépria, parece ser um sonho e um sinal de libertacdo de
todos. Nao ter a casa propria significa se humilhar ¢ se sujeitar a morar “nos
fundos” da casa dos pais (ou dos sogros), dividindo um imovel e convivendo
com as dificuldades das relagcdes familiares. O E3 relatou que: “a maioria dos
meus amigos, uns 7 em 10, ndo tém casa propria, eles moram no fundo da casa
dos pais ou do sogro, ou moram de aluguel”. Sem casa propria, a saida € morar
com parentes ou, conforme este Ultimo entrevistado citou, carregar como uma
cruz um dos itens que mais consome o orgamento familiar da classe C: o
aluguel. O E1, por exemplo, reclamou: “eu pago um salario minimo de aluguel,
eu teria um sal&rio minimo por més que eu pudesse gastar com a familia, curtir
um pouco no final de semana, levar pra um jantar ou almoco [...] E dificilmente
eu fago isso”.

Vale ressaltar que ha aqueles que tém a casa propria “quitada” e isto
representa um mérito, pois pagar um financiamento € uma sobrecarga bem
parecida com a do aluguel. Mas, normalmente, esta casa propria ndo estd em

condigcbes confortaveis, por ser um imdvel ja desgastado ou com estrutura
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insuficiente nos mais diversos aspectos; 0 E17 exemplificou: “vocé td num
apartamento de 2 quartos, vocé quer um de 3 [...] Vocé t& num barracdo de 2
cdmodos, quer um que tenha um banheiro, né? Se o banheiro ta fora, quer trazer
pra dentro [...]”. E, para o IBOPE (2010), os imdveis e os automoveis sao
sempre desejados por esta classe, mas sdo adquiridos a medida do possivel.
Outro item aparentemente basico é ter um plano de salde, dadas as
condi¢cbes da saude publica brasileira, pois, para 0 E37, “plano de satde no
Brasil ¢ basico, ndo ¢ ostentagdo”. Mas, poucos individuos da classe C t€ém o
plano de saude e, quando o tém, o plano é de uma modalidade basica (com
pequena cobertura de &rea e de procedimentos médicos, abrangendo internacdes
em enfermarias e coparticipativo) ou é viabilizado pela empresa empregadora.
Ainda assim, para este ultimo caso, mesmo a empresa disponibilizando um
plano de saude, algumas pessoas o dispensam em fungdo de terem que pagar
parte da mensalidade. Segundo o relatado por alguns entrevistados, a decisdo de
ndo ter o plano de satde, mesmo significando uma despesa pequena, deve-se ao
fato de o individuo ndo temer que ele possa ser acometido de alguma
enfermidade e aquele gasto, ainda que pequeno, soa-lhe como uma perda, um
desperdicio inaceitavel diante de uma vida tdo escassa. Isto fica claro na fala do
E4: “a gente fica naquela assim, se vocé for pegar esses R$25,00 em 10 meses,
d& R$250,00. Voce fica assim, pd, e se eu ndo passar mal [...] sdo R$250,00!”.
Aqui, percebe-se novamente uma das caracteristicas das classes
populares citadas anteriormente, a falta de pensamento prospectivo ou de visao
de futuro (SOUZA, 2013). Trata-se daquela ideia de que a situacdo atual tende a
perdurar, assim, ndo ha o receio de que algo ruim possa acontecer consigo
(doenca, acidente, desemprego, dentre outros), € como se estas coisas
acontecessem somente na familia dos outros, mas, ndo, na propria familia e,
assim, segue-se com pouca Nogao ou temor do risco incorrido cotidianamente. E

o que relata o E23 sobre uma pessoa da classe C: “[ele] ndo vai pensar num
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plano de saude [...] [ele acha que] nunca vai morrer, nunca vai sofrer um
acidente, nunca vai acontecer nada, ele ndo vai se programar pra isso”.

Mas, vale reconhecer que, para alguns, a limitacdo financeira parece ser
realmente determinante, pois assim como em VAarios outros aspectos, os filhos
sdo prioridade e sdo contemplados com o plano de saude: “pro meu filho eu fiz,
fiz na Unimed pra ele, porque € crianga, né [...]? O que eu puder dar de melhor
pra ele eu vou dar [...] Eu mesmo ndo tenho I4, por causa das condi¢des
[financeiras] [...] eu tenho que recorrer ao SUS” (E6). Este servico foi
identificado como sendo uma grande caréncia da classe média, pois apenas 24%
dos servigos de planos de satde privados séo acessados por esta classe e a classe
alta corresponde a 65% dos usuarios (BRASIL, 2012b).

Resumidamente, para 0 E22, “a classe C tem um consumo basico, as
vezes, uma coisinha diferente, mas bem basico [...] Gasta com uma pizza por
més [...] Lazer, assim, entre aspas, ndo tem [...] tem passeio no zoolégico uma
vez por més”. Diante destes dados, poder-se-ia concluir que a classe C (ou a
nova classe média para alguns) ndo consegue consumir conspicuamente. Até
porque, segundo Bourdieu (1984), as distingdes simbolicas se realizariam dentro
dos limites estabelecidos pelas condi¢cGes econbmicas, assim, 0 consumo
simbdlico seria possivel somente aos privilegiados. Mas, e o que dizer daqueles
casos de pessoas que compram carro, roupas da moda, celular de Gltima geracao,
dentre outros produtos? Situa¢fes semelhantes surgiram nesta pesquisa e elas
foram entendidas como “picos de consumo”, ou seja, sdo aquisicdes pontuais e
esporadicas que, se € que podem ser caracterizadas como consumo de status, o
sdo de forma incompleta, destoante e, até certo ponto, constrangedora.

O consumo de bens e servigos conspicuos na classe C, quando ocorrem,
séo eventuais, ndo o sdo em sua plenitude. O E25 resume da seguinte forma: “a
classe C tem itens isolados de luxo, mas ndo um padréo de vida das classes altas

em sua plenitude”. Ou seja, ha diversos casos em que um pertencente a classe C
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inverte suas prioridades de consumo, sacrifica itens essenciais e/ou se endivida e
adquire itens de um padréo de classe acima do seu, mas ndo consegue usufruir
integralmente deste bem ou deste servico porque, em indmeras circunstancias,
um item isoladamente ndo lhe confere todo o prazer, conforto ou status
desejados. O E18 e 0 E3, respectivamente, exemplificam: “na casa de um cara
da classe C, tem uma TV de 40 polegadas, s6 que ele ndo tem TV a Cabo, na
regido dele ndo tem TV a Cabo” e “eu conhego pessoas que tém carro, mas nao
tem condigbes de por gasolina”. Ocorre, assim, aquilo destacado por Yaccoub
(2011, p. 208), “numa situac¢do de escassez, onde o dinheiro é contado, a escolha
de um determinado bem significa o ndo consumo de outro”.

Estes relatos evidenciam que, para usufruir o que ha de melhor na
televisdo, é preciso ter bons programas em canais pagos de TVs e alguém da
classe C, que ndo tem condigBes de assumir uma despesa de assinatura destas
TVs fechadas, ndo vai ter o prazer completo proporcionado pela TV e nem vai
conquistar o status conferido por aquele produto. Além do mais, o bairro onde
ele mora, de pessoas também pobres, nem foi contemplado com a rede de TV a
Cabo. E, simplesmente, ter uma TV ndo € mais uma forma de obter status, pois
elas viraram itens de consumo de massa e, para Neri (2010), elas tém a menor
desigualdade de distribuicdo nos lares brasileiros, elas atingiram mais de 90%
em todas as classes sociais e isto também foi verificado na pesquisa de Ponte e
Mattoso (2013).

Aparentemente sdo piores ainda aquelas situacBes em que alguém
adquire um bem por status, mas néo tira proveito dele em sua plenitude e este
produto ainda lhe acarreta outras despesas. O carro parece ser o principal destes
itens, pois, além das costumeiras prestacdes, ele ainda carrega consigo as
despesas de manutencdo, tributos, combustiveis, seguro, dentre outros, além de
passar a exigir dos seus proprietarios uma rotina diferenciada, pois agora eles

podem ir para destinos antes ndo permitidos e 0 consumo torna-se ainda mais
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sedutor. Ao evitar esta armadilha, corre-se o risco de cair no ridiculo de ter o
carro e ndo poder usufruir. E, por fim, o E17 arremata: “entdo, conforto, ele ndo
ta envolvido s6 com o sofa confortavel, é uma atmosfera toda”.

Em algumas situagBes, o consumo conspicuo da classe C parece lhe
causar mais constrangimentos do que status. Aquela TV grande, muitas vezes,
destoa dos moveis simples, da sala pequena (com tamanho incompativel com as
dimensbfes da TV) e até mesmo destoa de todo o restante da casa (que, muitas
vezes, nem propria é). E, novamente, o automovel surge como um dos itens mais
incompativeis do contexto. Embora comuns, sdo criticados 0s casos em que
pessoas tém o carro, mas ndo tém casa prépria, ou, se a casa € propria, ela esta
em mal estado de conservacao e/ou nem conta com uma garagem para abrigar o
carro. Nesta linha do constrangimento, os itens visuais (roupas, cal¢ados, dentre
outros) sdo 0s que mais denunciam os consumidores de status incompleto: “ele
vai comprar um ténis de mil reais, vai p6 no pé e vai ficar com um ténis de mil
reais pra andar de 6nibus [...]” (E20); “ver um cara de 6culos escuro dentro do
shopping eu vou falar que é pobre. Ele quer aparecer, de 6culos escuro, de noite,
dentro do shopping [...]?” (E23).

Mas, ha de se reconhecer que existem inimeras familias da classe C que
conseguem gerenciar bem o0s seus gastos, mas vivem de maneira modesta.
Fazem a cada trés ou quatro anos uma viagem para um evento religioso, para
visitar um parente distante ou para uma praia, mas viajam em Onibus de
excursdo, pagando parceladamente as passagens; compram um conjunto novo de
roupa para um evento especial (casamento e outros); trocam um eletrodoméstico
que ja estd no final da vida util..., isto é,, de maneira ardua, conseguem adquirir
itens que, segundo o IBOPE (2010), s@o os mais desejados por esta classe:
méaquina de lavar roupas, computador, forno de micro-ondas, televisor e
geladeira. Mas ndo é um consumo de ostentacdo, é um consumo funcional,

tipico de alguém que leva uma vida simples e regrada; pois, para Yaccoub
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(2011, p. 208), os eletrodomésticos, por exemplo, sio uma “demonstragido de
amor” ¢ um minimo de conforto para a familia, nesta categoria o status é

conquistado de outra forma: “a linha branca perde valor diante da linha inox”.

4.4 O sonho da nova classe média é ser classe média

Os casos de integrantes da classe C, consumindo produtos em busca de
status, parecem ser aqueles que mais se endividam, como € o caso ilustrado pelo
E23, de alguém que “compra coisa muito cara sem ter condi¢do e [ao longo do
més] num vai ter dinheiro pra mais nada. Compra um ténis de mil reais, no outro
més compra um Oculos de mil reais, no outro més vai comprar uma calca de 600
conto. E um négocio que vai estragar” e 0 E8 complementa: “acho que status
geralmente é 0 que se pode mostrar, apresentar, por exemplo, um carro bom,
uma casa boa, uma roupa boa, né? O pobre, quando ele vai ter status, ele ja ta
todo liquidado. Ele ta andando, mas a divida ta atras dele, né?”. Para alguém
com limitacGes financeiras, buscar status de uma classe superior e consegui-lo
em sua plenitude significa a compra de uma série de itens. Caso isto aconteca,
ocorrera o “vai estragar”, o “ta todo liquidado”, ou seja, vai se endividar. E as
dividas sdo um tormento para a classe C. Quando perguntados sobre as suas
expectativas, 0 que mais se ouvia era: quitar as dividas, ter seguranca, ter a vida
controlada. Em didlogos que pareciam combinados, mas eram de pessoas
totalmente desconhecidas entre si, eles compartilhavam as mesmas agonias e
sonhos. E isto parece valer tanto para aqueles com contas atrasadas e que estéo
com o0 “nome sujo”, quanto para aqueles que estdo com a vida em dia, com as
prestacdes em dia, mas, para tanto, S0 necessarias varias privacoes e cortes nas

despesas didrias. Os entrevistados esclarecem bem esta situacdo neste diélogo:

Eu pretendo primeiro ter a vida controlada no financeiro, no
servico. Ter a vida controlada pra poder dar uma
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oportunidade melhor para os meus filhos. Sem ter altos e
baixos, entendeu? (E4).

A estabilidade é importante pra que futuramente a gente
consiga subir (E2).

E o primeiro patamar pra vocé conseguir subir o proximo
degrau (E3).

Portanto, a expectativa inicial é ter tranquilidade financeira, estabilidade
no trabalho e manter o atual padrdo de vida. Os entrevistados demonstraram
muita preocupac¢do com o atual momento econdmico brasileiro e, por mais
restrito que seja, querem assegurar o atual nivel de consumo, e esta preocupacao
também é relatada por Thomé e Motta (2015). Este € o primeiro objetivo: manter
0 padrdo de vida conquistado nos Gltimos anos. Para eles todo o esforco que
fazem poderd nem ser o suficiente para se manterem na classe C, mas, caso 0
seja, dai sim, vdo sonhar com o préximo patamar, a classe B. Esta constatacéo é
destacada por Yaccoub (2011, p. 201) para a qual a tal nova classe média tem
como objetivo “vencer a barreira e alcancar outro estrato social, privilegiado,
valorizado, almejado” ou seja, “o ideal é pertencer a uma elite, um estrato social
mais prestigiado, a tradicional classe média”.

Assim, o sonho da classe C é conquistar aquilo que parece ser a
realidade de alguém da verdadeira classe média: ter a vida financeira sob
controle, o que inclui ter uma reserva financeira; ver supridas sem restricGes as
suas necessidades basicas (alimentacdo, moradia, salde); conquistar e mobiliar a
casa propria, colocando-a em condig¢fes confortaveis (quitar o financiamento,
sair do aluguel ou melhorar a casa prépria); comprar um carro bom; cuidar
melhor dos filhos (principalmente quanto & educacdo); e poder incluir atividades
de lazer (fazer o famoso “churrasquinho”, sair para um restaurante e viajar com
a familia), sem a preocupacéo de estourar 0 orcamento.

Seria um padréo de vida sem grandes ostenta¢des, ndo muito distante do

atual, com um pouco mais de quantidade (maior frequéncia das atividades de
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lazer) e qualidade (melhores g@éneros alimenticios, vestuario), mas,
principalmente, com tranquilidade e estabilidade financeira, “sem dividas”! Sem
o terror das “contas pra pagar”’! A seguranca financeira da classe B, além da
poupanca, também, é simbolizada por um imovel de aluguel (adicional a casa
prépria), o que significa uma renda extra no orgcamento familiar e uma reserva
para alguma adversidade maior. Isto fica evidente neste outro didlogo dos

entrevistados:

Eu considero que se eu chegar na classe B, eu to satisfeito
(E7).

Eu almejo pagar as minhas contas, ter um dinheiro pra mim
viajar, curtir o meu filho, levar ele pra passear. Ter um
dinheiro ali, na poupanca (ES6).

Eu também penso assim, que o padrdo de vida que a gente
almeja é um padrdo de vida bom, igual ele falou, vocé
conseguir viajar uma vez no ano com sua familia. Viajar
sem ter que passar seu cartdo de crédito I4 e dividir por més.
Vocé ter o dinheiro ali, no banco. Vocé poder manter um
padrdo de vida estavel (E3).

Sem passar aperto (E7).

Sem a necessidade de gastar hoje e amanhd estar
preocupado com o que gastou (E4).

Sem ter que chegar no supermercado e ter que fazer a conta
certinho (E5).

Estas caracteristicas da classe média (e que sdo as aspiragdes da classe
C), ja eram descritas na década de 1990, naquela época ja eram citados o carro, a
casa propria, a educagdo em escolas particulares para os filhos e as atividades de
lazer, especialmente o cinema, o teatro e as viagens (O’ DOUGHERTY, 1998). E
esta autora também ja mencionava as condi¢fes de vida extremamente
diferenciadas das classes sociais no Brasil, em que a classe C e as demais classes

baixas s6 tinham acesso a condi¢Ges precarias de moradia, padecia com as
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deficiéncias dos servicos publicos na area de salde, educacdo, transporte e
seguranca publica.

Vale ressaltar que, conforme destacado por Yaccoub (2011, p. 208),
muitas das aspira¢Ges dos pais sdo pensadas principalmente para os filhos, pois
“ha uma obrigag¢ao intrinseca de dar aos filhos aquilo que merecem: o melhor”.
Como na musica “O filho que eu quero ter” do Toquinho e do Vinicius de
Moraes: “Um filho a quem s6 queira bem e a quem s6 diga que sim / Dorme
menino levado, dorme que a vida ja vem / Teu pai esta muito cansado de tanta
dor que ele tem”. Este trecho da musica parece retratar a realidade da familia da
classe C: o carinho do pai, prevendo a vida dificil que o filho ter4 pautado na
dureza que ele vive. H4 uma vontade enorme dos pais batalhadores de dar aos
filhos boas condicOes de saude, alimentacdo, moradia, educacdo. Enfim, dar-lhes
0 que for possivel para que eles enfrentem a vida, construam uma trajetéria
profissional e conquistem um padrédo de vida que os pais j& nem acreditam ser
possivel a eles mesmos. E como se 0s pais ja se sentissem eliminados no jogo da
vida hedénica, é como se a vez deles ja tivesse sido desperdicada e, agora, resta-
Ihes sonhar conquistas para os filhos. Algo proximo daquilo que Sarti (2004, p.
22) afirma “como objeto das expectativas familiares, os jovens tém os rumos de
suas vidas tracados por seus pais de forma a cumprir o que a familia espera para
si”.

E 6bvio que em todas as classes sociais ha a preocupagio com os filhos,
mas, pelos relatos dos integrantes da classe B, ja seria suficiente, se 0s seus
filhos mantivessem o atual padrdo de vida deles, muitos destes tém como
referéncias os proprios pais, também, da classe média. Mas, para os pais da
classe C, ndo € o desejavel ver os filhos atingindo somente o nivel deles,
passando pelas mesmas limitacbes e pendrias, conforme o que foi também
identificado por Ponte e Mattoso (2013, p. 11), as quais verificaram que pessoas

da nova classe média “permanecem em uma posicao social bastante semelhante
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a ocupada por seus pais, refletida, sobretudo, no nivel operacional do trabalho
gue desempenham”.

E importante destacar a presenca e a importancia da esposa, o que foi
também constatado por Yaccoub (2011). Elas assumem papel relevante na
batalha cotidiana e na gestdo do or¢camento familiar, uma vez que muitas
decisbes de compra passam por elas: “eu tava com nome sujo, ai consegui
limpar meu nome trabalhando em dois servigos [...] mas falei com a minha
esposa [...] ndo vamos fazer compra no cartdo de crédito, ndo fazer crediario”
(E8). Isto ja havia sido constatado por Meirelles (2011), para ele, na classe C, as
mulheres sdo mais escolarizadas do que 0s homens e, se comparadas com as
mulheres da classe alta e além de chefiarem mais familias, elas contribuem mais
para a renda familiar, administram o orgcamento doméstico e decidem a maior
parte dos gastos e das compras da familia (a influéncia delas chega a 69% nas
compras de carros e motos, a 77% na compra de vestuario e a 86% nas compras
de alimentos).

E as esposas sdo reconhecidas como uma das grandes diferencas entre a
classe C e a B. O E8 mencionou, ao longo da conversa, sobre integrantes da
classe B: “a esposa trabalha num servico com um cargo bom”. Ou seja, se a
familia estd na classe B é porque houve também a contribuicdo da renda e da
gestdo da mulher, portanto, 0 esposo ndo carrega sozinho o fardo da derrota de
pertencer & classe C. Elas sdo importantes e responsaveis pela situagdo
financeira atual e pela busca da ascensdo social da familia. Outro aspecto que o
homem da classe B tem de destaque é a ocupacgdo atual e as possibilidades de
crescimento profissional. Isto gragas a escolaridade, algo que falta aos membros
da classe C e que ndo faz parte dos seus objetivos, pois ja foi assimilado como
uma das grandes derrotas de suas vidas, e isto, mesmo para quem mal passou
dos trinta anos. Segundo o E1, para melhorar o padrio de vida “teria que

estudar, mas ndo tenho estudado, estou estagnado. Tem que ter forca de vontade,
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estudar e trabalhar ndo é facil ndo! A gente tem que conseguir as coisas até 0s 30
anos, depois, fica dificil [...]”.

Portanto, para crescer, a escolaridade é reconhecida como sendo um dos
principais caminhos, mas ja esta fora de alcance, eles ndo tém forcas, tempo,
recurso financeiro ou ndo se consideram capazes para enfrentar os longos anos
de estudos e os obstadculos em busca de uma graduagdo. Assim, quando
guestionados sobre como conseguir melhorar o padrdo de vida, eles
mencionaram concurso publico e empreender um negdcio proprio. Mas ninguém
estava seguindo algum destes caminhos, 0s quais, assim como crescer via
formac&o educacional, parecem também bem distantes deles. Vale ressaltar que,
conforme destacou Meirelles (2011) ao mencionar as estratégias de
comunicacdo com a classe C, ele alertou sobre a importancia de se envolver
certo realismo combinado com sonho (que possa ser realizado pelo empenho e
da sorte). Condizente com este autor, nesta pesquisa, embora tenham sido casos
isolados, foram citados os jogos lotéricos (mega sena) e a opcao de participar de
redes de empresas que promovem o marketing multinivel (muitas delas
denunciadas como praticantes das popularmente conhecidas ‘“piramides
financeiras”). E o tipico batalhador que busca avidamente um padrdo de vida
superior parece ser o perfil ideal destas redes (COSTA, 2001; PAULA, 2014;
PLATCHEK; ARBOITH; CARVALHO, 2015; SOUZA; CAPDEVILLE, 2014).

Mas, os integrantes da classe C, mesmo esbogcando criticas e
lamentacgBes quanto as politicas publicas, ndo atribuem a culpa do seu insucesso
somente ao governo, pois, por vezes, foram citados os casos de pessoas pobres
como eles e que conseguiram crescer: “a gente ndo pode colocar a culpa s6 no
governo ndo, a gente tem que colocar a culpa em nés também, porque tem muita
gente que é rica e t4 14 em cima também com o proprio esforgo, sabe? E que
comegou 14 de baixo. Eu conhego pessoas assim” (E7). Aqui ocorre o racismo de

classe descrito por Bourdieu (1984, p. 104), para o qual esta posi¢do passiva
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denota a “convicgdo de que ndo tém sendo aquilo que merecem”. Trata-se,
portanto, de um contingente populacional submisso e que se considera com
poucas perspectivas e com capacidade limitada. Algo condizente com o0s
argumentos de Souza (2013, p. 64), pois, segundo ele, “paira sobre as classes
populares também o fantasma de sua incapacidade de ‘ser gente’ e 0 estigma de
ser ‘indigno’”, trata-se de uma violéncia simbolica, advinda e tipica do seu
habitus e que mantém o atual status quo social que muito interessa as classes

altas.

4.5 Diferencas entre a nova classe média e a classe média tradicional

Vale destacar gque este subtitulo pode ser entendido, a critério do leitor,
como sendo as diferencas entre a classe C e a classe B.

Inicialmente, acredita-se ser necessario diferenciar, no &mbito da classe
B, aqueles com alto nivel de capital cultural daqueles com baixo nivel de capital
cultural. Isto, a luz da teoria de Bourdieu (1984), que defende que ha, além do
capital econémico, influéncia do capital cultural e do capital social na estrutura
de classes sociais. Assim, com base na metodologia utilizada nesta pesquisa,
houve uma diferenciagdo dos entrevistados em Alto Capital Cultural (ACC) e
Baixo Capital Cultural (BCC) da classe B. Vale lembrar que todos os individuos
da classe C sdo de BCC, conforme destacado no tdpico Metodologia deste
trabalho.

Resumidamente, foram identificadas diferencas nos padrfes de gosto e
de consumo de status das pessoas de ACC em relacéo aquelas de BCC da classe
B. Como sdo integrantes da mesma classe econémica, assume-se que eles tém o
mesmo padrdo financeiro e que as diferengas no comportamento de consumo sdo
em funcgdo das variagdes do nivel de capital cultural. No entanto, estas mesmas

diferencas ndo foram identificadas entre a classe C e individuos de BCC da
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classe B, as diferencas foram de cunho econdmico (Figura 1). Para Bauman
(2005), a posse e 0 consumo simbdlico sdo menos distintivos entre a classe alta e
a classe média do gue entre estas e a classe baixa. O que diferencia a classe alta
da média seria 0 uso dos produtos e a velocidade de troca. Mas, esta pesquisa
mostrou que a posse de um produto distingue intra e interclasses B e C, em
funcdo do capital econdmico, por outro lado, 0 uso e o dominio do produto as
diferencia em funcdo do capital cultural. Assim, em relagdo a um sofisticado
equipamento de som, por exemplo, uma pessoa da classe C ndo teria acesso,
uma pessoa de BCC da classe B até conseguiria compra-lo, mas é uma pessoa de
ACC da classe B que, além de adquirir, conseguiria opera-lo com primazia. E

isto valeria para bebidas, pegas de arte, instrumentos musicais, dentre outros.

Diferengas em fungdo do Capital
Econdmico e do Capital Cultural

l X+Y l

Classe B Y Classe B
Classe C — comBCC ———  comACC
Diferengas (Baixo Capital Diferencas (Alto Capital
em funcdo do (i iEl) em funcdo do Erisal)]
Capital Econémico Capital Cultural

Figural Diferengas no consumo de status entre a classe C e entre ACC e BCC
da classe B

Considerando o pressuposto de que pessoas com ACC da classe B tém
ocupacdes profissionais e formacdo educacional diferenciadas dos individuos de
BCC da classe B, sugere-se que o0s integrantes da classe C estdo mais préximos
daqueles de BCC da classe B, pois o que lhes separa é, basicamente, o capital
econémico. Portanto, simplificadamente, os dados desta pesquisa indicam que
seria suficiente a uma pessoa da classe C conquistar uma fonte de renda maior

(como empregado ou como empreendedor) para alcangar o padréo e o estilo de
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vida de um BCC da classe B. Foi, também, constatado por Ustuner e Holt (2010,
p. 47), para eles as pessoas de BCC da classe B turca “dependem somente de
capital econdmico para construir sua posi¢ao de classe” e se diferenciarem das
classes mais baixas. Mas, a distdncia que separa os membros da classe C
dagueles de ACC da classe B é bem maior, pois, além de conquistar uma renda
maior (capital econdmico), teriam também que agregar capital cultural, via
escolarizagdo, ambiente social (conforme mostrado na FIGURA 1). Assim, de
agora em diante, cada vez que for mencionada a classe B comparativamente com
a classe C, subentende-se que sejam somente os integrantes de BCC da classe B.

Embora os integrantes da classe C saibam claramente o que 0s
diferencia da classe B em termos de padrao de vida, ao serem perguntados se “as
coisas que a classe B valoriza sdo as mesmas coisas que a classe C valoriza”, o
E5 prontamente respondeu “sdo! Na minha opinido, sim”, ¢ os demais
participantes do grupo de discusséo da classe C concordaram. E houve consenso
neste sentido no grupo de discussdo da classe B, o E18 também afirmou haver
semelhangas: “o desejo é bem parecido sim”. Os gostos e as preferéncias por
itens de consumo de status, aqueles ligados ao capital cultural, s&o muito
préximos. O que um consome, 0 outro gostaria de consumir; e se ja consome, a
diferenca esta na quantidade (ou frequéncia) ou na qualidade (nivel das marcas,
locais de compra ou consumo). Por exemplo, possuindo um modelo de carro do
ano de 2006 uma pessoa da classe C sonha com um carro novo deste mesmo
modelo adquirido por pessoas de BCC da classe B, mas pouco se interessaria em
investir em um instrumento tipico da musica classica (piano, violino, dentre
outros) da mesma forma que algumas pessoas de ACC da classe B. Para
Kamakura e Mazzon (2016, p. 62), as diferencas no consumo de bens chamados
por eles de supérfluos sdo maiores, mas, mesmo diante de bens essenciais sao
percebidas as diferencas na “quantidade consumida e na qualidade dos bens e

marcas adquiridos” o que vai ao encontro dos achados desta pesquisa.
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Bourdieu (1984), ao falar da classe pequeno-burguesa, ja preconizava
esta proximidade, pois, segundo o autor, a classe média busca se afastar da
classe baixa e se aproximar da classe alta, mas, sem a devida competéncia
natural para conhecer e apreciar o que € tradicionalmente bom, eles acabam
consumindo produtos da sua realidade de origem. Desto modo, conforme o E30,
os gostos dos “novos ricos”, ou das pessoas de BCC da classe B, ndo estdo tdo
distantes daquelas preferéncias da classe C. Estes dados confirmam a
constatacdo de Meirelles (2011), segundo o qual a classe média tradicional
(classe B), que sempre consumiu, busca exclusividade, diferenciacdo e consumir
o intangivel (hed6nico). Por outro lado, a classe C (que o autor considera como
sendo o0s novos entrantes da classe média), que passou a consumir agora, busca
inclusdo, pertencimento, vantagens e razfes concretas. Assim, acredita-se que
aqui se encontra o turning point do consumo de status na sociedade brasileira,
pois a classe B ja busca um consumo simbdlico, mas a classe C ainda batalha
pelo consumo bésico. Confirmando os pressupostos de Bourdieu (2011), para o
qual um gosto refinado inicia-se a partir do momento em que a pessoa emerge
do consumo basico e de subsisténcia, a partir de entdo, o consumo simbolico

passa a ser um diferenciador social. Ou seja,

as classes mais baixas tm como estilo de vida a realizacéo
das necessidades bésicas do mundo, as classes mais
abastadas, que possuem melhores condi¢des de satisfazer
essas prioridades, buscam necessidades que, para 0s menos
favorecidos, sdo luxos irrealizaveis (GAMBARO, 2012, p.
20).

Seguindo para a analise dos campos sociais de consumo destacados por
Bourdieu (1984) como demarcadores de status, com respeito aos locais de
compra, a classe B pode financeiramente e prefere os shoppings centers da zona
sul de Belo Horizonte e o supermercado preferido é o Verde Mar. Para a classe

C, os shoppings centers preferidos (principalmente com o objetivo de lazer), sdo
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aqueles da zona norte da cidade. Para as compras sdo buscados os shoppings
populares no formato de feiras, pequenas lojas chamadas de box, veja mais
informacGes sobre shoppings populares consulte Bbas (2009) ou nas lojas de rua
(principalmente do centro da cidade), o que ja havia sido apurado pelo IBOPE
(2010), pois, embora com significativo aumento das compras em shoppings, a
classe C ainda é a que mais compra nas lojas de rua. E o supermercado preferido
desta classe, por ter precos mais acessiveis, é o Supermercado BH.

Em todos os grupos foi consenso que a classe B, diferentemente da
classe C, ndo limita a sua escolha aos precos dos produtos; pessoas desta classe
podem comprar produtos considerados supérfluos e optar por produtos de
melhor qualidade. Para o E7, produtos de qualidade superior sdo aqueles de
marca, aqui, fica implicito que é o que ele também gostaria de comprar: “por
exemplo, a gente vai comprar um litro de leite, a gente compra o mais barato e o
rico ja compra Itambé. Porque o Itambé é o melhor leite que tem, o pobre ndo, o
pobre ja olha o mais barato”. Da mesma forma, foram citados diversos outros
produtos, desde géneros alimenticios (carne, arroz, suco de frutas, cerveja),
passando pelo vestuario e indo até os medicamentos. As pessoas da classe C,
também, gostariam de comprar ndo s6 os produtos de melhor qualidade
(traduzida em suas marcas), como também nas melhores lojas, pois eles
percebem que nestes locais o0 atendimento é diferenciado e eles contam com
estacionamentos, seguranca, diversidade e qualidade de produtos, algo proximo
daquilo que foi encontrado por Segabinazzi e Lumertz (2011).

Com respeito aos produtos, as diferencas sd@o mais sutis (marca e
quantidade), mas, no &mbito dos servicos (principalmente aqueles que exigem
uma mensalidade ou, segundo o E10, representam um “custo fixo mensal”), as
diferencas sdo mais evidentes, com destaque para: a educacédo para os filhos, os
planos de saude, as viagens de avido (internacionais e para as cobigadas praias

do Nordeste Brasileiro), a contratacdo de TV a cabo e de provedor de internet e
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0 uso de lavanderias e academias de ginastica. Também, com desejos
semelhantes, mas com muita distingdo de acesso estdo as atividades de lazer:
restaurantes (a frequéncia e o nivel), cinema e o famoso churrasco no final de
semana (variando a frequéncia do evento e a qualidade dos ingredientes basicos:
a carne e a cerveja).

E os comportamentos de consumo aparentemente iguais Sd0: gosto
musical (o sertanejo impera), o0 interesse esportivo (basicamente o futebol),
nenhum habito de leitura de livros, nenhum dominio de lingua estrangeira e
nenhuma atividade cultural, a qual o E6 justifica: “teatro, ndo é caro [...] mas
tem anos que eu ndo vou. Fica dificil deslocar até no centro [...] E como ficar
indo ao teatro se ndo tenho plano de saude [...]?”. Segundo os entrevistados, 0s
celulares estdo dentro deste ambito de similaridade de consumo e ja sdo comuns
e tidos como artigos de primeira necessidade para a classe C. O que é
esclarecido por Veblen (1988), para o qual é natural algum item inicialmente
considerado supérfluo tornar-se indispensavel e passar a ser uma necessidade na
vida do consumidor. E mais, a categoria mais sofisticada dos celulares, 0s
smartphones (com acesso a internet), também, ja esta conquistando um espago
na relagdo de itens essenciais: “eu tinha um [celular] basico, comprei um
smartphone porque todo mundo usa [...] agora ndo da pra ficar sem. Vira uma
obrigacdo ter: ah, vocé tem que ta no grupo da familia, como que vocé ndo vai
entrar?” (E5). Participar das redes sociais virtuais, também, passa a ser uma
necessidade e ndo s6 um meio para se promover e buscar status. O lazer e a
socializacdo em torno dos celulares foram também ressaltados por diversos
estudos, conforme relaciona Rocha (2014).

Mas, os itens da classe B mais cobigados, que sdo simbolos de status e
de diferenciacdo e que significariam a redencéo e a ascencéo social da classe C,
sd0: uma boa casa, um bom automovel e uma reserva financeira. Além de todos

0s demais itens que lhes trariam maior qualidade de vida, estes parecem ser as
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credenciais para ingressar no desejado mundo da classe B. E, os principais itens
que a classe C utiliza como simbolo de status e para se aproximar da classe B
sdo aqueles no &mbito do visual (roupas, acessorios, relogios, éculos, cal¢ados,
celulares, carro ou moto, dentre outros) ou que possam ser postados nas redes
sociais virtuais (atividades de lazer: viajar, ir a um restaurante ou shopping).
Agueles mais dispostos a aproximacao com a classe média e que buscam maior
ostentacdo, segundo o E36, valem-se até de produtos de marca falsificados,
possibilitando assim o que Rocha (2014, p. 89) chama de “‘camuflagem’ de

determinada condig¢do social”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ressalta-se que nem toda decisdo de consumo é baseada somente no
propésito de aquisicdo de status, mas como este trabalho teve como objetivo
avaliar o consumo de status da nova classe média brasileira (ou classe C) e
compara-lo com o comportamento de consumo da classe média tradicional
(classe B), as categorias de consumo simbélico foram mais exploradas.

Os dados da pesquisa indicaram que a classe C realmente condiz com as
caracteristicas das classes populares definidas por Souza (2010, 2013), trata-se
de uma classe de “Batalhadores”, que vive na correria em fungdo do trabalho,
sofre inimeras limitagbes no ambito das necessidades basicas (alimentacéo,
salde, moradia) e esta sufocada pelas dividas. E, em relagéo ao capital cultural
desta classe, confirmam-se as constatagdes de Ponte e Mattoso (2013), para as
quais a “auséncia de ecletismo e autenticidade mostra a validade do construto
capital cultural de Bourdieu, ou seja, evidencia-se pela sua falta”. Assim, do
ponto de vista do capital cultural e do consumo de status evidenciados por este
estudo e pelos motivos apresentados por diversos autores, este artigo, também,
ndo considera esta fatia da populagio como sendo “nova classe média”,
passando a defini-la somente como classe C, até porque ela mesma nédo se vé
como classe média. E, diante da atual instabilidade econémica, a classe C esta
lutando para manter o seu atual padrdo de consumo e sonha em ser
verdadeiramente classe média, o que Ihe parece ser inacessivel.

Portanto, os dados demonstram que a classe C tem baixo nivel de capital
cultural, baixo nivel educacional e ocupa atividades profissionais elementares.
Assim, 0 seu comportamento de consumo é bésico, ndo chegando a superar
consistentemente o habitus priméario, conforme preconizado por Souza (2004) e,
portanto, ndo conquistado o habitus secundario, no qual se processa 0 consumo

conspicuo ou de status proferido por Bourdieu (1984). Os “picos de consumo”,
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ou seja, 0s poucos itens adquiridos com o préposito de se aproximar das classes
altas ndo conferem o status pretendido e ndo sdo usufruidos em sua plenitude, o
que faz com que aquele que pretenda se passar por classe B, além de endividar-
se, seja ridicularizado por um cosumo incompleto e que destoa visivelmente do
seu padrdo de vida limitado de classe C, uma vez que os itens buscados, para
promover o seu status, sdo principalmente no ambito visual (roupas, acessorios).

Portanto, ndo foi constatado um consumo conspicuo consistente na
classe C, tal qual foi constatado na classe B. Assim, acredita-se que o turning
point do consumo de status no Brasil se da a partir da classe B. Isto foi resumido
por E22, ao comparar o consumo entre as classes D, C e B: “a D ¢é zero,
praticamente ndo consome, ela s6 mantém. A C ja tenta consumir alguma coisa,
mas ndo pensando em luxo, mais uma necessidade mesmo. A B ja é um pouco
mais visando a uma melhoria: ‘eu quero uma coisa melhor, eu quero um carro
melhor’ [...]".

Diante da atual instabilidade econdmica, a classe C estd lutando para
manter o seu atual padrdo de consumo e sonha em ser verdadeiramente classe
média, o que lhe parece ser inacessivel. Ser classe B significaria ter
tranquilidade financeira (viver livre das dividas); dar boas condicbes de
alimentacdo, satde e educacao para a familia; conquistar uma boa casa prdpria,
um bom carro; e se permitir a algumas atividades de lazer. E, considerando as
teorias de capital cultural e econébmico de Bourdieu (1984), foram encontradas
pequenas diferencas em termos de preferéncias e de gosto entre a classe C e as
pessoas de baixo capital cultural da classe B, a distingdo é basicamente em
funcdo do capital econdmico, pois, 0 que uma consome a outra gostaria de
consumir. Mas sdo grandes as diferencas entre a classe C e as pessoas de alto
capital cultural também da classe B.

Este estudo carrega diversas limitagBes e entende que seria, também,

importante pesquisar participantes de diferentes: regides brasileiras, classes
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econdmicas, fases da vida, faixas etarias, géneros, etnias, dentre outros, bem
como incluir novas varidveis de avaliacdo do capital cultural (foram utilizadas
aqui somente a escolaridade e a atividade profissional dos entrevistados e de
seus pais) e considerar os conceitos de capital social na avaliacdo de consumo de
status. Assim, ao expandir esta pesquisa com outras, também, qualitativas,
sugerem-se pesquisas quantitativas abrangentes, as quais contribuiriam com a
consolidagdo dos conceitos de capital cultural e a sua influéncia no consumo de
status.

Apesar destas limitagOes, espera-se que este trabalho tenha dado uma
contribuigdo para responder aquela inquietacdo de Rocha (2014, p. 28), para a
qual, relembrando, “a demarcagéo entre o que se pode chamar de consumo da
classe média ‘tradicional’ ¢ da classe média ‘emergente’ nao foi feita, ¢ nao

foram identificados estudos que comparem como os dois grupos consomem”.
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RESUMO

O poder de compra da classe média de paises em desenvolvimento
atingiu um patamar que lhe permite um consumo focado em status, relacionado
ao chamado capital cultural e em oposicdo ao consumo meramente de
necessidades. Diante das particularidades sociais e culturais destes paises e da
necessidade de ampliacdo dos conhecimentos do comportamento de consumo
cultural desta classe, este trabalho objetivou avaliar o consumo de status da
classe média brasileira em funcdo das diferencas no nivel de capital cultural.
Esta pesquisa qualitativa e descritiva foi realizada via grupos de foco e
entrevistas individuais semiestruturadas com integrantes da classe média e, para
a analise dos dados, utilizou-se a técnica de andlise de conteldo. A pesquisa
identificou e analisou diversos itens de consumo de status e concluiu que ha
inimeras diferengas entre pessoas de alto e de baixo capital cultural, a distin¢ao
se processa nitidamente em alguns campos sociais de consumo e em outros a
diferenciagdo é bastante sutil. Resumidamente, pessoas de baixo capital cultural
buscam status valendo-se de recursos materiais e pessoas de alto capital cultural
se diferenciam via recursos intelectuais.

Palavras-chave: Capital cultural. Consumo de status. Classe média.
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ARTICLE 3 CULTURAL CAPITAL AND STATUS CONSUMPTION OF
BRAZILIAN MIDDLE CLASS

ABSTRACT

The power of purchase of the middle class of developing countries has
reached a level that allows an consumption focused on status, related to the so-
called cultural capital and in opposition to consumption merely for need.
Considering the social and cultural particularities of these countries, and the
need to widen the range of knowledge of cultural consumption behavior of this
class, this work aimed at evaluating the status consumption of Brazilian middle
class in function of the differences at the level of cultural capital. This
qualitative and descriptive research was conducted with focus groups and
individual semi-structured interviews with members of the middle class. For
data analysis, the content analysis was used. The research identified and
analyzed many items of status consumption, and concluded that there are
countless differences between people from high and low cultural capital. The
distinction is clearly processed in some of the consumption social areas and, in
others, the distinction is very subtle. In summary, people from low cultural
capital seek status by availing themselves of material resources, and people from
high cultural capital differentiate themselves with intellectual resources.

Keywords: Cultural capital. Status consumption. Middle class.
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1 INTRODUCAO

O poder de compra da classe média de paises em desenvolvimento
(Brasil, China, India, dentre outros) atingiu um patamar que Ihe permite um
consumo focado em status, relacionado ao chamado capital cultural e em
oposicdo ao consumo de necessidades (BOURDIEU, 1984). Esta classe almeja
bens e servicos relacionados tanto a um maior conforto e funcionalidade quanto
ao estilo de vida. Esses consumidores tém sido alvo das estratégias de grandes
empresas multinacionais (USTUNER; HOLT, 2010) e a sua importancia é
tamanha que MacLennan (2013, p. 2) afirma que “este segmento da populacao
mundial tem sido considerado o novo motor da economia global”.

Considerando que o consumo tem a fungdo de construir, reforcar e
expressar identidades, ele pode ser utilizado tanto para gerar inclusdo, quanto
para aumentar a exclusdo entre grupos em um determinado contexto cultural
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; HOLT, 1997). Em outras palavras, “os bens
S80 neutros, seus usos sao sociais, podem ser usados como cercas ou COMoO
pontes” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 36). Em virtude disto, o
entendimento da distingdo social em decorréncia do consumo de status ou
consumo de estilo de vida tem despertado interesses em diversos estudos
mundiais (BOURDIEU, 1984; LAMONT, 1992; SIMMEL, 1904; VEBLEN,
1988).

Porém, uma das limitacGes desses estudos reside no fato de que a sua
base empirica concentra-se quase que exclusivamente em paises da Europa ou
nos EUA e sua pretensa universalidade, ainda, ndo foi apropriadamente testada
em outras regifes do mundo, especialmente nos paises em desenvolvimento. E
mais, estudos envolvendo capital cultural tém demonstrado a inadequacdo de
varios modelos tedricos construidos no mundo desenvolvido quando se estudam
0s mercados em desenvolvimento (USTUNER; HOLT, 2010).
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Assim, pelo contexto de importancia da classe média de paises em
desenvolvimento, das particularidades sociais e culturais destes paises e da
necessidade de ampliacdo dos conhecimentos do comportamento de consumo
desta classe, a seguinte questdo é colocada: considerando as diferencas de capital
cultural, como se processa 0 consumo de status na classe média brasileira? Por
desafio, este trabalho objetivou avaliar o consumo de status da classe média
brasileira em fung&o das diferencgas no nivel de capital cultural.

Esta pesquisa justifica-se a medida que possa alcancar alguns resultados,
tais como proporcionar informagdes qualificadas para o entendimento do papel
das classes sociais no sistema de consumo de categorias culturais e para a
identificacdo de mecanismos de distingdo social entre os diferentes niveis de
capital cultural da classe média. Bem como aprofundar o conhecimento sobre 0s
gostos e habitos de consumo da classe média, proporcionando informagdes
valiosas para a academia, 6rgdos publicos e, também, para as estratégias de
empresas que atuam ou visam atingir esse mercado, de modo a ampliar o
conhecimento acerca dos temas capital social e consumo de status, que sdo
pouco explorados pela academia brasileira nas areas de marketing e

comportamento do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Historicamente, a relagéo entre consumo e simbolismo tem sido alvo de
estudos importantes no ramo da sociologia e antropologia do consumo. A teoria
do consumo de status tem sua origem atribuida a Simmel (1904) e Veblen
(1988), que cunharam o termo trickle-down consumption (as classes baixas
imitando o estilo de vida e de consumo das classes mais elevadas). O foco
desses autores é no consumo simbdlico e no fato de que os simbolos de status da
classe alta se tornavam, também, objeto de desejo de classes mais baixas que
objetivavam ascender socialmente. A teoria da classe ociosa de Veblen,
publicado originalmente em 1899, é tradicionalmente considerada o marco
inicial dos estudos sobre cultura e consumo (BARROS, 2007). O referido autor é
reconhecido pela sua tese de que o consumo ndo é reflexo da produgdo, mas,
sim, uma atividade social articulada por simbolos e significados.

Outra obra influente é o classico de Marcel Mauss “Ensaio sobre a
dadiva”, publicado originalmente em 1923. O autor afirma que a vida social ndo
se constitui apenas pela circulacdo de bens, voltados para a satisfacdo de
necessidades fisicas, mas as trocas representam também relacfes sociais de
carater simbolico. Desta forma, os bens carregam consigo uma funcao
comunicadora (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004) e um significado implicito
responsavel por tecer as relagdes sociais.

Nessa perspectiva, a nocdo de utilidade passa a ser compreendida
diferentemente do modelo tradicional baseado somente nas funcionalidades
materiais e na qualidade dos produtos. Dessa maneira, Sahlins (1979) insere os
bens de consumo no universo simbélico onde os significados de utilizacdo dos
produtos sdo constituidos e onde a materializacdo adquire um sentido de

utilidade. Em outras palavras, a producgéo deixa de ser vista como um sistema
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I6gico de eficiéncia material e passa a ser considerada o resultado de uma
intengdo cultural que governa e rege as relagdes sociais.

Em Douglas e Isherwood (2004) encontra-se, também, em evidéncia
uma abordagem critica sobre o viés economicista. Para estes autores, a
concepcao de homem racional, pregada por essa corrente, coloca a margem a
abstracdo da vida social, por isso eles consideram pernicioso acreditar na ideia
de que milhBes de consumidores compram e utilizam bens sem considerar as
transformacdes no meio social advindas de suas praticas de consumo. Para eles,
a relagdo entre cultura e consumo constitui uma forma de construcdo e
edificacdo de valores, identidades e relagfes sociais que em conjunto definem a
cultura compartilhada.

Bourdieu (1984) da uma grande contribuicdo, quando declara que o
consumo ndo estd em funcdo somente do capital econémico, mas, sim, em
funcéo de trés recursos que interagem entre si: o capital econdmico, o capital
cultural e o capital social. O capital cultural, principal foco da analise, consiste
de um conjunto de gostos, habilidades, conhecimentos e praticas distintivos e
raros, e existe em trés formatos basicos: o corporificado, o objetificado e o
institucionalizado. O “capital cultural corporificado”, por meio de conhecimento
pratico, habilidades e disposi¢des, manifesta-se no comportamento, na forma de
se vestir, no falar. O “capital cultural objetificado” se refere a posses de objetos
culturais e, por implicacdo, manifesta-se nos julgamentos de gosto envolvidos na
sua aquisi¢do. Ja o “capital cultural institucionalizado”, por meio de diplomas e
certificados que assegurem a sua posse, confere honra derivada primariamente
das qualificacBes educacionais relacionadas ao diploma e a reputacdo da
instituicdo de ensino.

O capital cultural exerce significativa influéncia sobre o consumo de
status e sobre o estilo de vida. Segundo este autor, o capital cultural é acumulado

e reproduzido fundamentalmente pelo habitus. Familias com alto nivel
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educacional, interagindo com outras familias de mesmo nivel social, que
estudam em colégios e universidades de prestigio, em &reas que enfatizam
pensamento abstrato e critico e o papel do simbélico, fazem com que as elites
culturais sejam subjetivamente incorporadas nos modos de pensar, sentir e agir
simbolicamente distintivos, processo denominado por Bourdieu de habitus. Da
mesma maneira, individuos de classes trabalhadoras, estudando em colégios de
menor prestigio e convivendo com familias de mesmo nivel, irdo adquirir gostos
distintos e caracteristicos de um nivel de capital cultural mais baixo
(BOURDIEU, 1984; HOLT, 1998).

O conceito de habitus talvez seja 0 mais controverso de todos propostos
por Bourdieu. Pelo fato de ter sido testado empiricamente na Franca, na década
de 1960, sua pretensa universalidade tem sido colocada a prova. Lahire (2004)
fez uma analise empirica na Franga que contesta o conceito de habitus, tendo em
vista que seus resultados demonstraram que a maioria das pessoas possuiam
gostos culturais “dissonantes”, ndo se encaixando nas fronteiras cultura legitima
versus popular de Bourdieu.

O terceiro conceito fundamental da sociologia de classe de Bourdieu é o
conceito de campo social. O campo consiste no espago em que ocorrem as
relacdes entre os individuos, grupos e estruturas sociais, com uma dinamica que
obedece a leis préprias, mobilizadas por disputas que ocorrem em seu interior
com o objetivo de ser bem-sucedido nas relagfes estabelecidas entre os seus
componentes, seja no nivel dos agentes, seja no nivel das estruturas
(BOURDIEU, 1984). Com relagdo aos campos, Bourdieu acreditava numa
homologia, e que embora artes visuais, literatura, cinema, musica e outros
gozassem de autonomia, principios similares de classificacdo se aplicavam aos
varios campos. Hoje em dia, por exemplo, as classes médias tém buscado opgoes

exoticas e diferenciadas como forma de diferenciagdo em campos novos, como
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viagens para destinos exoticos, consumo verde, esportes alternativos e
movimentos sociais (TAPP; WARREN, 2010).

Com base nesta concepcao, DiMaggio (1982) realizou um estudo para
avaliar o impacto do capital cultural sobre as notas de estudantes do ensino
médio norte americano. Para tanto, langou mado de autorelatos sobre
envolvimento dos estudantes (em termos de atitude, atividades e informacéo)
com arte, musica e literatura. A escolha destes trés fatores é justificada pelo
autor, com base na obra de Bourdieu, como sendo em virtude de se
configurarem como fatores que discriminam individuos de alto capital cultural
(HCC: Higher Cultural Capital), daqueles que possuem baixo capital cultural
(LCC: Lower Cultural Capital).

Seguindo esta mesma linha, Holt (1998) realizou um estudo propondo
investigar se a teoria proposta por Bourdieu ainda se aplicava ao contexto norte
americano, mesmo décadas ap0s a sua criagao. Desta forma, o autor avaliou se
variagbes nos recursos de capital cultural incorrem em diferenciacdes
sistematicas nos gostos e praticas de consumo de individuos de uma pequena
cidade dos EUA. Por meio de uma escala de capital cultural, o autor descobriu,
entdo, diferencas nos gostos e praticas de consumo entre individuos de alto
capital cultural (ACC) e de baixo capital cultural (BCC) e defendeu que o
consumo continua a servir como um potente local de reprodugédo das classes
sociais.

Um refinamento importante da obra de Bourdieu é feito por Peterson
(1992), que lanca novos elementos no debate sobre capital cultural, ao criar o
conceito de “onivoro cultural”, representando individuos da classe média
educada cujos gostos se espalham tanto por cultura popular quanto erudita. Esse
ecletismo poderia ser uma nova forma de distin¢do, visto que o dominio e
conhecimento de diversas formas de cultura seriam o capital cultural num novo

formato, diferente do esnobismo da cultura legitima apresentado por Bourdieu.
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O onivoro cultural seria uma estratégia diretamente ligada as mudangas
tecnoldgicas que democratizam de certa forma o acesso cultural. A midia digital
permite 0 acesso a formas culturais legitimas de forma mais universal e barata.
Assim, a informacéo se prolifera e se reproduz de forma mais complexa do que
em periodos anteriores (LASH, 2002).

Da mesma forma que Bennett et al. (2009), Friedland et al. (2007) e Holt
(1998), acredita-se que a importancia da alta cultura em termos de arte é menos
importante no Brasil, como nos EUA e Inglaterra, do que na Franca dos anos
1960 de Bourdieu. Numa cultura de massa, 0 acesso aos produtos é maior e a
distingdo parece operar mais em praticas que exigem engajamento, como
culinéria, esportes como mergulho e outras praticas. A apropriagéo cultural, hoje
em dia, € muito mais facil por causa da internet e do avanco da midia de massa,
fazendo com que a chamada “alta cultura” ndo seja tdo inacessivel quanto
antigamente.

Ja, com relacdo a classe média brasileira, uma das analises mais
importantes do estilo de vida, do consumo e da diferenciacdo foi feita por
O’Dougherty (1998). Por meio de entrevistas com representantes da classe
média em Sdo Paulo, a autora traga um perfil dessa classe e a sua distin¢do de
outros individuos teoricamente de classe média em termos econdmicos, mas
com padrdes culturais diferentes: os chamados novos-ricos ou emergentes.

Outro tema ratifica o0 "consumo esclarecido™ ou a "cultura”™ como valor
homogeneizador do ponto de vista desse grupo de informantes. Junto com as
criticas a um consumo puramente material surge a valorizagdo de outra espécie
de bem. Quando questionadas sobre as coisas de que eventualmente sentiam
mais falta, as pessoas mencionaram o teatro ou 0 cinema e as viagens - a
diminuicdo ou privacdo de viagens era sentida como especialmente penosa
(O’DOUGHERTY, 1998). O que podia ser entendido como simples lazer era

realcado por sua feicdo cultural, e a falta era sentida como privacao.
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Em resumo, a classe média “tradicional” estudada por O’Dougherty
(1998) formula uma imagem estereotipada de "outra™ classe média. A primeira
tenta se distinguir da segunda por manter um padrdo cultural em seus projetos
sociais e culturais. lronizavam a outra classe média por sua falta de projetos e
pobreza de valores, ou seja, pela futilidade do seu consumo e pela pobreza dos
seus gostos. A grande diferenca da situacdo atual para o contexto da pesquisa de
O’Dougherty (1998), na década de 1990, é que o aumento da renda de grande
parcela das classes mais baixas se deu em escala muito maior, em termos do
nimero de pessoas e do grau de progressao, e, além disso, num contexto de
maior acesso cultural via novas midias e com aumento significativo do acesso a

educacéo superior, tanto no sistema publico quanto no sistema privado.
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3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa deste estudo quanto a abordagem foi o qualitativo e,
dentre os tipos de estudos quanto a sua finalidade, optou-se pelo estudo
descritivo, o qual permite “descrever ‘com exatidao’ os fatos e fenomenos de
uma determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 110).

A unidade de andlise foi a classe média da regido metropolitana de Belo
Horizonte, MG, tendo em vista sua importancia econdmica e cultural no
contexto brasileiro. Os sujeitos da pesquisa foram homens das classes B (classe
média), com idades entre 25 e 45 anos, jA& numa fase adulta. Esta escolha
procurou atenuar a influéncia de outras varidveis importantes, como sexo e
idade, ja que o foco é analisar o consumo cultural ligado a estrutura de classe,
nos moldes de Ustuner e Holt (2010). Como critério de selecdo dos
entrevistados, optou-se pela adocdo do Critério de Classificacdo Econdmica
Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associagdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), também chamado de “Critério Brasil” (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA - ABEP, 2014).

Avaliando-se 0s pressupostos de Bourdieu (1984) e objetivando
classificar os informantes, de acordo com a intensidade de capital cultural para
permitir a comparacdo e o entendimento da influéncia dos diferentes niveis no
comportamento de consumo cultural, foi utilizada a escala de capital cultural
desenvolvida por Holt (1998) e utilizada por Ustuner e Holt (2010). Esta escala
utiliza as seguintes medidas: nivel educacional e ocupacao profissional do pai e
nivel educacional e ocupacéo do entrevistado. Reconhecendo a importancia cada
vez maior das mulheres na sociedade brasileira e grande aumento no nivel de
escolaridade feminino nos ultimos anos (FRIEDLAND et al., 2007) e, seguindo
a metodologia adotada por Macedo (2014), foram incorporadas a escolaridade e

a ocupacdo da mée na metodologia aqui utilizada. No entanto, considerou-se que
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0 status conferido a um diploma de uma universidade federal ou particular
renomada seja mais qualificado e, portanto, na quantificacdo do capital cultural
esse fator foi considerado. Cabe destacar que Bourdieu também fez essa
distincdo no caso da Franca, considerando mais valiosos, em termos de capital
cultural, os diplomas das chamadas grandes écoles.

Deste modo, o nivel de escolaridade recebeu as seguintes pontuacdes:
menor que o ensino médio (1 pt.); ensino médio e curso técnico completos
(2 pts.); superior incompleto (3 pts.); curso superior completo em IES Privada
ndo renomada (4 pts.); curso superior completo em IES Federal e Privada
renomada, exemplo: PUC e FGV (5 pts.) e; pés-graduagdo ou mestrado
completos (6 pts.). Por sua vez, a ocupagdo profissional recebeu a seguinte
pontuacdo: servico manual ou doméstico que ndo requer qualificagdo (1 pt.);
servico de apoio ou administrativo basico que requer algum curso ou
treinamento (2 pts.); vendas, técnico basico, gerencial bésico ou pequeno
empreendedor que requer formacgdo técnica ou superior (3 pts.); alto nivel
técnico ou gerencial, cultural de nivel basico que requer formacdo superior
(4 pts.) e; produtores culturais, profissional liberal especializado, por exemplo:
médicos, advogados e engenheiros ... trabalhando na éarea (5 pts.). O capital
cultural é calculado via a soma da pontuacdo total dos pais do entrevistado
dividido por dois, mais a pontuacdo total do proprio entrevistado. Assim sendo,
a pontuacdo total poderd variar de 4 a 22 pontos.

Para a coleta de dados (que ocorreu no periodo de julho a setembro de
2015) e objetivando avaliar as diferencas no comportamento de consumo de
status entre diferentes niveis de capital cultural, foram realizados dois grupos de
discussdo com respondentes da classe média: um grupo com oito participantes
do nivel Baixo Capital Cultural (BCC), com até 13 pontos e; outro grupo
também com oito integrantes, do nivel Alto Capital Cultural (ACC), acima de 13

pontos. Bem como foram realizadas 18 entrevistas individuais semiestruturadas
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(sendo nove com pessoas de ACC e também nove com pessoas de BCC), com
utilizacdo do critério qualitativo de fechamento amostral por saturagdo teorica,
conforme orientacdo de Fontanella et al. (2011). A caracterizacdo dos
entrevistados esta no Quadro 1, os quais foram identificados com abreviaturas de
Entrevistado “x” (E1, E2 ...).

Cddigo Graduacéo Atividade Profissional Ec(c;\rl%srieica gj&tgl

Participantes do Grupo Focal de ACC
E1 |Psicologia Psicologo B ACC
E2 |Engenharia Mecatrbnica EﬂnfneurlZﬁggode B ACC
E3 |Engenharia Civil Engenheiro Civil B ACC
E4 |Engenharia Mecénica Gerente de Operacdes B ACC
E5 |Ciéncias Econ6micas Gerente de Planejamento B ACC
E6 |Comércio Exterior Professor Universitario B ACC
E7 |Ciéncia da Computagéo [Analista de Sistemas B ACC
E8 |Administragdo Gerente Comercial B ACC

Participantes do Grupo Focal de BCC
E9 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E10 |ndo possui Comerciante B BCC
E11 |ndo possui Supervisor Administrativo B BCC
E12 |ndo possui Representante Comercial B BCC
E13 |Educacdo Fisica Erélo;;izsor de Ensino B BCC
E14 |ndo possui Gerente de Loja B BCC
E15 |ndo possui Técnico em Informética B BCC
E16 |n&o possui Recepcionista de Hotel B BCC

Quadro 1 Caracterizagdo dos entrevistados
(...continua...)
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Cadigo Graduacéo Atividade Profissional Ecgr!?‘)srzeica chii&tgl
Participantes das Entrevistas Individuais
E17 |Geografia Professor de Nivel Médio B ACC
E18 |Ciéncias Sociais Profissional Liberal B ACC
E19 |Arquitetura Arquiteto B ACC
E20 |Quimica Professor Universitario B ACC
E21 |Mdsica Musico B ACC
E22 |Administracdo Servidor Publico B ACC
E23 |Contabilidade Professor Universitario B ACC
E24 |Comércio Exterior Gerente Administrativo B ACC
E25 |Odontologia Dentista B ACC
E26 |ndo possui Supervisor de Producéo B BCC
E27 |ndo possui Gerentes de Contas B BCC
E28 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E29 |ndo possui Comerciante B BCC
E30 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E31 |ndo possui Médio Empresario B BCC
E32 |ndo possui Mecénico B BCC
E33 |ndo possui Gerente Setorial B BCC
E34 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC

Foi utilizada a analise de conteido (via a técnica categorial tematica)

para interpretacdo dos dados da pesquisa de campo, a qual, para Bardin (2004),

compOe-se de trés etapas: a) pré-analise: fase da organizacdo, que pode utilizar

varios procedimentos, tais como: leitura flutuante, hipdteses, objetivos e

elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo; b) exploracdo do

material: aqui os dados séo codificados com base nas unidades de registro e; ¢)

tratamento e interpretacdo dos resultados: categorizacdo, que consiste na

classificagcdo dos elementos segundo suas semelhancas e por diferencia¢do, com

posterior reagrupamento em funcédo de caracteristicas comuns.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nos resultados apresentados adiante estdo as categorias que
apresentaram maiores diferencas entre os grupos de ACC e de BCC, algumas

com bastante evidéncia e outras nem tanto.

4.1 Diferencas antes mesmo da compra

Uma categoria que surgiu, ao longo da pesquisa de campo, estd
relacionada ao processo de decisdo de compra. Neste momento, ou seja, antes
mesmo do consumo de status se processar, ja ha diferencas entre ACC e BCC.
Conforme sera visto mais detalhadamente adiante, resumidamente, um BCC
valoriza muito as marcas dos produtos, busca se aproximar da Classe A e tem
um comportamento mais consumista, trata-se de um tipico “hiperconsumidor”
conforme descreve Lipovestsky (2007). Com pouco conhecimento e baixo
esforco de busca de informacdo, o seu comportamento de compra é criticado por
ser mais atrelado a moda e aos apelos da midia. E o E28 parece admitir ao
declarar: “sou consumista. Compro roupa pra caramba, tem roupa no meu
guarda-roupa que eu nunca usei. Tem também ténis, calgcados, blusas [...]”. E o
E31 parece respaldar um consumo de luxo, pois, segundo ele, “me permito
alguma coisa [de luxo], ao contrario, ndo haveria sentido ser empresario. S6 pra
sobreviver, eu seria empregado”.

A distingdo entre BCC e ACC ocorre de maneira similar aquela
encontrada por Holt (1998), pois, em busca de status, uma pessoa se vale de
recursos materiais e a outra de recursos intelectuais. Esta afirmacéo se baseia em
varios dados que serdo destacados a partir de agora. Comparativamente, por sua
vez, um ACC se julga mais criterioso, comeca analisando a real necessidade da

compra e, posteriormente, avalia detalhadamente aspectos técnicos dos produtos
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e as suas condicBes financeiras. Segundo o E17, principalmente em relacdo a
tecnologia, “um ACC ndo entra na onda da moda”, informa-se antes, para evitar
perda financeira, de tempo e de energia. Os exemplos sdo variados, desde uma
simples programacdo de lazer até itens que exigem um investimento mais
elevado. Em uma das falas, segundo o E17, quando vai ao cinema, ele 1€ a
“sinopse antes de ver o filme, pra ndo perder tempo e dinheiro com lixo
cultural”’. Em outro exemplo, 0 E19 explica: “olho muito as caracteristicas
técnicas e funcionalidades [dos produtos]. Enquanto todos compravam uma TV
LCD eu comprei uma de LED, com frequéncia 240 hertz, com taxa de refresh.
Eu procuro entender antes”. Nesta citacdo, 0 entrevistado menciona alguns
termos técnicos, 0s quais ndo serdo detalhados aqui por ndo ser o objetivo deste
trabalho, mas, cabe ressaltar que isto demonstra a forma normalmente criteriosa
do processo de tomada de decisdo de um ACC.

E os entrevistados de ACC ainda criticam esta falta de critério nas
compras de pessoas de BCC, os quais, muitas vezes, ao comprarem aquilo que
estd na moda, nem sempre aproveitam plenamente os produtos. O que foi
defendido por Baudrillard (1981), o qual argumenta que a distingdo se processa
no uso e ndo na posse de um bem, o que foi também constatado na pesquisa de
Ustuner e Holt (2010, p. 50), onde pessoas de BCC “compram as TVs de plasma
e os aparelhos Gaggenau [eletrodomésticos] para mostrar a sua riqueza. [Mas]
Elas ndo os usam corretamente”. E17 cita o caso similar de um “conhecido” que
comprou uma TV sofisticada, a qual tinha até a funcionalidade de atender por
comando de voz, mas o “conhecido”, embora tenha enaltecido esta fungdo, nem
sabia usar este recurso tecnolégico. E nesta linha seguem exemplos envolvendo
maquinas fotograficas, reldgios, computadores, dentre outros.

Para o E17, ao contrario de um BCC, ele investe melhor o seu dinheiro,
evitando dividas e adquirindo itens adicionais: “compro melhor para gastar

noutras coisas: livros, viagens [...]”. Nesta fala, o entrevistado ja aproveita para
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sinalizar o seu nivel cultural e a sua forma de consumo de status. Para o E19, as
referéncias de um BCC para levantamento de informagBes sdo a midia, os
fabricantes ou os fornecedores e suas redes de distribui¢do (os pontos de vendas
com as suas equipes de vendedores etc) e mesmo os préprios individuos de
ACC. Este entrevistado conta: “as pessoas me procuram pra me pedir indicagdo
de produto. Esses dias um primo meu ... me pediu indicagdo [de TV]: ‘me
falaram que vc que tem a manha ai de escolher os produtos’...”. Em relacao aos
produtos tecnoldgicos e pela tipologia da consagrada Teoria da Difusdo de
InovacBes (ROGERS, 1983), os dados demonstram que o perfil de um ACC
parece se aproximar mais dos “inovadores” (innovators), aqueles que séo
seguidos pelos “primeiros a adotar” (early adopters), os quais s&o mais
condizentes com pessoas de BCC.

E o E25 vai além desta questdo das referéncias para simples escolha de
produtos tecnoldgicos, para ele a diferenga ja se processa no nivel do “bom
gosto”. O que ¢ algo bastante questionado pelos entrevistados de BCC, que, na
maioria dos casos, entendem que “bom gosto cada um tem o seu”. Mas o E25
argumenta: pessoas de BCC estdo “preocupadas comigo, querem saber que
masica € esta, que vinho é este que o [E25] esta tomando [...]”. Numa indicagao
de que ele é referéncia e € uma pessoa tida pelos demais como de bom gosto. E
mais, na opinido do E21, isto ¢ em fungdo da “falta de conhecimento, de vontade
de querer buscar algo novo. Conhecer pra saber que existe”, para experimentar e
depois poder escolher por si so. E, para 0 E25, “pra saber o que é bom exige um
caminho, um conhecimento progresso [...] quem tem isto tem bom gosto: pra
musica, roupa [...]”. E o que Bourdieu (1983) declara a respeito da cultura
legitima, que, para ele, mesmo n&o entendendo, alguns “reconhecem” que algo é
de bom gosto, e outros “conhecem”. Ainda segundo E25, as vezes, algumas

pessoas de BCC até “querem conhecer, mas ndo sabem cOmo que conhece, ou
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entdo, isto vai dar um trabalho que eles ndo querem ter [...] eles preferem ir pro
Pantanal [...] eu faco outro percurso [...]”.

E as pessoas de BCC parecem ndo priorizar a aquisic¢éo do tal bom gosto
definido pela cultura legitima, pois, por exemplo, parece ser mais interessante
uma “boa” pescaria no Pantanal do que estudar e ouvir musica classica. Até
porgue, segundo Bourdieu, quando um item de status cultural cai no dominio
geral e popular ele é abandonado pelos interessados em status cultural, os quais
criardo novos artefatos culturais distintivos. E Trigg (2001) fornece um possivel
exemplo desta situacdo ao mencionar que, na década de 1990, na Europa, a
Opera era de dominio exclusivo das classes altas, mas entrou na esfera da
musica popular quando trés tenores (Domingo, Carreras e Pavarotti) cantaram
em shows abertos. Logo, houve a perda de interesse daqueles que consideravam
a 6pera como um simbolo de status social. Portanto, assim como uma marca de
roupa simbolo de status econémico perde o seu efeito ao cair no uso geral, um
estilo musical também perde o seu valor de status cultural ao cair no gosto geral.
Ou seja, perseguir simbolos de status cultural pode ser também uma busca
complexa e interminavel para uma pessoa de BCC.

Este conhecimento pregresso, muitas vezes, ndo disponivel ou de dificil
acesso a um BCC foi amplamente analisado por Bourdieu (1984), para o qual ele
¢ adquirido no habitus, ou seja, no ambiente familiar e estudantil daquela
pessoa. Para E21, esta falta de conhecimento de outras opcles e a falta de
experimentar algo diferente levam um BCC a seguir a onda da moda e da midia:
“eles ndo t€m gosto ndo, vale tudo, vdo pra onde a agua rolar”. E este
entrevistado cita o caso da masica sertaneja, que no momento estd em alta na
midia em geral e € a preferéncia destacada dos entrevistados de BCC. Este
comportamento pode ser entendido, com base na teoria da modernidade liquida

de Bauman (2005), o qual afirma que a necessidade de ter um produto
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atualizado, estar na moda e gostar do que a maioria gosta é uma forma de
pertencer a um grupo e evitar a rejeicao.

Na pesquisa de Ustuner e Holt (2010, p. 48), pessoas de ACC
ridicularizaram aquelas de BCC, dizendo que as “novas ricas tém dinheiro, mas
ndo gosto ou boas maneiras”, da mesma forma, aqui também ocorreu esta
distincdo. As pessoas de ACC demonstraram uma maior diversidade em suas
preferéncias musicais : MPB, principalmente, e isto também foi constatado por
Ponte e Matosso (2013), rock, musica classica etc. E o E25 explica, em sua

visdo, 0 que é, como analisar e como identificar algo de bom gosto:

Quem néo conhece, deixa de se orientar por si e vai no que
todo mundo ta ouvindo [...] Quem ndo entende aprecia de
maneira primitiva e instintiva. O cara que tem bom gosto
diz: pod esta musica é boa! Ele entende, ele aprendeu a olhar.
Quando uma crianca chega diante do mar e fala: pai me
ensina a olhar, € coisa de mais [...] E o pai direciona,
restringe e organiza a viséo [do filho].

Fica evidente que, ao analisar e classificar algo como sendo de bom
gosto, sdo utilizados pardmetros de classificacdo definidos por um grupo e que
estes critérios sdo uma forma de segregacao e distin¢do de status. O E3 pondera,
para quem “entende”, o “bom” é um suco integral de uva, pode assim ser
definido até tecnicamente, uma vez que é integral e possui diversas propriedades
especificas. Mas, outros, até por desconhecimento dos aspectos técnicos, podem
preferir o suco de uva diluido em &gua e com adicdo de agucar, e, por fim, o
entrevistado questiona: “isto seria mal gosto?”. Pela logica de Bourdieu, sim.
Conforme 0 seu conceito de cultura legitima, o bom gosto é algo natural e
diferente do aprendizado racional, é a experiéncia e ndo o saber tedrico, é
contemplar e ndo discursar sobre uma obra de arte e, por fim, o gosto natural ndo

é 0 saber tudo sobre um filme que néo se tenha visto.



252

Mas, o E31 dispara contra pessoas de ACC: “sdo muito presuncgosos,
meio donos da verdade, o deles que é bom [...] eles tém falsa modéstia”.
Indicando claramente ndo apreciar tudo aquilo que uma pessoa de ACC diz ser
de bom gosto. Deixando de lado as preferéncias, o fato é que os pardmetros de
alguns (pessoas de ACC) séo claramente utilizados como forma de diferencia-
los dos demais (pessoas de BCC). Conforme salientou Bourdieu (1983, p. 99),
“a propria cultura dominante deve também suas propriedades mais fundamentais
ao fato de que ela se define, sem cessar, negativamente em relagdo as culturas
dominadas”, diferenciando 0 conhecimento pratico do tedrico e a ciéncia da
técnica. Portanto, em funcdo de diferentes habitus, as classes altas desenvolvem
e apreciam o gosto dominante considerado legitimo, por outro lado, as classes

baixas desenvolvem o gosto dominado, legitimando o gosto dominante.

4.2 Educagéo e formacéo cultural

Para os entrevistados, a escolarizagdo faz muita diferenca, tanto em
termos de capital econdbmico quanto de capital cultural. Para eles, a graduacéo é
muito importante para criar oportunidades de crescimento profissional e,
portanto, crescimento financeiro. Bem como o capital cultural também pode ser
ampliado com a educacdo formal. Porém, conforme foi mencionado por
Bourdieu (1984), os diplomas das chamadas grandes écoles francesas foram
considerados mais valiosos em termos de capital cultural. E os dados desta
pesquisa também reforcam esta opinido, assim, conforme o E22, apesar de
algumas excecdes, 0 ensino basico e médio € melhor nas institui¢des privadas e
0 curso superior € melhor nas instituicbes publicas, o que foi reconhecido por
Osorio (2009), Pereira e Silva (2010) e Zago (2006), entre outros.

Para algumas pessoas de BCC, em funcdo de uma série de opcles ao

longo da vida, principalmente profissionais, ndo h& mais oportunidades para
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cursar uma graduacéo, assim, eles partem para algumas alternativas menos

desejaveis, mas, que lhes sejam possiveis. Para o E27, ndo ter a graduacdo

é uma coisa inclusive que me incomoda, eu estar na minha
idade e ndo ter ainda concluido um ensino superior. E,
talvez por isso [...] eu ndo tenho mais paciéncia pra cursar
uma graduacdo convencional de 4 anos. Optei por um [curso
de] tecndélogo pra me formar em 2 anos e ja ter o diploma.

Para 0 E31, em funcdo de seus negocios, a possibilidade de graduar-se é
ainda mais remota, mas ele se justifica ao buscar outras formas para obter
conhecimento: “ndo vejo possibilidade de estudar [..] faco curso rapido:
neurolinguistica [...]”. Mas, nenhuma destas alternativas parece suprir o ganho
de capital cultural advindo de um bom curso superior em uma instituicdo de
ensino respeitavel (LEMOS; DUBEUX; ROCHA-PINTO, 2014). Até mesmo
em termos de status, pois quem tem um diploma vangloria-se disto e quem nao
tem ressente-se.

Outro aspecto que traz grande diferenciagdo social é o dominio de uma
lingua estrangeira, principalmente o inglés, conforme destacado por Lemos,
Dubeux e Rocha-Pinto (2014) e Ustuner e Holt (2010). O E24 vai além, para ele,
a familia de um ACC “ja entende que o inglés é um pré-requisito basico e ja
exige um terceiro idioma” dos filhos. Para os entrevistados, o inglés pode
auxiliar na busca de informagdes no momento da decisdo das compras de
produtos, é exigido e contribui para a conquista de oportunidades profissionais
mais valorizadas, estimula e facilita as viagens internacionais e amplia as
possibilidades de acimulo de capital cultural (livros, filmes, dentre outros). O
E27, embora pretenda cursar inglés, justifica-se dizendo que “nao é exigido no
meu trabalho e ndo tenho pessoas no meu ciclo de relacionamento que fala
inglés”. Portanto, outro idioma néo faz parte do seu cotidiano (néo ¢ exigido no

seu trabalho, por pessoas do seu convivio, nas buscas de informacdes ou nas
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atividades culturais), assim, presume-se que sem o inglés ndo ha a necessidade
dele e vice-versa.

Uma categoria de grande diferenciacdo entre alto e baixo capital cultural
diz respeito ao habito de leitura de livros. Um BCC tipico nédo Ié livros. E isto
também foi constatado por Ponte e Mattoso (2013), porém, o E17 acredita que a
diferenca exista no ambito do tipo de leitura, para ele, as pessoas de BCC leem
“autoajuda, fic¢do [...] aqueles [livros] que estdo na onda. N&o leem literatura
brasileira, russa, inglesa [...]”. Mas nao, as pessoas de BCC de modo geral, ndo
leem nenhum tipo de livro: nem romance, nem livro técnico, nenhum. Ao serem
indagados sobre o habito de leitura, os entrevistados de BCC admitem que nada
leem: “assisto muito filme, mas leio pouco. Dificilmente vou ler um livro de
100, 150 paginas” (E28). E o E25 relatou um caso ainda mais critico, segundo
ele, apos ter lido um trecho de um livro, uma pessoa de BCC lhe questionou:
“quanto custa um livro deste?” e, apos ouvir o valor, a pessoa respondeu: “so
vocé pra dar $60,00 num livro”. Apds contar o episodio, o proprio entrevistado
fez uma analise: “primeiro ele nem sabia o quanto valeria um livro e, apesar de
ter gostado [do trecho do livro], ele ndo pagaria [...] [a leitura] ndo faz parte da
vida dele”.

Trata-se de um traco da cultura brasileira, ndo ter o habito de leitura
(FREITAS; CAVALCANTE, 2014; PORTO; PORTO, 2015; SANT’ANNA et
al., 2015). Isto parece se agravar a medida que as pessoas encaram a leitura
como uma atividade penosa e acreditam que “os bons livros vao virar filmes”, ai
sim, eles vdo obter o conhecimento de uma forma mais prazerosa e cémoda.
Vale lembrar que os livros considerados bons séo aqueles que o E17 mencionou
que “estdo na onda” da midia, o que ¢ questionavel na avaliagdo de um
individuo de ACC.

Com respeito a outras atividades culturais, embora com estilos

diferentes, elas promovem uma diferenciagdo no consumo de status, mas muito
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sutil. Os cinemas sdo muito frequentados por ambos os perfis, ACC e BCC.
Aqui, a distingdo estd no estilo dos filmes procurados, um ACC busca um
padrdo mais “cult” em cinemas alternativos combinados com os ambientes dos
“Cafés”, e um BCC prefere o estilo “hollywoodiano”, bastante difundido nas
salas de cinemas dos shoppings centers (LIPOVETSKY; SERROY, 2009;
OLIVEIRA et al., 2014; SILVA, 2015).

Em relacdo ao teatro, aos concertos musicais e aos espetaculos de danca,
as pessoas de ACC sdo frequentadoras mais assiduas. Mas, muitos dos
respondentes de BCC, também, disseram ter interesse nestas atividades culturais.
Quando a conversa se aprofunda, percebe-se neles uma frequéncia eventual e
pontual, por exemplo, o E28 mencionou gque costuma ir aos espetaculos da
“Campanha de Popularizagdo do Teatro”, que ocorre na cidade de Belo
Horizonte, mas, trata-se de um evento anual, ou seja, ele frequenta pouco o
teatro (para mais informacoes, consultar 0 site:
www.belohorizonte.mg.gov.br/pra-curtir-bh/campanha-de-popularizacao-do-
teatro-e-da-danca).

E, ao longo da conversa do grupo de discussdo de pessoas de BCC, o
E10 langou a seguinte pergunta aos demais participantes: “quantas vezes alguém
foi ver uma orquestra filarménica tocar? E de graca, no parque municipal,
domingo de manha”. E houve um siléncio absoluto. Ele demonstrou interesse
nesta atividade cultural, mas, ao mesmo tempo, escancarou que ele era uma
excecdo. Neste sentido, Bourdieu (1983, p. 23) ressalta que estas atividades, tais
como “a visita a castelos ou a monumentos, a frequéncia a teatros ou a
concertos, a posse de discos (ou inscricdo em uma biblioteca)”, ndo passam de
“boa vontade cultural”, mas estdo longe da conquista da cultura legitima
adquirida no habitus.

Estas atividades negligenciadas podem levar a um baixo nivel do capital

cultural e isto, de acordo com os entrevistados de ACC, sdo percebidos no
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comportamento de um BCC. Para o E17, o baixo capital cultural pode ser
percebido nos gestos, no tom de voz, no contetdo da fala e até na “falta de
assunto” de uma pessoa de BCC. Para ele, um BCC se satisfaz com o que ele
chama de “conhecimento inutil” ou “lixo cultural”, que € aquele “conhecimento
popular, da massa, da onda”. O E22 acrescenta que ha “muita diferenca no
conteldo das conversas. Eles sdo rasos em termos de conhecimentos gerais,
pegam opinibes prontas, da midia. Por exemplo: economia, politica. Eles até
pedem a minha opinido, mas logo-logo estdo replicando as noticias da midia e
redes sociais”. Aqui, mais uma vez, as pessoas de ACC se colocam como
referéncias daquelas de BCC.

Mas, o0 E33 contesta o0 estilo de um ACC: “ndo agrada do tipo de assunto
sobre os lugares, viagens internacionais, conversas e assuntos que ndo sdo do
meu dia a dia. Ndo agregam e ndo agradam. S&o pessoas metidas, que gostam de
esnobar”. E o E25 admite: “me vém como um mauricinho, um almofadinha [...]
sou meio desprezivel”. Trata-se, portanto de outro campo onde ha muita disputa
e que causa muita distingdo. Pois, independentemente de ser melhor ou pior,
certo ou errado, “cultura legitima” ou “cultura popular” (BOURDIEU, 1984), o
comportamento de um incomoda o outro, assim e mais uma vez, eles
mutuamente se excluem.

O chamado “onivoro cultural” (PETERSON, 1992) pode ser percebido
nesta pesquisa como caracteristico de pessoas de ACC, pois elas conseguem
buscar um conhecimento refinado e, a0 mesmo tempo, absorver o conhecimento
popular por opgdo ou quase que por osmose no convivio do dia a dia. Assim, a
distingdo passaria a operar ndo mais no nivel do acesso privilegiado, mas, sim,
na capacidade de transitar entre diversas formas de expressdo cultural,
identificando em primeira mdo novas tendéncias oriundas de tribos e produtores

culturais alternativos.
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Neste sentido, o E17, vez ou outra, opta por experimentar leituras e
ouvir musicas que estdo no gosto popular, para poder conhecer e participar deste
universo e até mesmo para poder critica-lo com propriedade. Ele comentou que,
dentre seus diversos estilos literarios, ele também Ié livros que estdo no nivel do

gosto mais geral:

as vezes leio pelo conhecimento indtil. Por exemplo, fui
comprar o livro do [Mario] Sergio Cortella e acabei me
interessando e comprei o livro Cingquenta Tons de Cinza,
que é cultura indtil. Mas, que tem um lado psicolégico
interessante, até mesmo um lado de ficcdo, de seducdo, de
vida conjugal, de sexualidade, de jogos de fantasia, que
parece estar mais préximo do mundo real (E17).

Este entrevistado, também, consegue fazer uma analise das musicas do
estilo funk, o qual, para ele, embora algumas musicas tenham letras que buscam
retratar a “fala do oprimido”, de modo geral, sd0 musicas macgantes e com forte
apelo sexual sem nenhum escrupulo. Isto demonstra que, apesar de ndo gostar
deste estilo musical, ele foi capaz de conhecer e analisar 0 seu contetdo, para
criar uma opinido prépria a respeito do tema, que inclui, em alguns poucos
casos, 0 reconhecimento do seu valor e em outros as veementes criticas a este
estilo musical.

E o E25, ao ser questionado sobre os interesses de um ACC em se
aproximar da classe A, mencionou o inverso, para ele, muitas vezes, ha o
interesse das pessoas de ACC em vivenciar situacGes populares. Neste sentido,
ele citou o caso de uma amiga de ACC que se interessou por cantos populares:
das lavadeiras de Araguai, dos cortadores de cana-de-agucar, dos soldados do
exército em marcha. Por detrés desta acdo, vem a requisi¢do de status, pois, para
Bourdieu (1984), uma das formas mais relevantes de capital cultural é pegar um

objeto convencionalmente considerado ndo t&o cultural (ou seja, popular) e
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transforméa-lo em um simbolo de alto capital cultural por regras interpretativas
criadas por algum intelectual.

E mais, segundo este autor, para que a classe alta possa manter suas
posicBes de status em relacdo a classe média e como a classe média busca se
diferenciar da classe baixa, a classe alta pode promover uma aproximacgdo da
classe trabalhadora. Em outra suposi¢do, isto parece haver ocorrido neste estudo,
porém, onde se |é a classe alta e a classe média, leiam-se, respectivamente,
pessoas de ACC e pessoas de BCC. Ou seja, como as pessoas de ACC ndo
conseguem se diferenciar das pessoas de BCC, no ambito econdmico, ela parece
buscar proximidade com a classe baixa, valorizando suas praticas e gostos. E o
caso do E19, que ridiculariza os grandes restaurantes frequentados por pessoas
de BCC nas praias e prefere degustar os pratos oferecidos pelos pescadores

simples na beira mar.

4.3 Variedades e prop6sitos como distingado

A diversdo das pessoas de BCC, basicamente, resume-se a sair para
shoppings centers, bares e restaurantes. E, em casa, fazer o famoso churrasco. Ja
um ACC, embora também faca estas atividades, consegue diversificar e busca
inserir outras praticas, tais como as atividades culturais citadas anteriormente. O
E27 admite: “gosto de bar, tomar uma cerveja, comer um petisco, conversar com

o pessoal”. Por outro lado, isto € criticado pelo E25, para ele este estilo

usa o tempo se divertindo, bebendo [...] parece que ndo
constréi muito. Eu faco isto também, mas me incomoda, eu
uso [o tempo livre] pra ouvir masica, ver um filme, escrever
algo. Se teve uma festa sabado, no domingo eu vou ouvir
mdsica. Estou buscando construir consciéncia.



259

Fora do lar, a diversdo de um BCC gira em torno dos restaurantes com
comida farta em suas porcdes de carne. E, para as ocasifes especiais, as
churrascarias, com 0s seus rodizios de carnes, sdo as preferidas. Tais distincGes,
nos momentos de lazer, também, foram encontradas por Holt (1998), em sua
pesquisa nos EUA. Segundo este autor, as pessoas de ACC buscam abundancia
experiencial e autorealizacdo (e ndo abundancia material), o lazer espelha o seu
estilo de vida (hobby e atividades diversificadas, educativas, informativas), que
lhes permitem alcancar competéncia, adquirir conhecimento e expressar-se
criativamente (por exemplo: escritor, artista plastico, dentre outros). Ja as
pessoas de BCC buscam aspectos autotélicos (o que tem sentido apenas para si
préprio) e o prazer intrinseco que resulta da aplicacdo de talentos diante de
outras pessoas com 0 mesmo gosto como forma de interacdo social (por
exemplo: participar de programa de radio).

Mas, para um BCC, estas praticas pouco diversificadas em nada
incomodam, inclusive, dentro do lar, 0 E30 declarou que faz “churrasco e
almoco todo final de semana. A festa em casa eu fago com cerveja, refrigerante e
churrasco, que nio pode faltar”. Assim, entrando na categoria alimentac¢do, em
um comparativo entre os perfis BCC e ACC, 0 E25 resume nesta fala: “um
valoriza a quantidade e outro a qualidade. Um gosta de churrasco e o outro de
sushi” e o E19 complementa dizendo que uma pessoa de BCC “faz churrasco e
toma cerveja, mais nada!”. O aspecto “quantidade” servida, também, foi
identificado como sendo diferenciadora de classes na pesquisa de Rocha (2014),
em que o volume servido se remete as classes mais baixas. Em sintese, pessoas
de BCC parecem satisfeitas basicamente com carne e cerveja, mesmo em
ocasifes especiais, pois 0 E31, ao ser perguntado sobre alguma atividade
diferenciada do seu cotidiano, leia-se consumo de status, ele respondeu: “beber
uma cerveja artesanal e assar uma carne melhor”, noutro momento ele citou a

nobre picanha como sendo a tal “carne melhor”. Assim, um BCC parece ndo se
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interessar tanto pelos gostos culinérios de um ACC, o E27 declarou: “comida
japonesa, as vezes, a gente prova. Gosto de coisa que sustenta: um rodizio, uma
tabua mista ...”. Para um BCC, no maximo, €, para variar, uma pizza, que
também consegue dar sustancia.

O churrasco é amplamente consumido e venerado principalmente na
regido Sul do Brasil, mas seu consumo se espalhou pais afora. Para Zamberlan et
al. (2009, p. 1), os “habitos alimentares fazem com que o estudo da alimentagao
tenha um local privilegiado na analise cultural, exprimindo simbolicamente a
representacdo do mundo” e, na cultura brasileira e em especial ao grupo de BCC
da classe média, o churrasco se tornou um dos principais habitos alimentares
sociaveis e de status. Assim, embora seja algo mais tipico da masculinidade,
estes autores ressaltam que o churrasco compde “acontecimentos, festas e
confraternizacdes entre amigos e familiares, sendo considerado de forte apelo
social”. Portanto, alerta-se que estudos, nesta categoria, no estado do Rio Grande
do Sul, podem trazer resultados diferentes, dado que o churrasco é um simbolo
gaucho, sendo mais amplamente consumido por 14 (ALBRECHT, 2010).

Como se trata de um costume nacional, um ACC, também, consome
churrasco, mas eles garantem que buscam diversificar seus cardapios. O E19
ressaltou: “eu gosto e fago pizza, yakisoba, strogonoff. Comprei a faca, pegador
e tudo mais pra fazer sushi”. Eis a forma de diferenciagdo de um ACC, ele se
distingue neste campo culinario por fazer algo e se socializar de maneira
diferente, negando o churrasco como a Unica forma de diversdo. E isto suscita
uma teoria importante, a teoria da pratica, na qual situacbes de consumo sdo
conectadas e se inserem num sistema de comportamentos de consumo distintivos
que envolvem processos de mudanga social, aprendizado, aprender-fazendo e
aspectos funcionais dos objetos e dos seus usos. Por meio do fazer e de
experiéncias, tais praticas envolvem necessariamente 0s seguintes aspectos:

material (objetos), imagem (simbolos e significados) e habilidade (competéncia
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e técnica). As praticas compartilhadas, rotineira e coletivamente, geram status e
distingéo social, pois uma maneira de cozinhar, de praticar esporte, de cuidar de
si mesmo etc., se transforma em comportamentos refinados e carregados de
simbolismos (HALKIER; JENSEN, 2011; RECKWITZ, 2002; TRUNINGER,
2011).

Com relacdo as categorias esporte e salde, pessoas de BCC tendem a ter
uma preocupacdo maior com 0 aspecto estético. Com respeito a pratica
esportiva, para 0 E22 “eles buscam visual e eu busco satde e bem estar”. E 0
E28 reconhece que “da status a academia com um personal trainer e lutas” e 0
E32 acrescenta dizendo que “o cara gosta de malhar pensando no corpo, pra
mostrar que é gostosdo [...]”. A academia top acompanhada de acessorios
(roupas e ténis da moda) séo o principal simbolo de status para eles. E pessoas
de BCC mais interessadas no ambito visual, tendem a ser os principais clientes
dos complementos vitaminicos.

Nesta mesma linha, em termos de saude, segundo o E17, as pessoas de
BCC “pouco se informam sobre salde, sobre tratamentos homeopéticos versus
alopaticos [...]”. E o E22 explica que um BCC, ao contrario dele, opta por um
plano de saude basico, mas investe em tratamentos e cirurgias estéticas, tais
como: depilagdo a laser, reducgdo de gordura, entre outros. Mas, 0s entrevistados
de BCC dizem priorizar também a salde e o bem estar, 0 que merece ser
aprofundado com o intuito de verificar se as falas de ACC e BCC sdo veridicas
ou se sdo “respostas socialmente aceitas”.

Indagados sobre o estilo de suas casas, poucas caracteristicas foram
destacadas como distintivas em funcdo do capital simbdlico, diferentemente dos
resultados encontrados por Ustuner e Holt (2010), os quais pesquisaram
mulheres turcas. Para eles, os grupos de ACC buscam copiar um estilo legitimo
ocidental em suas casas, ja as pessoas de BCC cultuam um padrdo turco. E,

contrariamente também aos resultados encontrados por Holt (1998), em um
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estudo nos EUA, o qual identificou que pessoas de BCC preferem moveis com
solucbes pragmaticas e utilitarias (confortavel, funcional, duravel e facil de
cuidar) e as pessoas de ACC valorizam mais as qualidades estéticas, pois a casa
precisa ser visualmente atraente e expressar suas sensibilidades estéticas.

Destacando as diferencas sutis aqui encontradas, para o E17, o seu
vizinho, que segundo ele trata-se de um BCC, prefere fazer compras de moveis
constantemente para ficar na moda, ao contrario, ele prefere fazer uma compra
criteriosa e investir alto em mdveis que terdo uma vida Gtil mais prolongada,
mas que também ndo vao sair da moda: “meu vizinho troca o conjunto de
quartos de dois em dois anos. O meu sofd é de 1998, foi caro, pois é de
qualidade e, ainda, esta na moda”. Para que os moveis perdurem em termos de
moda, 0 E25 considera que seja necessario serem “moéveis mais inteligentes,
mais praticos, confortaveis [...]”. Numa discreta alusdo de que nem sempre 0s
madveis que estdo em voga atendem a estes requisitos, pois, muitos deles tém
design moderno, visual imponente, mas nem sempre sdo “mais inteligentes, mais
praticos, confortaveis”. Assim, ele completa dizendo que a casa de uma pessoa
de BCC “é mais chique que a minha. Eles valorizam a moda ... e essa moda ndo
me pega: uma TV de 50 polegadas, uma mesa, sofé [...] Eu olho e falo: isso ndo
é necessario pra mim [...]”. Mas, um ACC tem outros caminhos para promover o
seu status, este entrevistado que diz ndo ter uma “casa chique” investe em seu
ambiente musical (o seu hobby); e aquele outro entrevistado que aprecia
culinaria, o E19, disse que a sua casa ndo tem nada de extraordinario, mas ele se
vangloria da estrutura de sua cozinha, onde ele recebe pessoas e esnoba suas
artes culinarias.

Apesar da convicgdo destes entrevistados em demonstrar diferencas
entre as suas casas e aquelas de um BCC, o capital cultural parece operar pouco
ou de maneira muito discreta neste campo de consumo de status. Itens

decorativos (quadros, moveis, entre outros), mencionados na literatura e que
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poderiam denotar um gosto ligado ao capital simbdlico, ndo foram citados
(talvez porque esta pesquisa envolveu somente homens, os quais podem ter
menor interesse pela decoragdo do lar). Exceto pelo E30, o qual mencionou que
em sua casa ele colocou alguns quadros, mas “simples, comprados na Leroy
[Merlin]”. Diferente daquilo que era esperado neste estudo, para ele, no Brasil,
quadros e adornos de luxo sdo comprados com o objetivo de “lavagem de
dinheiro”, pois ninguém tem gosto refinado e interesse suficientes para fazer
altos investimentos nestes itens. E algo bastante controverso. Mas, segundo
Pulici (2011, p. 139) os seus

resultados de pesquisa com as classes altas paulistanas
sugerem que a aquisicdo material de obras de arte (o capital
cultural em seu estado objetivado) ndo pode ser diretamente
assimilada a apropriacdo simbdlica dos bens artisticos (que
conforma o capital cultural incorporado).

Assim sendo, sugerem-se pesquisas mais acuradas, para verificar se o
consumo de status destes itens estd somente no nivel da classe A e se 14 ele
varia, conforme o capital cultural, bem como, para confirmar se este tipo de
consumo realmente ndo compde o universo da classe B (independentemente do
nivel do capital cultural desta classe).

No quesito tecnologia e locomogdo, novamente as pessoas de BCC
buscam conquistar mais status e aquelas de ACC estdo mais preocupadas com as
funcionalidades. Porém, mais uma vez, a distingdo aqui ndo é facilmente
perceptivel. O carro € um dos principais itens de consumo conspicuo, e
O’Dougherty (2002), em estudo da década de 1990, j& havia percebido que o
automovel era um dos principais itens de desejo da classe média brasileira.
Naquela época, também, ja havia o discurso da classe média tradicional

desaprovando a supervalorizagdao do carro pelos “novos ricos” da classe média.
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E isto também foi constatado amplamente nas entrevistas desta pesquisa. O E27
declarou:

Eu tinha um [carro x] financiado em cinco anos e fiquei
feliz com ele por dois anos. E do terceiro ao quinto ano eu
fiquei louco pra trocar. Hoje tenho um [carro y] com poucos
meses e ja penso em trocar. Nao é por ostentagdo, é por
conforto: puxa aquele carro é bom! Me chama a atencédo a
beleza exterior e o design, mais do que 0s recursos. Mas,
ndo é pra chamar a atencéo.

E assim, vive-se em busca do consumo de uma satisfacdo cada vez mais
efémera, com substituicGes em menor espaco de tempo, pois, segundo Bauman
(2005), o sistema capitalista renova as necessidades na mesma velocidade em
que elas sdo satisfeitas.

O E28 lamenta dizendo que o seu carro caiu no gosto popular e deixou
de ser distintivo, deixando claro que ha realmente alguns modelos mais
cobigados, 0s quais, quando viram itens comuns e acessiveis as classes mais
baixas, deixam de ser do interesse de quem busca ostentacdo. E ha até relatos de
casos de pessoas que acabam se endividando, para adquirir um carro de um
padrdo de vida superior que lhes confira status, ou, até mesmo, carros
incompativeis com outros itens do seu padrdo de consumo: “tem carro top, mas
mora em um barraco, que nao ¢ compativel com o carro” (E19).

Os entrevistados de ACC recriminam este estilo de comportamento de
consumo, eles se dizem mais conscientes e compram carros utilizando o
mencionado processo criterioso de decisdo. E isto parece justificar os carros
tidos por eles como sendo “medianos”: ndo sdo os mais caros € nem os da moda,
mas sdo bons carros. Ou seja, ambos os perfis, ACC e BCC, embora com
critérios de escolha diferentes, tém bons carros, o que torna este campo social de

consumo distintivo pouco nitido.
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Esta logica de compra consciente versus compra por status vale também
para equipamentos eletroeletrénicos (computadores, méaquinas fotograficas,
relogios, celulares, entre outros). Assim como o carro, o celular esta também no
topo dos itens de consumo de status. Por ser também um item de forte apelo
visual, os celulares sdo peca fundamental de ostentacdo. Neste sentido, o E22
relatou o seguinte caso de um conhecido que tem dois celulares, um funcional e
outro conspicuo: “usa um smartphone pro trabalho, mas tem que ter um iphone
pra mostrar’.

Os entrevistados de ACC, também, utilizam itens tecnol6gicos
sofisticados, mas justificam dizendo que os compram pela utilidade e ndo por
status. O E19 justifica a compra de um sofisticado relégio de pulso: “comprei
um relogio que conecta no celular para medir frequéncia cardiaca”, o qual ele
usa em suas atividades fisicas. Por outro lado, segundo eles, uma pessoa de BCC
compra por influéncia de outros, pelo modismo e por status e, rapidamente, vai
descartar aquele produto. Assim, constatou-se que ambos os perfis consomem
estes itens que, de modo geral, sdo simbolos de status. Portanto, embora com
critérios de escolha, justificativas e objetivos bem diferentes, estas categorias
também ndo causam claramente distingdo social, pois ambos, ACC e BCC,
consumem-nos.

Com respeito as viagens, as formas de distingdo parecem mais claras. As
viagens internacionais sdo recheadas de situacBes distintivas e, portanto,
merecem uma andlise a parte, o que sera feito em outro artigo que compde esta
pesquisa. Quanto as viagens nacionais, pessoas de BCC citam normalmente as
praias e, como simbolos de desejo e status, principalmente, as praias do nordeste
brasileiro. O E28 relaciona as praias como sendo 0S seus principais roteiros de
viagem: Ilha Grande, Fernando de Noronha, Bazios, Maceid, entre outras. O que
ndo é muito diferente das preferéncias do E30: “vou pra Fernando de Noronha,

este ano ja fui quatro vezes para o Rio [de Janeiro]”. E o Ministério do Turismo



266

(BRASIL, 2015) destaca, com base em sua série histérica de dados, que a
preferéncia turistica nacional é realmente pela regido nordeste.

Este padrdo de viagem, caracterizado por ser quase sempre para as
mesmas e conhecidas praias €, também, questionado pelos individuos de ACC:
“procuro praias desertas, distantes, sossegadas ... em vez de lugares badalados
como Buzios” (E22). Eles criticam as pessoas de BCC também pela forma de

aproveitar e de divulgar as viagens:

eles gostam de Porto Seguro, das barracas, dos botecos e
nem entram na praial Eu viajo, mas ndo sou de ficar
postando [fotos]. N&o gosto de Cruzeiro. Eu procuro
conhecer culturas, vou em restaurantes que eu gosto,
experimentar as coisas. Eu odiei Porto Seguro e adorei
lugares no entorno” (E19).

E 0 E24 acrescenta algo importante sobre as viagens e que parece ser a
chave da distin¢do, segundo ele, as pessoas de ACC buscam “lugares novos,
diferentes e exclusivos” e se deleitam com estes locais até que caiam no gosto
popular (ele citou o exemplo de Alter do Chdo, em Santarém, no Pard). Neste
sentido, conforme salienta Bourdieu (1983), a distingdo ocorre pela renovagédo
do consumo, assim, quando uma classe inferior passa a ter acesso a um item,
este item sera substituido pela classe superior. Mas, fica também evidente que
um ACC frequenta ou frequentou os destinos tradicionais, mas ndo se restringe a
eles, ao contrario, ele faz questdo de incluir locais novos em seus repertérios
culturais e de status. Tanto nesta categoria (viagens) gquanto em outras
(alimentacdo, musica, entre outras), um aspecto que fica evidente é o quanto um
grupo restringe as suas preferéncias e o outro grupo busca amplia-las; em outras
palavras, um individuo de BCC gosta, por exemplo, basicamente de churrasco,
masica sertaneja e praia badalada, ja uma pessoa de ACC busca a diversidade e

a exclusividade para demonstrar o seu gosto refinado e, portanto, o seu status.



267
4.4 Marca pela marca versus marca pela qualidade

Em busca de status as pessoas de BCC se apegam avidamente aos
produtos de marcas. Eles justificam dizendo que marca é sindnimo de qualidade
e de bom gosto: “as coisas caras sdo boas, porque se ndo, nao seriam caras. As
vezes, ndo é sé aquela marca que tem, ndo é s6 aquela marquinha ali, entendeu?”
(E14), e esse mesmo entrevistado complementa: “vou comprar uma camisa um
pouco mais cara por qué? E por status também, mas, é até engracado, s6 veste
bem em mim as caras”. Aqui fica claro o que Bourdieu (1983) chama de
reconhecimento dos valores dominantes, que se trata de uma indignidade
cultural prépria da adaptacdo a posi¢do ocupada na estrutura hierérquica social,
pois, se a roupa é cara, é porque é da elite e, portanto, é roupa de qualidade e
confere status. Neste sentido e em relacao ao “novo rico”, Perez ¢ Bairon (2013,
p. 186) declaram que “a grande aspiragdo esta em ser aceito imediatamente pela
sociedade, a pertencer e, assim, 0s signos do consumo que expressam tal
condicdo sdo muito valorizados, espago privilegiado para as marcas”.

Ja os entrevistados de ACC reprovam este raciocinio, segundo o E21,
para uma pessoa de BCC “a marca vale mais que qualidade, pode ser uma roupa
fuleira, mas se tiver marca [...] Preferem vestir marca do que qualidade”. E o
E24 justifica este comportamento dizendo que “o tinico filtro deles pra avaliar a
qualidade do produto é a marca. Ndo tém referencial para saber se aquele
produto tem uma qualidade que condiz com o que eles estdo pagando”. Produtos
de marcas parecem resolver tudo para os individuos de BCC, pois significam
qualidade, bom gosto e, principalmente, status. E uma chancela para as pessoas
de BCC da classe B, pois os aproxima da classe A e os distancia das classes
baixas.

Um aspecto interessante que atingiu evidéncia nas entrevistas foi a

predilecdo pelas lojas de Outlets, estas lojas parecem ser o paraiso do consumo
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dos produtos de marcas para pessoas de BCC: “compro muito, vocé vai ao outlet
e [...] eu compro além da conta. No shopping compraria uma, no outlet eu
compro quatro” (E28). O E23 destaca este nicho de mercado para os outlets e
faz um alerta, para ele, alguns integrantes de BCC mais afoitos por produtos de
marca adquirem até produtos ndo originais em busca de status: “os outlets visam
a este pablico. E eles compram mesmo que sejam produtos falsificados ou
similares”.

Por outro lado, mais uma vez, este Gltimo entrevistado se diz mais
criterioso em suas escolhas, assim, ele ‘“avalia ndo s6 a marca, mas as
caracteristicas, a durabilidade [...]”. E, para 0 E25, um individuo de BCC “¢
mais indefeso pra lidar com o marketing, as marcas [...] Pra mim, marca nao tem
a ver, tem a ver a qualidade e pra eles a marca ¢ mais importante”. E o E24
alerta dizendo que “as pessoas que querem consumir em busca da alegria dos
comerciais, logo se frustram e querem mais, sempre pra se mostrar”, algo dentro
dos argumentos de Lipovestsky (2007) sobre o “hiperconsumidor”. Estas falas
suscitam uma implicagdo importante para o marketing, por aqui, pode-se inferir
que as estratégias do marketing de massa, enfocando a satisfacdo, as
celebridades, as marcas e o status, atingem pessoas de BCC. Ja, para o grupo de
ACC, sdo necessarias estratégias de nicho, com uma comunicacdo enfocando
beneficios, funcionalidades e caracteristicas técnicas.

N&o priorizar os produtos de marcas nao significa ndo compra-los ou
ndo comprar bons produtos. Ou seja, pessoas de ACC, também, compram
produtos de marcas e tém as suas formas de buscar distingdo. Neste sentido, foi
percebido o consumo de produtos com sinais sutis por este grupo de pessoas.
Para 0 E24, “ao mesmo tempo em que eu quero ter algo bom, eu ndo quero
mostrar, ndo vai ter algo estampado. Mas quero coisa boa, mas ndo Gbvia,
perceptivel ao grupo [...] Quero algo de marca, fago questdo que seja algo de

luxo, mas nao deixo estampado”. Mas, tal qual o evidenciado nos estudos de
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Berger e Ward (2010), os produtos consumidos pelo E24 tém pequenos detalhes
(nos botbes, nas costuras etc) que s6 sdo notados por um grupo de pessoas
seletas como ele. Assim como um apito-cdo, estes detalhes sutis passam
desapercebidos pelo publico em geral, o qual ndo vai conseguir copiar os seus
usuarios facilmente, mas, caso o facam, outros produtos distintivos serdo
buscados com discri¢éo.

Este estudo também mostrou, conforme jA mencionado anteriormente,
gue as pessoas de BCC buscam copiar a classe A. Para o E22, principalmente
“os que cresceram rapido querem demonstrar que cresceram” e, para tal,
procuram consumir produtos e servicos da classe superior. E isto é referendado
pelo E28, que justifica este comportamento: “ndo acho que é errado ndo [se
aproximar da classe alta]. Eu acho que vocé tem que procurar pessoas que vao
agregar alguma coisa, né?”. Mas 0 E25 discorda desta postura e, diferentemente,
para ele uma pessoa de ACC “ndo cai nessa de se aproximar da classe A. Nao ¢
um valor real, ¢ uma questdo de moda”. E o E8 declara que prefere evitar um

consumo conspicuo da classe A para manter as suas reservas financeiras:

eu posso trocar meu carro e ter um carro bem melhor, mas,
eu preciso disso? Nao! Eu prefiro ter o meu investimento
financeiro 14, se vocé se influenciar, pode se endividar [...]
Eu tenho muita consciéncia disso, tenho consciéncia dos
meus habitos para ndo ter problema la na frente.

Os itens de consumo conspicuo mais buscados pelas pessoas de BCC,
para se aproximarem da classe A, sdo, sem muita novidade, aqueles de grande
apelo visual (carros, celulares, roupas, calgcados e seus acessorios, entre outros),
bem como aqueles que podem ser divulgados nas redes sociais (viagens para
destinos famosos, frequentar restaurantes consagrados etc). Assim, superficial e
visualmente, é dificil distingui-los da classe A. Porém, sdo desmascarados em

contatos mais prolongados que exponham a cultura legitima definida por
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Bourdieu (1984), ou quando verificado um consumo de ostentacdo que destoa:
“a casa nao acompanha o padrao de classe A. Os eletrodomésticos sim, mas a
qualidade do piso é de C” (E20).

Por outro lado, a pessoa de ACC tem, também, 0s seus mecanismos e
formas de distincdo social, ela se vale das suas habilidades para lidar com os
produtos tecnolégicos, a culinaria, ; do seu “dito” bom gosto para vestir, ouvir
musica, alimentar-se; e do seu repertério cultural, adquirido via viagens
diferenciadas, o teatro, o cinema, os livros ; e tudo isto possivel gracas a sua
escolarizagdo e ao dominio de linguas estrangeiras. Por exemplo, diferentemente
de uma pessoa de BCC que busca status via itens materiais, ao ser indagado
sobre como ele se diferenciava e buscava status, 0 E25 respondeu: “eu toco
violao!” (e soltou uma sonora ¢ interminavel gargalhada).

Isto denota uma constatacdo deste estudo, conforme preconizado por
Bourdieu, as pessoas de ACC, em suas taticas distintivas, estdo sempre criando,
descobrindo e aprimorando praticas (culinarias, musicais, esportivas, dentre
outras), produtos e lugares diferenciados e exclusivos, comportamentos e falas
que lhes servem como um mundo a parte e possam lhes conferir distin¢do social.
Mas, verificou-se que estes campos sociais de consumo, mesmo envolvendo um
bom gosto subjetivo e questionavel, sdo buscados e defendidos como simbolos
de status.

Com respeito a influéncia de outras classes sociais sobre o
comportamento de consumo de status da classe B, contrariamente as pessoas de
BCC, aquelas de ACC néo estdo muito interessadas numa aproximacgao com a
classe A. Mas, quais sdo as suas referéncias? Esta questdo carece de
investigacfes adicionais, pois este estudo ndo conseguiu, para este grupo,
desvendar completamente como se processa o conceito de trickle-down

consumption (as classes baixas imitando o estilo de vida e de consumo das
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classes mais elevadas), proposto por Simmel (1904) e Veblen (1899) e bastante
trabalhado por Bourdieu (1984) e Trigg (2001), dentre outros.

Porém, surgiram alguns insigths: conforme averiguado em outra analise
gue compde esta pesquisa, a classe C (considerada de BCC por sua condic¢éo de
classe) busca aproximacao com a parcela de BCC da classe B, que, por sua vez,
procura copiar a classe A. Mas, considerando-se a possibilidade de haver niveis
diferentes de capital cultural na classe A, a fatia de BCC da classe A é que seria
a referéncia das pessoas de BCC da classe B, algo mencionado por Pulici (2011,
p. 139): “a ‘fragdo dominante da classe dominante’ se situa na recusa sistematica
das pretens6es vanguardistas, opondo-se ao gosto dos intelectuais e dos artistas”.
Portanto, o grupo de ACC da classe B estaria buscando aproximagdo com o
grupo, também, intelectual de ACC da classe A, em uma dinamica que pode ser

melhor visualizada na Figura 1.
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BCC: Baixo Capital Cultural
ACC: Alto Capital Cultural

Figural Insights sobre o trickle-down consumption na sociedade brasileira
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E esta suposicdo de niveis distintos de capital cultural na classe alta
também encontra amparo na classificacdo de Allérés (2000). Para esta autora, a
hierarquia de consumo de luxo e de status pressupde trés niveis: a) familias
tradicionais da classe alta (aristocratas, monarcas etc) que consomem um luxo
diferenciado e inacessivel (possivelmente pessoas de ACC da classe A); b) os
“novos ricos” da classe alta, que sdo pessoas consumistas € que se promovem
em razdo do seu alto poder aquisitivo (BCC da classe A); e ¢) as pessoas da
classe média, que buscam copiar o luxo acessivel, traduzido nas marcas de luxo
(possivelmente pessoas de BCC da classe B).

Por outro lado, a escolha de alguns produtos que exige conhecimento e
avaliagcdo técnica (eletroeletronicos etc), as pessoas de ACC (que sdo mais
meticulosas na avaliagdo das informacdes) revelam que sdo consultadas por
pessoas de BCC; porém, quando se trata de uma decisdo no nivel do “bom
gosto” e das “preferéncias estéticas” (musica etc), parece haver uma repulsa
reciproca entre estes grupos.

Vale ressaltar que Trigg (2001), baseado em Bourdieu, apresenta o
conceito de trickle round (o trickle donw e o trickle up), que seria uma “imitagéo
circular”, onde as classes copiam-se ou excluem-se em multiplas dimensdes para
diferenciag@o horizontal e vertical. Neste sentido, quando perguntados sobre o
que eles (classe B) buscam nas classes baixas, as respostas mais contundentes
foram em direcdo aos pressupostos de Bourdieu (2011), para o qual, no &mbito
do consumo simbdlico, as classes populares reforgam o gosto dominante e séo
ponto de referéncia negativo para as classes superiores. E o que fica claro neste

di&logo sobre a classe média copiar as classes baixas:

Eu acho que é o contrario. A classe C é que ¢ influenciada
pela classe B, que é influenciada pela classe A (E10).

Eu acho que ndo influéncia (E9)

Pode influenciar negativamente (E12)
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Mas, quando instigados sobre costumes que surgiram nas classes baixas
e que foram reconhecidos pelas classes altas (tais como a feijoada, o futebol, o
carnaval etc) eles deram indicacBes de que alguns destes habitos até foram
incorporados pelas classes altas, mas com um requinte diferenciado: a feijoada é
light, o futebol é em locais e com apetrechos diferenciados, o carnaval é em um
camarote, ou seja, mesmo nestes campos de consumo de origem popular se
processa a distin¢do de classes.

Outro aspecto importante na analise dos grupos de foco foi com relagdo
as suas expectativas de melhoria do seu padrdo de vida. Em principio, durante a
discussdo, todos demonstraram interesse em melhorar o seu padrdo de vida,
embora considerassem isto como sendo algo dificil. Com o desenrolar da
discusséo, pessoas de ACC declararam que ndo se sentiam compelidas ou
cobradas pelas pessoas no seu entorno para que mudassem o seu padréo de vida.
E dai, surgiu uma discussao envolvendo o padrdo de vida versus a qualidade de
vida. Eles demonstraram ter consciéncia de que para elevar o padrdo de vida eles
perderiam em qualidade de vida, ou seja, elevar o padrdo de consumo
significaria dedicar mais tempo e energia ao trabalho e abrir mdo de tempo para
o lazer, a familia: “tudo tem uma questdo de prego, quanto que eu vou investir
nisso [elevar o padrdo de vida], do meu tempo e do que eu faco agora? Entéo, é
uma escolha ... Eu vou ter que ceder outras coisas” (E8). Eles parecem ter a
nogdo exata da relacdo que Wright (2015) fez entre renda e lazer (FIGURA 2),
onde, exceto para a classe mais alta (chamada pelo autor de classe capitalista),
para aumentar a renda, € necessario muito trabalho e, consequentemente, menos

lazer.
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Quantidade de renda

Lazer zero Lazer maximo
[Trabalho maximo] [Trabalho zero]

Quantidade de lazer

Figura2 CompensagOes entre de lazer e consumo por pessoas de diferentes
classes econdmicas

Fonte: Wright (2015, p. 156)

Assim, para pessoas de ACC, elevar a renda para consumir itens
supérfluos da classe A parece ndo justificar o stress, os riscos e 0s sacrificios
adicionais. Até porque, o padrdo de vida e o nivel de qualidade de vida

alcangados parecem estar equilibrados e atendé-los satisfatoriamente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ressalta-se que nem toda decisdo de consumo é baseada somente no
propésito de aquisicdo de status, mas como este trabalho teve como intento
avaliar o consumo de status da classe média brasileira, as categorias de consumo
simbolico foram mais exploradas. Os resultados desta pesquisa indicam que as
diferencas de capital cultural, preconizadas por Bourdieu (1984), resultam em
diferencas no consumo de status da classe B brasileira. Em dois grupos da classe
B, portanto com o mesmo nivel de capital econémico, um com Alto Capital
Cultural (ACC) e outro com Baixo Capital Cultural (BCC), foram identificadas
diferencas sutis em algumas categorias e distin¢fes acentuadas em outras. Vale
lembrar que os sujeitos desta pesquisa foram homens adultos da regido
metropolitana de Belo Horizonte, portanto, em outros perfis e em outros
ambientes, o consumo de status pode se processar de maneira diferente.

Nas categorias de produtos e servigos tecnoldgicos, do lar e de
automoveis foram notadas diferencas sutis. Elas se evidenciam, basicamente, no
ambito do processo de tomada de decisdo de compra dos produtos. Pessoas de
BCC parecem ser guiadas, principalmente, pela moda e pelo desejo de
conquistar status, assim, o carro mais sofisticado, o celular da Gltima geracao,
uma grande TV, entre outros sdo um sonho de consumo para elas. J& os
respondentes de ACC, mesmo adquirindo itens do mesmo nivel, justificam as
suas escolhas pautadas por decisdes criteriosas de aspectos técnicos e visando a
funcionalidade.

Também sutis sdo as diferencas no consumo de produtos do ambito
visual (roupas, calcados, entre outros). Ambos os perfis buscam bons produtos,
muitas vezes de marca. Porém, uma pessoa de BCC, por status, aparenta
escolher basicamente pela marca e quanto mais evidente e reconhecida como

cara, mais cobigada ela serd. E o seu paraiso ¢ uma loja de “Outlet”. Por outro
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lado, uma pessoa de ACC busca a qualidade acima de tudo, a qual pode estar
expressa ou ndo em um produto de marca. Mas, se for o caso, ela prefere
esconder a marca, ou melhor, prefere sinais sutis (design, forma etc) que
demonstrem que aquele produto € diferenciado e seja percebido apenas pelos
seus pares, funcionando como um apito-cdo (BERGER; WARD, 2010). De
qualquer modo, “a marca da forca pecuniaria das pessoas deve ser gravada em
caracteres que mesmo correndo se possa ler” (VEBLEN, 1974, p. 321). Portanto,
acredita-se que o esfor¢co do marketing de massa atinge somente as pessoas de
BCC.

Por sua vez, a salde e o bem estar interessam mais a uma pessoa de
ACC, enquanto uma de BCC objetiva mais o aspecto visual e o corpo perfeito.
Assim, em termos de salde, as pessoas de BCC sdo as que mais buscam
cirurgias e tratamentos estéticos, bem como as suas atividades esportivas visam
ao corpo malhado e sdo praticadas nas melhores academias e na companhia de
acessorios que também possam Ihes conferir status. Apesar destas diferencas, as
categorias de produtos do ambito visual, esportivos e da saude, promovem uma
sutil disting&o.

As diferengas mais relevantes, no consumo de status entre pessoas de
ACC e de BCC, processam-se nas categorias alimentagdo, cultura, educacéao e
viagens. Em termos de alimentagdo, um grupo se interessa pela diversidade e o
outro pela quantidade. Pessoas de BCC consomem basicamente churrasco, o
qual precisa ser farto em carne e cerveja. Ja aquelas de ACC tém um cardapio
mais diversificado e esnobam o0s seus dotes culinarios e 0s seus gostos
diferenciados por comida japonesa, italiana, dentre outras. Quanto ao &mbito
cultural, a leitura de livro ¢ o “divisor de aguas”, pessoas de BCC praticamente
ndo leem nada de livros. Com respeito a educacdo formal, as pessoas de ACC
estudaram nas melhores escolas de ensino bésico e médio (normalmente as

escolas particulares) e cursaram, no minimo, a graduacdo. Além do ensino
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formal, ter conhecimento avangado de uma lingua estrangeira, principalmente o
inglés, é outro distintivo preponderante. Em termos de viagens, pessoas de ACC
se diferenciam por preferir roteiros novos, diferentes e exclusivos, ao passo que
as pessoas de BCC vdo basicamente para as badaladas e tradicionais praias, as
do Nordeste s&o um deleite!

As pessoas de BCC, com um estilo mais consumista, buscam imitar a
classe alta, mais precisamente, aquelas pessoas também de BCC da classe A. Por
outro lado, as pessoas de ACC ndo demonstram interesse no consumo de status
da classe A, elas ndo pretendem trocar qualidade de vida por padrdo de vida.
Resumidamente e, como ndo poderia ser muito diferente, este estudo constatou
gue as pessoas de BCC tém um comportamento de consumo de status mais
material e de impacto visual, ja aquelas de ACC buscam se diferenciar mais no
ambito intelectual e s@o o perfil mais proximo do conceito de “onivoro cultural”
de Peterson (1992).

Por fim, este estudo constatou aquilo sugerido por Bourdieu (1984) e
respaldado pela pesquisa de Ustuner e Holt (2010), onde, confrontadas as
diferengas de capital cultural, uma parcela da classe média enfatiza exibigdes
pecunidrias (carros, celulares, roupas e lugares afamados que causam impacto
visual) e a outra foca em sofisticacdo cultural (descobrindo e criando praticas,
masicas, filmes, lugares exclusivos etc. de qualidade subjetiva, mas com status
reconhecido). Neste sentido, 0 E31 nos fornece uma conclusio: “o intelectual
gasta mais com ele e o consumista gasta mais em coisas materiais”; € este
entrevistado, ainda, exemplifica esta conclusdo na seguinte situacdo: com
R$20.000,00 um individuo de ACC “faria uma viagem pra Tailandia” e um de
BCC “iria trocar de carro”.

Vale destacar que este estudo carrega diversas limitacdes e entende que
seria, também, importante pesquisar participantes de diferentes: regides

brasileiras, classes econémicas, fases da vida, faixas etérias, géneros, etnias etc.
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Bem como incluir novas variaveis de avaliacdo do capital cultural (foram
utilizadas aqui somente a escolaridade e a atividade profissional dos
entrevistados e de seus pais) e considerar 0s conceitos de capital social na
avaliacdo de consumo de status. Assim, ao expandir esta pesquisa com outras
também qualitativas, sugerem-se pesquisas quantitativas abrangentes, as quais
contribuiriam com a consolidacdo dos conceitos de capital cultural e a sua

influéncia no consumo de status.
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RESUMO

Uma corrente tedrica defende os conceitos do trickle down consumption,
o0 qual pressupde que a classe média de paises em desenvolvimento busca status
no consumo de produtos de paises desenvolvidos. Outra corrente advoga que
esta classe sofre influéncia basicamente do consumo cultural local. Portanto, o
entendimento do consumo de status em paises em desenvolvimento carece de
estudos demonstrando se ha tal influéncia estrangeira e de que modo ela se
processa na classe média nacional diante das diferengas de capital cultural.
Assim, este trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de produtos e
estilos de vida “importados” sobre o comportamento de consumo de status de
diferentes niveis de capital cultural da classe média (classe B) brasileira. Esta
pesquisa qualitativa e descritiva foi realizada via grupos de foco e entrevistas
individuais semiestruturadas com integrantes da classe média e, para a analise
dos dados, utilizou-se a técnica de analise de contetdo. Ap6s a analise de
diversos itens de consumo de status, esta pesquisa concluiu que a influéncia da
cultural global do consumo é ampla e indistinta tanto para pessoas de alto quanto
de baixo capital cultural da classe média brasileira. Por outro lado, as diferencas
entre os diferentes niveis de capital cultural se processam nitidamente em
viagens internacionais, desde o interesse e planejamento da viagem, até a
interagdo com os nativos, passando pela distin¢do na escolha dos destinos e na
programacdo das viagens. Simplificadamente, o dominio de outro idioma se
inicia e a adeséo aos pacotes turisticos levam a diferencas de comportamento de
consumo em viagens internacionais.

Palavras-chave: Capital cultural. Consumo de status. Classe média. Trickle down

consumption.
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ARTICLE 4 GLOBAL TRICKLE-DOWN AND THE CULTURAL
CAPITAL OF BRAZILIAN MIDDLE CLASS

ABSTRACT

A theoretical framework defends the concepts of trickle down
consumption, which presupposes that the middle class of countries in
development seek status with the consumption of products from developed
countries. Another framework defends that people from this class are subject to
the influence of local consumption culture. Therefore, the understanding of the
status consumption in developed countries lacks studies demonstrating if there is
such foreign influence, and in which manner it is processed in national middle
class when considering the differences in cultural capital. Thus, this work had
the objective of analyzing the influence of “imported” products and lifestyles
over the status consumption behavior of different levels of cultural capital of
Brazilian middle class (class B). This qualitative and descriptive research was
conducted using focus groups and individual semi-structured interviews with
members of the middle class. For data analysis, the content analysis technique
was used. After analyzing many status consumption items, this research
concludes that the influence of global consumption culture is wide and indistinct
for either people from high or low cultural capital from Brazilian middle class.
On the other hand, the differences between the different levels of cultural capital
are clearly processed in international travels, from the interest and planning of
the travel to the interaction with the natives, distinguishing in the choice of
destination and in the programming of the travels. In summary, the domain over
another language and the adhesion to tour packages lead to differences in
consumption behavior in international travels.

Keywords: Cultural capital. Status consumption. Middle class. Trickle down
consumption.
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1 INTRODUCAO

Alguns estudos tém analisado o consumo de paises em desenvolvimento
como um processo em gue a classe média busca status no consumo de produtos
de paises desenvolvidos, notadamente, dos EUA e da Europa. Os chamados
global trickle down models focam na anélise da busca por status nos paises em
desenvolvimento por meio da imitacdo do estilo de vida e do consumo de bens
de paises desenvolvidos. Neste sentido, estudos no Brasil (O’DOUGHERTY,
2002), Zimbabwe (BELK, 2000) e india (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006)
demonstraram a influéncia simbolica dos produtos do chamado primeiro mundo
(mundo industrializado) no consumo da classe média nesses paises estudados.
Assim, processos de localizacdo, cujas commodities relacionadas ao mundo
desenvolvido (também chamado de West World), sdo submetidas a uma
reinterpretacdo coletiva e adaptagédo do uso, o que as fazem ter significado local.
Estes processos, também chamados de indigenizacdo ou globalizacdo, fazem
parte do mecanismo de incorporacdo de simbolos do primeiro mundo na
construgdo do status social de economias em desenvolvimento (USTUNER;
HOLT, 2010).

Os consumidores buscam em suas praticas de consumo atender as
necessidades simbdlicas que estdo de acordo com os codigos culturais
instituidos. Além disso, o ato de consumir pode ser compreendido como um
codigo de classificacdo do individuo na sociedade, ou seja, a forma como este
sujeito se posiciona no mundo que o cerca (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
Estes significados sdo uma forma de comunicacdo social, @ medida que os bens
mantém relacdo com outros bens, formando uma rede de significacdo que
formam o mundo culturalmente constituido (MCCRACKEN, 1986). Assim, 0s
individuos podem ler e interpretar esses significados e decodificar as mensagens

produzidas pelo consumo cultural.
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Diante de um planeta globalizado, Dalmoro e Nique (2014, p. 428)
apresentam a disputa entre a cultura global do consumo, disseminada via a
globalizacdo e as formas de resisténcias ao estilo de vida e aos produtos
estrangeiros, com base na manutencdo da cultura local e da tradicdo. Assim,
“mediante a homogeneizagdo cultural da globaliza¢do, o consumidor se depara
com duas opg¢des: manter as tradi¢bes culturais e preservar os habitos e valores
da cultura de origem ou aceitar a aculturacdo global” vinda dos EUA e da
Europa.

No campo das analises sobre o consumo de status em paises em
desenvolvimento, as ideias de Bourdieu (1984), de um consumo cultural
nacional diferenciado interclasses, opfem-se a visdo de um modelo de status
internacional de origem vebleriana, decorrente da dominagdo de algumas
culturas sobre outras. No entanto, a concepgdo de uma sociedade nacionalmente
delimitada ndo se aplica aos dias atuais, em que as rela¢fes entre cultura e
sociedade possuem caracteristicas transnacionais (BENNETT et al., 2009).

Nesse sentido, estudos especificos devem ser conduzidos em paises em
desenvolvimento, a fim de verificar como 0s processos de incorporagdo externa
e diferenciacdo de classes operam em diferentes contextos. Pois, ao contrario do
modelo de consumo de status europeu, baseado fundamentalmente na obra de
Bourdieu (1984), as classes intermediarias nos paises em desenvolvimento ndo
parecem ser tdo autbnomas e ndo definem seu gosto prioritariamente por
influéncias internas. Estudos demonstram a enorme influéncia dos produtos e do
estilo de vida de estadunidenses e de europeus nas classes médias desses paises
(USTUNER; HOLT, 2010). Em importante estudo com mulheres de classe
média da Turquia, estes autores chegaram a resultados que evidenciam uma
dindmica prépria de acumulacdo de capital cultural que levam a uma revisdo do

conceito de habitus.
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Assim, diante da importancia da classe media brasileira e da influéncia
da cultura global do consumo, coloca-se a seguinte questdo: de que modo as
diferencas de capital cultural da classe média brasileira influenciam o
comportamento de consumo de estilos de vida e de produtos estrangeiros?
Baseado nesta questdo, este trabalho teve como objetivo analisar a influéncia de
produtos e estilos de vida “importados” sobre o comportamento de consumo de
status de diferentes niveis de capital cultural da classe média brasileira.

Este trabalho se justifica pela busca por conhecimento que possa
contribuir com a academia e as empresas, ao identificar de que modo se da a
influéncia externa, notadamente de produtos culturais estadunidenses e
europeus, no consumo cultural da classe média, bem como se essa influéncia se
da de maneira distintiva intraclasse, operando como mecanismo classificatorio
de status. Pasdiora e Brei (2014, p. 808) concluem em recente estudo que o
consumo de status no Brasil “ainda é uma teoria em desenvolvimento, que,

ainda, demanda novos esforg¢os de pesquisa para sua consolidagdo”.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Ponte e Mattoso (2013, p. 30), vivemos em mundo em que 0
individuo estd imerso no universo do consumo e sendo bombardeado
constantemente por estimulos como a propaganda e a moda” e, para Holt (1998),
as sociedades segregam ndo apenas na posicdo econdmica, mas também em
critérios como a moral, a cultura e o estilo de vida, os quais sdo sustentados
guando as pessoas interagem com seus pares sociais. Portanto, historicamente, o
consumo serviu para a reproducgdo das fronteiras de classes sociais de inumeras
formas. E, para Trigg (2001), os estilos de vida passam a ser mais relevantes do
que classes sociais como distingdo social. Assim, diferencas de status oriundas
do consumo tém sido observadas por estudiosos de marketing desde a obra de
Veblen (1988) sobre o conceito de consumo conspicuo. No entanto, Bourdieu
(2011) demonstrou que essa distingdo no consumo é mais profunda e arraigada
do que se pensava, revolucionando a visdo da busca de status nos processos de
consumo. E a compreensdo dessa dinamica, nos paises em desenvolvimento, é
um campo de estudos de extrema importancia, especialmente com a ascensao
social de milhdes de individuos da classe média em paises como Brasil, China e
india.

Desta forma, além de sua utilidade funcional, os bens de consumo sdo
utilizados pelos individuos para expressarem algo sobre si mesmo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). A necessidade de bens, neste sentido, é decorrente do
desejo do sujeito de expressar suas singularidades individuais e coletivas. Como
0s bens carregam consigo significados (MCCRACKEN, 1986), eles sdo
utilizados como mediadores sociais que estabelecem a combinagédo do sistema
simbdlico, que é a cultura. Os bens ddo sentido as rela¢des, sendo um meio ndo
verbal para os homens se criarem e recriarem. Assim, para Baudrillard (1998), o

ato de consumir ndo esti restrito a uma simples relacdo funcional com os
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produtos, mas, sim, uma forma de interacdo social via a manipulacdo dos signos
emanados pelos objetos com base em classificagdes e ordenamentos culturais de
distincdo social.

Arnould e Thompson (2005) introduziram os conceitos da Teoria do
Consumo Cultural (CCT - Consumer Culture Theory), contribuindo com a
compreensdo do comportamento e das praticas sociais. Também, para estes
autores, o comportamento do consumo é um fenémeno cultural, diferentemente
da tradicional visdo psicologica ou econémica. Esta teoria pode ser melhor
visualizada na Figura 1, desenvolvida por Gaido, Souza e Ledo (2011), a qual é

uma adaptagdo do framework desenvolvido por Arnould e Thompson (2007).

A" Glocalizagdo” Padres socio-histiricrs de comsuma Tenses estrturais
B a5 yias globais Padiies de consumo por classes, etnias, génem e
outras categorias sociais; consumo sob condicies
diversas de RCUrss Gulturak,; institucionalizagio
e reprodugan de relagies de poder atraves das
hieramuias sdcio-econdmicas.
Culiras demacado Pruiebsf i N i d d id
Dindmicas stci-culturais emohridas em Jomos & dentidadz, imagem &
comunidades de mama; 8, micmouturas; represantaga do e, diersidades entre

05 géneros; distingdes simbdlicas; ey
extendido; contradigdes culturis; dimensdes
experienciak do cansuma.

subculturas; tibos, memado como mediador
dars relagdes sociais.

s
Ideologias demercado massivtaments mediadas e
esratagias infer ivas dos i
Representagdes deoigicas do consumisma o
metado (material, discursiva, imagética); Uso atio da
Redes mediadas pelo midia & aghies contrrias as codigos hegemanicos; Formas idenldgicas de

mercado & 0 consumo dinamica de opgles corparathvas; influéncias da idertidade das consumidares
globalizagan na midia e consumo.

Figural Framework sintético da CCT (Consumer Culture Theory)
Fonte: Gaido, Souza e Ledo (2011, p. 331)

No que se refere a relacdo entre consumo e status, foco principal deste
estudo, duas grandes correntes tedricas podem ser identificadas. Uma corrente

de estudos tedricos defende a teoria de Veblen e Simmel, além de estendé-la
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para o campo internacional. Veblen (1988) desenvolveu o conceito de consumo
conspicuo, o qual vai além da fungdo de satisfazer necessidades basicas e passa a
indicar o nivel de riqueza e o status social da pessoa, uma vez que, segundo
Trigg (2001), as classes nobres passam a mostrar a riqueza pelas extensas
atividades de lazer e de gastos excessivos com consumo e servigos. Por sua vez,
Simmel (1904) desenvolveu o conceito da emulagao interclasse, onde os
individuos procuram ascender socialmente pela imitacao dos padroes de
consumo da classe superior. Considerando estes dois conceitos, surgiu o trickle-
down consumption, em que as classes baixas imitam o estilo de vida e de
consumo das classes mais elevadas, seria o efeito cascata do consumo conspicuo
das classes altas em direcéo as classes abaixo.

Porém, Trigg (2001), baseado em Bourdieu, apresenta outra nogao deste
processo, chamado de trickle-round, ou seja, para que a classe mais alta possa
manter o seu status, ela precisa se diferenciar da classe média e como esta, por
sua vez, busca se diferenciar da classe baixa (trabalhadora), a classe alta pode
envolver um retorno para os gostos da classe trabalhadora. Estes modelos,
trickle-down e trickle-round, podem ser melhor visualizados na Figura 2
elaborada por Trigg (2001). Porém, a imitacdo dos gostos da classe baixa pela
classe alta ndo é de maneira simples e direta, hd todo um refinamento, o qual
podera ser melhor entendido com a teoria de capital simbolico de Bourdieu, que

sera apresentada mais adiante.
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‘ Classe Alta ‘

b g ‘ Classe Alta

‘ Classe Média ‘ Classe Média ‘
s l ~N ‘ Classe Baixa

‘ Classe Baixa ~

Modelo Trickle-Down Modelo Trickle-Round

Figura2 Modelo de transmisséo de gosto interclasses
Fonte: adaptado de Trigg (2001, p. 107)

Porém, com a globalizacdo, a emulacdo interclasse ndo se restringe
somente a uma nagdo, ela se transforma numa emulacdo intercultural e
internacional, surgindo assim o conceito dos global trickle down models. Nesse
modelo, o estilo de vida e os produtos dos EUA e de paises europeus operam
como simbolos de status desejados e perseguidos por cidaddos de paises em
desenvolvimento (USTUNER; HOLT, 2010).

Esta globalizacdo do campo de consumo, mencionada por Ustuner e
Holt (2010), suscita outro conceito, o de cultura global do consumo, que,
segundo Arnould (2010), com a globalizagdo, a cultura dos consumidores ndo
estad mais restrita ao consumo local, mas aberta a uma cultura global criada por
fluxos econbmicos, politicos e culturais. Segundo Appadurai (1996), essa cultura
global do consumo se processa via 0s fluxos: etnoscapes (fluxo de pessoas),
financescapes (fluxo de agéncias financiadoras), technoscapes (fluxo de
empresas multinacionais), mediascapes (fluxos de informacGes pela midia) e
ideoscapes (fluxos ideol6gicos). Mas, para Dalmoro e Nique (2014), a cultura

global do consumo, produzida por agentes que buscam desenvolver commaodities



295

globais, motiva a emergéncia de forgas defensivas de resisténcia em prol da
tradicdo local, chamadas por eles de tradicionalismo (FIGURA 3).

Agentes Agentes
Globais Locais

o Cultura Global do

Movimento de
resisténcia do

consumo Cultura do

Forgas j\ - Globalizagio: consumo Tradicionalismo orgas
Globai - Fluxos Globais; - Global: - Tradigio: Locais
] T/ - Aculturagio; _ - Regionalismo;

- Representagao e
imaginagio social;
- Identidade Local:

- Homogeneizagio
culrural;

Tradicional:

N\

Figura3 Modelo Conceitual: cultura global do consumo versus
tradicionalismo

Fonte: Dalmoro e Nique (2014, p. 434)

Assim, a cultura global do consumo tende a se expandir nos mercados
mundiais pelo discurso da modernidade em detrimento da tradi¢do e, segundo
Dalmoro e Nique (2014, p. 433), “neste embate entre os agentes locais e globais,
0 mercado é o campo de batalha e os elementos culturais sdo as armas utilizadas
no conflito ideologico do sistema mundial moderno”. E, quanto ao Brasil, em
geral, a classe dominante também parece ter marcado sua distingdo por viagens
internacionais, consumo de marcas de luxo, uso de novas tecnologias, entre
outros. Uma vez que a abertura econdmica, no inicio dos anos 1990, permitiu
que produtos importados invadissem o pais e fizessem parte do consumo de uma
parcela cada vez maior da classe média.

A segunda corrente tedrica advém dos estudos do soci6logo francés
Pierre Bourdieu, que se centrou no consumo de status, por meio de um modelo
multidimensional evidenciado na Franca nos anos 1960. Para ele, ha um

consumo cultural nacional diferenciado interclasses, o qual se opfe ao modelo
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de status internacional de origem vebleriana, decorrente da dominacdo de
algumas culturas sobre outras. Bourdieu se baseia em trés construtos basicos:
capital cultural, habitus e campo social. Esses trés elementos se relacionam e
constituem o &mago da teoria de consumo de status por ele desenvolvida.

Para Bourdieu (2011), a vida social pode ser concebida como um jogo
de status multidimensional em que as pessoas utilizam trés diferentes tipos de
recursos (“capital simbolico™) em busca de distingdo social: o capital econémico
(que representa os recursos financeiros); o capital social (que sdo as relagdes, as
afiliagbes organizacionais e as redes de contatos) e; o capital cultural (que é um
conjunto de gostos socialmente raros e distintivos, habilidades, conhecimentos e
préaticas). O capital cultural, interesse maior deste estudo, é o estoque acumulado
de conhecimento sobre os produtos de tradi¢des artisticas e intelectuais, que é
aprendido por meio de treinamento educacional e, também, de censura social. O
gosto estético confere distingdo e exclui socialmente mais do que a simples
posse ou o0 consumo de produtos sem a sua devida apreciacdo. Portanto, o
consumo conspicuo de um luxo mal dominado ndo € nada se comparado com o0
gosto refinado. Significa que, outrora, a riqueza permitia 0 consumo que, por sua
vez, conferia status. Mas agora, o capital cultural também indica o gosto e as
preferéncias, os quais se traduzem em status (BERGER; WARD, 2010).

No entendimento de Holt (1998), o capital cultural pode ser conferido
em suas formas primarias de maneira encarnada, como implicitos conhecimentos
praticos, habilidades e disposic¢Ges; de maneira materializada, em bens culturais;
e de maneira institucionalizada, em graus e diplomas oficiais. Nesse sentido,
Bennett et al. (2009) propdem uma desagregacao do conceito de capital cultural,
constituido por um conjunto de ativos culturais de diferentes formas, que
revelam as maneiras variadas pelas quais os recursos culturais sdo organizados e

mobilizados por meio de diferentes tipos de relacdo social.
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Outro importante conceito de Bourdieu é o habitus, o qual diz respeito a
sutileza na percepcdo, na apreciagdo e nas praticas que dirigem o
comportamento de consumo das pessoas, absorvidas naturalmente e sem
qualquer esforco desde a infancia em duas instituicdes bésicas: a familia e a
escola. Nas relacOes historicas e nas experiéncias sociais ocorridas nestes dois
ambientes, as pessoas vao internalizando gostos refinados que constroem a
diferenciagdo de classe. No seio familiar ocorre o aprendizado inicial e natural, o
qual é legitimado no ambiente e no diploma escolar. Como o habitus é Unico, os
esquemas de apreciagdo e de gosto sdo diferentes entre as classes, fazendo com
gue cada uma perceba de forma diferente um mesmo objeto, assim, 0 consumo

de status é um forte demarcador de classe social. Portanto,

na relacdo entre as duas capacidades que definem o habitus,
ou seja, capacidade de produzir praticas e obras
classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de
apreciar essas praticas e esses produtos (gosto), é que se
constitui o mundo social representado, ou seja, 0 espaco dos
estilos de vida (BOURDIEU, 2011, p. 163).

Deste modo, o habitus organiza e classifica objetos de consumo em
desejo de objetos consagrados. Por outro lado, aqueles objetos que ndo sdo
valorizados no campo sdo classificados como “desgosto” (HOLT, 1998). O
habitus faz com que o conjunto de praticas de um agente seja sistematicamente
semelhante ou distinto das praticas constitutivas de outro estilo de vida. Assim, o
habitus ¢ ao mesmo tempo um principio gerador de praticas objetivamente
classificaveis e um sistema de classificacéo de tais praticas (BOURDIEU, 2011).

Para Bourdieu (2011), o capital cultural s6 existe em particulares
dominios institucionais, chamados de campo social. E o campo social consiste
no espago em que ocorrem as relagdes entre os individuos, grupos e estruturas
sociais, com uma dinamica que obedece a leis préprias, mobilizadas por disputas

gue ocorrem em seu interior com o objetivo de ser bem sucedido nas relagdes
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estabelecidas entre 0s seus componentes (seja no nivel dos agentes, seja no nivel
das estruturas). Holt (1998) explica que o campo consiste em estruturas
semelhantes, distintivas e autbnomas (tais como: a politica, as artes, a religido, a
educacdo e 0s negdcios). So as principais arenas em que 0s atores competem
por colocacdo na hierarquia social, conforme aquisicdo de capital cultural do
campo. Por exemplo, no campo académico, o capital cultural assume a forma de
brilho intelectual, de competéncia de investigacdo e de pericia, que se
materializa em apresentacdes, ensino e interages informais, bem como em
artigos de revistas e livros e institucionalizado em cursos universitarios de
prestigio e bolsas da sociedade académica.

Estes conceitos de Bourdieu suscitaram diversos estudos, dos quais
surgiram muitas concordancias, mas também algumas criticas. Dentre elas,
ressalta-se que, no campo das andlises sobre consumo de classe em paises em
desenvolvimento, as ideias de Bourdieu de um consumo cultural nacional
diferenciado interclasses se opdem a visao de um modelo de status internacional
de origem vebleriana decorrente da dominacdo de algumas culturas sobre outras.
No entanto, a concepcdo de uma sociedade nacionalmente delimitada ndo se
aplica nos dias atuais, em que as rela¢fes entre cultura e sociedade possuem
caracteristicas transnacionais (BENNETT et al., 2009).

Em trabalho conduzido na Turquia por Ustuner e Holt (2010), o
processo de acimulo de capital cultural é desterritorializado e o habitus parece
menos importante do que uma habilidade adquirida para interpretar, apreender e
internalizar os padrdes de consumo estrangeiros, geralmente, por meio de
viagens internacionais ou intercambio. E um processo menos inconsciente e
mais planejado. As faixas mais baixas de capital cultural (classe média baixa),
por sua vez, sdo mais ligadas a cultura nacional e tentam demarcar status por

outros mecanismos. Assim, estes autores chegaram a resultados que evidenciam
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uma dindmica prépria de acumulacdo de capital cultural e que levam a uma
revisdo do conceito de habitus.

Além disso, Schor (2007) destaca uma série de evidencias de gque existe
uma forte tendéncia de inovacdes de consumo cultural (nas areas de moda, arte,
linguagem e masica), originarem-se nas areas pobres e se disseminarem por
diversas classes sociais em nivel nacional. Nesses casos, 0 processo de trickle-

down estaria operando no sentido inverso, ou seja, estaria ocorrendo o trickle-up.
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3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa deste estudo quanto a abordagem foi o qualitativo e,
dentre os tipos de estudos quanto a sua finalidade, optou-se pelo estudo
descritivo, o qual permite “descrever ‘com exatiddo’ os fatos e fenomenos de
uma determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 110).

A unidade de andlise foi a classe média da regido metropolitana de Belo
Horizonte, MG, tendo em vista sua importancia econdmica e cultural no
contexto brasileiro. Os sujeitos da pesquisa foram homens das classes B (classe
média), com idades entre 25 e 45 anos, j& numa fase adulta. Esta escolha
procurou atenuar a influéncia de outras varidveis importantes, como sexo e
idade, ja que o foco é analisar o consumo cultural ligado a estrutura de classe,
nos moldes de Ustuner e Holt (2010). Como critério de selecdo dos
entrevistados, optou-se pela adocdo do Critério de Classificacdo Econdmica
Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associagdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), também, chamado de “Critério Brasil” (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA - ABEP, 2014).

Com base nos pressupostos de Bourdieu (1984) e objetivando
classificar os informantes, de acordo com a intensidade de capital cultural para
permitir a comparacdo e o entendimento da influéncia dos diferentes niveis no
comportamento de consumo cultural, foi utilizada a escala de capital cultural,
desenvolvida por Holt (1998) e utilizada por Ustuner e Holt (2010). Esta escala
utiliza as seguintes medidas: nivel educacional e ocupacéao profissional do pai e
nivel educacional e ocupacéo do entrevistado. Reconhecendo a importancia cada
vez maior das mulheres na sociedade brasileira e grande aumento no nivel de
escolaridade feminino, nos ultimos anos (FRIEDLAND et al., 2007) e, seguindo
a metodologia adotada por Macedo (2014), foram incorporadas a escolaridade e

a ocupacdo da mée na metodologia aqui utilizada. No entanto, salienta-se que o
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status conferido a um diploma de uma universidade federal ou particular
renomada seja mais qualificado e, portanto, na quantificacdo do capital cultural
esse fator foi considerado. Cabe destacar que Bourdieu, também, fez essa
distincdo no caso da Franca, considerando mais valiosos, em termos de capital
cultural, os diplomas das chamadas grandes écoles.

Deste modo, o nivel de escolaridade recebeu as seguintes pontuacdes:
menor gque o ensino médio (1 pt.); ensino médio e curso técnico completos
(2 pts.); superior incompleto (3 pts.); curso superior completo em IES Privada
ndo renomada (4 pts.); curso superior completo em IES Federal e Privada
renomada, exemplo: PUC e FGV (5 pts.) e; pés-graduagdo ou mestrado
completos (6 pts.). Por sua vez, a ocupagdo profissional recebeu a seguinte
pontuacdo: servico manual ou doméstico que ndo requer qualificagdo (1 pt.);
servico de apoio ou administrativo basico que requer algum curso ou
treinamento (2 pts.); vendas, técnico baésico, gerencial bésico ou pequeno
empreendedor que requer formacgdo técnica ou superior (3 pts.); alto nivel
técnico ou gerencial, cultural de nivel basico que requer formagdo superior
(4 pts.) e; produtores culturais, profissional liberal especializado, por exemplo:
médicos, advogados e engenheiros ... trabalhando na éarea (5 pts.). O capital
cultural é calculado via a soma da pontuacdo total dos pais do entrevistado
dividido por dois, mais a pontuacdo total do proprio entrevistado. Assim sendo,
a pontuacdo total poder variar de 4 a 22 pontos.

Para a coleta de dados (que ocorreu no periodo de julho a setembro de
2015) e objetivando avaliar as diferencas no comportamento de consumo de
status entre diferentes niveis de capital cultural, foram realizados dois grupos de
discussdo com respondentes da classe média: um grupo com oito participantes
do nivel Baixo Capital Cultural (BCC), com até 13 pontos e outro grupo,
também com oito integrantes, do nivel Alto Capital Cultural (ACC), acima de 13

pontos. Foram realizadas 18 entrevistas individuais semiestruturadas (sendo
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nove com pessoas de ACC e também nove com pessoas de BCC), com
utilizacdo do critério qualitativo de fechamento amostral por saturagdo teorica,
conforme orientacdo de Fontanella et al. (2011). A caracterizacdo dos
entrevistados esta no Quadro 1, os quais foram identificados com abreviaturas de
Entrevistado “x” (E1, E2 ...).

Cadigo Graduagéo Atividade Profissional Ec(c;\rl%srieica gj&tgl
Participantes do Grupo Focal de ACC
E1 |Psicologia Psicologo B ACC
E2 |Engenharia Mecatrbnica |Engenheiro de B ACC
Manutencéo
E3 |Engenharia Civil Engenheiro Civil B ACC
E4 |Engenharia Mecénica Gerente de Operacdes B ACC
E5 |Ciéncias Econ6micas Gerente de Planejamento B ACC
E6 |Comércio Exterior Professor Universitério B ACC
E7 |Ciéncia da Computacdo |Analista de Sistemas B ACC
E8 |Administracdo Gerente Comercial B ACC
Participantes do Grupo Focal de BCC
E9 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E10 |ndo possui Comerciante B BCC
E11 |ndo possui Supervisor Administrativo B BCC
E12 |ndo possui Representante Comercial B BCC
E13 |Educacdo Fisica Professor de Ensino B BCC
Basico
E14 |ndo possui Gerente de Loja B BCC
E15 |ndo possui Técnico em Informatica B BCC
E16 |ndo possui Recepcionista de Hotel B BCC

Quadro 1 Caracterizagdo dos entrevistados

(...continua...)
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Codigo Graduacao Atividade Profissional Ecgr!?‘)srzeica chii&tgl
Participantes das Entrevistas Individuais
E17 |Geografia Professor de Nivel Médio B ACC
E18 |Ciéncias Sociais Profissional Liberal B ACC
E19 |Arquitetura Arquiteto B ACC
E20 |Quimica Professor Universitario B ACC
E21 |Mdsica Musico B ACC
E22 |Administracdo Servidor Publico B ACC
E23 |Contabilidade Professor Universitario B ACC
E24 |Comércio Exterior Gerente Administrativo B ACC
E25 |Odontologia Dentista B ACC
E26 |ndo possui Supervisor de Producéo B BCC
E27 |ndo possui Gerentes de Contas B BCC
E28 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E29 |ndo possui Comerciante B BCC
E30 |nédo possui Pequeno Empresério B BCC
E31 |ndo possui Médio Empresario B BCC
E32 |ndo possui Mecénico B BCC
E33 |ndo possui Gerente Setorial B BCC
E34 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC

Foi utilizada a analise de contedo (via a técnica categorial tematica)

para interpretacdo dos dados da pesquisa de campo, a qual, para Bardin (2004),

compOe-se de trés etapas: a) pré-analise: fase da organizacdo, que pode utilizar

varios procedimentos, tais como: leitura flutuante, hipdteses, objetivos e

elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo; b) exploracdo do

material: aqui os dados sdo codificados com as unidades de registro e; ¢)

tratamento e interpretacdo dos resultados: categorizacdo, que consiste na

classificagdo dos elementos, segundo suas semelhangas e por diferenciacdo, com

posterior reagrupamento em funcédo de caracteristicas comuns.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com relagdo ao conceito de global trickle down models, a literatura esta
repleta de conteldo a respeito da proliferacdo e da influéncia da cultural
estadunidense e europeia em paises periféricos e semiperiféricos (BELK, 2009;
DALMORO; NIQUE, 2014; HOLT, 1998; USTUNER; HOLT, 2010), onde a
globalizacéo reproduz o comportamento de consumo e o0s produtos dos paises
centrais, especialmente a cultura e o estilo de vida encontrados no ocidente, em
um processo chamado por Belk (2009) de colonialismo e de industrialismo
moderno. Com respeito ao Brasil, isto ndo é diferente, e os dados desta pesquisa
mostraram que tal influéncia internacional no comportamento de consumo dos
brasileiros é extremamente contundente, mas geral, ou seja, ndo ha distingdo em
funcdo de diferentes niveis de capital cultural dos consumidores.

Portanto, na classe média brasileira, a influéncia da cultura global do
consumo € ampla e 0 E29 explica este contexto historico: “a influéncia é geral,
com 0s meios de comunicacdo, a TV e, principalmente, a internet [...]
Antigamente [os produtos] vinham com as pessoas que Vviajavam, era restrito aos
ricos. Mas, hoje esta acessivel a todos”. Mesmo para quem tem alto capital
cultural, domina outros idiomas, desfrutou de viagens e de experiéncias
internacionais ricas, 0 comportamento de consumo de status ndo é,
significativamente, diferente dos demais. Para o E20, “a influéncia ¢ maior em
fun¢do da midia e ndo exatamente do contato direto” com estrangeiros e, para 0
E24, “a influéncia ndo ¢ diferente entre quem viajou e quem ndo viajou. O
desejo é que move o comportamento de compra e ndo necessariamente tem que
ter viajado. Estd tudo exposto na midia, na rua [...]”. E esta constatacdo ¢
corroborada por Ponte e Mattoso (2014, p. 13), para as quais “a globaliza¢do nao
foi evidenciada no consumo de nenhum dos produtos culturais, nem mesmo nas

entrevistadas que costumam viajar para fora do pais”.
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Apos a insisténcia do entrevistador, alguns itens foram mencionados
pelos entrevistados, mas eram compras eventuais e que ndo demonstravam uma
distincdo significativa, tais como: livros ou discos de musicas (ndo editados ou
ndo vendidos no Brasil). Todos os brasileiros sofrem uma influéncia da cultura
do consumo global, segundo os entrevistados isto ocorre, principalmente, em
relacdo aos produtos eletroeletronicos, de informética, automoveis, entre outros.
Convivemos diuturnamente com a presenca de multinacionais e com produtos
importados, mas, quando perguntados sobre se 0s produtos importados conferem
status, todos disseram que depende do produto, da origem, da marca, pois nem
tudo que é importado é de boa qualidade, portanto, nem todos conferem status.

Ao iniciar esta pesquisa de campo, as premissas bdsicas e as
expectativas estavam em torno da distingdo em funcdo do capital cultural
conforme aquilo encontrado por Holt (1998) e Ustuner e Holt (2010). Em
pesquisa realizada nos EUA, Holt (1998) identificou dois tipos de perfis, um
mais cosmopolita e outro menos cosmopolita. Segundo ele, pessoas de ACC
viveram em outros estados e/ou em outros paises, viajam rotineiramente nos
EUA e para o exterior para visitar amigos e familiares, para os neg6cios e nas
férias. Em contrapartida, dentre as pessoas de BCC poucos informantes moraram
fora do estado natal, eles raramente viajam para fora do pais e pouco mencionam
amigos ou familiares fora das cidades vizinhas. E estas diferencgas séo refletidas
nitidamente no comportamento de consumo de status destes grupos de pessoas
de diferentes niveis de capital cultural.

Por sua vez, Ustuner e Holt (2010), em pesquisa similar conduzida na
Turquia, encontraram o que eles chamaram de “desterritorializacdo™ versus
“indigenizacao” do consumo. A desterritorializacdo trata-se de uma dissociagéo
das ligacGes entre espaco e cultura por forgas externas, cujas pessoas de ACC
(tidas como cosmopolitas) consomem a “cultura ocidental” (principalmente dos

EUA e da Europa), como forma de diferenciacdo das pessoas de BCC. Por outro
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lado, os autores encontraram outro perfil chamado por eles de “indigenistas”, em
que o consumo local ocorre pelas pessoas de BCC para reforgar seus status. Tais
pessoas procuram consumir produtos nacionais sob influéncia de formadores de
opinido locais, mesmo diante da forte presenca da midia ocidental. Nestes dois
estudos, o conceito de global trickle down models opera de forma diferente em
funcéo do capital cultural.

Os resultados da presente pesquisa, também, sdo diferentes dos
pressupostos de Bourdieu (2011), para o qual a emulacéo interclasses ocorre em
um espaco social dentro de um mesmo pais. Mas, os dados deste estudo
demonstram aquilo que originalmente foi proposto por Veblen e Simmel, para os
quais todas as classes de um pais dominado emulam as classes dos paises ricos,
0u seja, aqui tanto as pessoas de ACC quanto as de BCC, indistintamente, estdo
sujeitas a cultura global do consumo. Vale ressaltar que podem ocorrer
diferencas, em funcédo do capital econdmico, algo que néo foi verificado por esta
pesquisa, mas foi percebido por Pasdiora e Brei (2014), ao avaliarem o
comportamento de consumo de vestuario por criancas brasileiras da classe alta
versus a classe baixa, onde as criangas da classe alta tém acesso aos canais
televisivos pagos e, portanto, sdo mais influenciadas pelos seriados e pelos
programas estadunidenses.

Por outro lado e, considerando o embate entre a cultura global do
consumo versus o tradicionalismo, os respondentes, indiferentemente do nivel
de capital cultural, parecem utilizar a forma hibrida entre os dois polos. Segundo
Dalmoro e Nique (2014), diante deste conflito, o0 comportamento de consumo
pode se inclinar para as seguintes possibilidades: aderir & cultura global do
consumo e negar os produtos locais; manter a cultura tradicional e resistir as
imposig¢des globais; ou a forma hibrida, resultado da mediacéo das forcas globais
e locais e que é o principal modelo de cultura do consumo atual. Isto foi

constatado pelas declaragdes de que, embora o pais seja tomado por produtos e
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tecnologias internacionais, nem tudo que € importado é de boa qualidade (ainda
persiste a discriminacdo em relacdo aos produtos chineses), de que hd muitos
produtos nacionais de boa qualidade amplamente consumidos (por exemplo, 0s
chinelos) e de que mesmo redes de lojas internacionais procuram se adequar ao
estilo brasileiro (por exemplo, a rede de lojas C&A).

Muitos dos entrevistados criticam a grande influéncia estadunidense em
relacdo a outras culturas, principalmente, da América Latina. E o que fica claro

nas seguintes falas:

Eu acho que o brasileiro se espelha muito no americano, né?
Nessa questdo do modelo, do consumismo [...] Vocé tem
zonas aqui no Brasil que séo iguais as americanas, se vocé
pegar, por exemplo, o [condominio] Alphaville aqui [em
Belo Horizonte], € a mesma coisa de vocé estar numa ilha
americana (E24).

A gente é muito influenciado pelos Estados Unidos [...] tem
hora que d& a impressdo que a gente € uma coldnia cultural.
Sei 14 [...] O sujeito consome todas as minisséries que vem
de 14 [...] e ndo td nem ai pro que acontece no resto do
mundo [...] até nos nossos [paises] vizinhos, né? (E20).

E os entrevistados citam varios casos de paises que eles consideram
ricos culturalmente (musica, artes, dentre outros) na América Latina,
principalmente, o Peru, a Colémbia, Cuba e que sdo menosprezados pelos
brasileiros.

Quanto a distingdo envolvendo as diferencas de capital cultural, esta
ocorre da mesma maneira no consumo de produtos nacionais ou importados. E o
E17 explica: “a influéncia é diferenciada em fungdo do capital cultural da
mesma forma que escolhem 0s produtos nacionais”. Assim, conforme
identificado por Ustuner e Holt (2010, p. 52), os quais descobriram “que
diferentes grupos de classe dependem de diferentes estratégias de consumo -

uma enfatizando exibices pecuniarias e uma focada em sofisticacdo cultural”,
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esta pesquisa também identificou tais diferencas entre os grupos brasileiros de
ACC e de BCC. E estas diferencas de comportamento de consumo de status se
expressam igualmente diante das compras de produtos nacionais ou importados.

Mas, o esforgo de pesquisa persistia, baseado na concepcdo de Berger e
Ward (2010), os quais defendem que a distin¢do é geralmente considerada, em
termos de diferenciacdo vertical, mas ha a diferenciacdo horizontal. Assim como
individuos da alta classe querem distinguir-se dos outros das classes mais baixas
(diferenciacdo vertical), as pessoas também querem se distinguir de grupos
diferentes dentro da mesma classe (diferenciacéo horizontal), neste caso, a classe
média.

Desta forma, na busca por diferenciacdo horizontal ao longo desta
pesquisa, 0s aspectos distintivos que surgiam com maior evidéncia tratavam-se
do comportamento em viagens internacionais, aqui, sim, as diferencas entre
pessoas de ACC e de BCC sdo mais claras. Assim, o foco deste estudo centrou-
se neste campo de consumo, também, em funcdo dos argumentos de Rocha
(2014), ao considerar que houve consideravel aumento do consumo brasileiro de
viagens impulsionado pela classe média e de Holt (1998), para o qual, ainda que
0 consumo de turismo tenha se tornado mais popular, ainda persiste a distin¢ao
de classe, pois ela esta presente na escolha da atividade turistica e na forma de
usufrui-la, ou seja, todos viajam, mas de formas diferentes. E as viagens
compdem o universo dos produtos culturais, os quais, para Ponte e Mattoso
(2014, p. 13), possuem um valor simbélico mais significativo se comparado com
outros produtos, principalmente, os funcionais, “isto porque o seu valor social
ndo se esgota no ato do consumo, reproduzindo-se ao longo do tempo, de
maneira que seu valor simbolico se sobrepde aos valores de uso e de troca”.

Assim, com respeito ao turismo internacional, a Organizacdo Mundial
de Turismo (OMT) destaca que este setor vem tendo um crescimento continuo

na economia mundial e o seu volume de negdcios se equipara aos de
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exportacBes de petrdleo, alimentos e automoveis. Segundo a Organizagdo
Mundial do Turismo - OMT (2014a, p. 1), em 2013, o turismo representou 9%
do Produto Interno Bruto (PIB) mundial e envolveu um em cada onze postos de
trabalho (diretos, indiretos e induzidos); e, “entre 2005 e 2013, as viagens
internacionais cresceram, em média, 3,8% ao ano, alcancando o total recorde de
1.087 milhdes de chegadas de turistas em 2013”. Embora venha registrando
queda em sua participacdo, a Europa foi a regido mais visitada, concentrando,
aproximadamente, 52% dos destinos turisticos internacionais em 2013.

Ainda, segundo a OMT (2014b), em funcdo do aumento dos niveis de
renda, muitos paises emergentes estdo experimentando um elevado crescimento
turistico nos dltimos anos, dentre eles, alguns paises da América Latina. E o
Brasil tem consideravel participacdo no turismo internacional e entrou no
ranking dos dez maiores emissores de turistas mundiais (QUADRO 2). Para
alguns destinos, a sua importancia é ainda maior, por exemplo, segundo

Guerreiro (2015), o Brasil é o terceiro no ranking turistico em Lisboa.

Posigéo Pais

1° China

20 Estados Unidos
30 Alemanha
40 Russia

50 Reino Unido
6° Franca

7° Canada

8° Australia

90 Italia

10° Brasil

Quadro 2 Ranking dos maiores paises emissores e em gasto com turismo
internacional

Fonte: adaptado da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2014b, p. 13)
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Porém, com a variacdo cambial e a instabilidade econémica nacional, a
partir de 2014, segundo dados do Ministério do Turismo (BRASIL, 2015), a
intencdo de viajar para o exterior vem caindo (bem como a intencdo de viajar
dentro do préprio pais também caiu). Por exemplo, em janeiro de 2014, 27,4%
dos entrevistados pretendiam viajar para o exterior e, em novembro de 2015,
apenas 13,8% tinham este mesmo interesse. Mas, apesar desta reducdo em
termos gerais, a classe média ainda nutre consideravel intencdo de realizar
viagens internacionais.

Portanto, considerando que no passado recente o aumento do nivel de
renda da classe média brasileira possibilitou a realizagdo de um volume
consideravel de viagens internacionais, este campo social do consumo, muito
ligado ao hedonismo, passou a ser mais explorado nesta pesquisa em busca de
diferencas no comportamento de consumo de pessoas ACC e de BCC, as quais
serdo apresentadas a seguir.

4.1 Planejamento das viagens internacionais

Com respeito as viagens internacionais, as diferencas se processam antes
mesmo da viagem ocorrer, ou ndo ocorrer. Muitos dos entrevistados de BCC
disseram ndo ter interesse por viagens internacionais e a justificativa, quase
sempre, é 0 interesse prioritario por conhecer o Brasil. E o que o E33 explica ao
ser questionando sobre viagens internacionais: “nunca fiz e nem tenho vontade.
Acho que o Brasil tem muita coisa boa pra ser explorada antes de ir 14 pra fora”.
E inegavel a riqueza turistica brasileira, mas esta justificativa parece encobrir
uma grande limitacdo de capital cultural de um BCC: o dominio de linguas
estrangeiras.

Assim, dominar uma lingua estrangeira seria muito Util em viagens

internacionais, principalmente o inglés, conforme justifica 0 E20 “acho que a
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coisa que mais afeta nesse caso € o fator lingua, né? Eu conhe¢o muita gente que
tem vontade, mas tem o bloqueio da lingua. E até pessoas com formacao ...
condi¢@o financeira, mas que ndo vai por causa da lingua”. E o E25 é mais
radical, para ele ha a limitacdo da lingua e, também, de autoestima; assim,
segundo este entrevistado, pessoas de BCC “ndo sabem e ndo querem saber
[inglés]. Conhecer a Europa? Nem consideram isto importante. Sofrem um certo
complexo e dizem: ndo preciso disto pra ser feliz”. Este aspecto ¢ corroborado
por Ustuner e Holt (2010), para os quais o habitus de pessoas de ACC turcas
valoriza e ensina desde crianga o inglés, o francés e o aleméo, o que favorece o
estilo cosmopolita destas pessoas na idade adulta e confere status e um forte
distintivo de classe. Como serd apresentado adiante, ndo dominar uma lingua
estrangeira, além de criar barreiras, prejudica o levantamento de informacdes e a
interacdo com 0s nativos nos paises visitados.

Portanto, outra limitacdo estad no ambito do planejamento da viagem. Por
dominar uma lingua estrangeira, um ACC consegue informacdes de qualidade
que ndo se consegue na lingua portuguesa, ou seja, as melhores informagdes
estdo na lingua local e, no maximo, em inglés. Portanto, para 0 E23, “pra pessoa
sair de um roteiro tradicional, ela teria que pesquisar anteriormente pela internet,
inclusive, na lingua inglesa. Quem nao domina a lingua procura informagdo em
agéncias, ja um que domina pode comprar um livro sobre a cidade [...]”. E o que
assegura Silva (2014, p. 4), para o qual “o turista recorre agora e cada vez mais a
websites para pesquisar informagfes sobre o destino turistico que vai visitar,
tendo as agéncias de viagens e 0s guias turisticos, um papel cada vez menos
insubstituivel e relevante no fornecimento de informacao turistica”. Mas, isto
ocorre com quem domina outros idiomas, ou seja, mesmo diante desta tendéncia,
ao ndo dominar outro idioma, um BCC fica restrito e dependente de uma agéncia
de turismo para programar e viabilizar a sua viagem. Com isto, ele acaba se

valendo das agéncias de turismo e viajando para roteiros tradicionais, aqueles do
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gosto geral, mais afamados e mais comerciais. Vale destacar que, neste estudo,
sera considerado “pacote” (package) todas aquelas situagdes em que o turista
precisou recorrer a um agente turistico para viajar, sendo um servico
customizado (,por exemplo, o forfait) ou néo (dentre eles o foreign independent
tour) (DOMINGUES, 1997; TOMELIN, 2001), bem como o “ndo pacote” sdo
aqueles casos em que o turista planejou e viabilizou de maneira autdbnoma e
independente a sua viagem turistica.

Diferentemente, além de conseguir informagdes selecionadas via livros e
internet, uma pessoa de ACC consegue, também, interagir mais com outras
pessoas de ACC e, principalmente, com estrangeiros, o que lhe facilita o
planejamento da viagem, dispensando as agéncias de turismo. Com isto, 0s
roteiros de um ACC sdo mais diversificados e exclusivos, o que Ihes confere
distincdo. E o que retrata o E17:

Fago planejamento um ano antes e fica muito mais barato
[...] busco informagBes na internet confidvel, com amigos
[...] Em agéncia de turismo ndo! Sdo limitados em relagéo
aos passeios. Eu faco o meu roteiro [...] Monto a viagem
olhando a moeda, o clima, a regido do hotel [...] e 14 eu faco
contatos com os nativos.

Isto é ratificado por Silva (2014, p. 16), para o qual “o meio de
comunicagdo proporcionado pela internet permite agora aos turistas construir a
sua propria viagem, a sua propria medida”. Portanto, um ACC, além de
conseguir fazer de maneira independente o seu roteiro, ainda tem a seguranca de
viajar sabendo que conseguird levantar mais informagfes preciosas 1a no seu

destino.
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4.2 Destinos tradicionais versus diferenciados

Apds o planejamento, o tipo de programagdo: “pacote” VErsus ‘“nao
pacote”, parece fazer toda a diferenca ao longo da viagem. Pois, uma pessoa de
BCC, diante das dificuldades para programar a sua viagem, acaba optando pela
orientagdo de agentes turisticos, segundo o E24, ela se “sente mais segura em
um pacote”. Mas, 0S pacotes turisticos, ou seja, as viagens organizadas por
agéncias de turismo, direcionam o roteiro de viagem para destinos tradicionais.
Para este mesmo entrevistado, pessoas de BCC que nunca viajaram
normalmente “tém muito interesse de ir para os EUA”, e 0s entrevistados E19 e
E20, respectivamente, acrescentam: “eles pensam em Paris, Nova Iorque.
Gostam de Cruzeiros [maritimos]” e “eles vao todo ano pra Miami, pra Disney”.
A propdsito e com respeito aos Cruzeiros Maritimos, embora ndo haja uma
andlise do nivel de capital cultural, Rocha (2014) entende que o aumento do
volume de procura por Cruzeiros Maritimos advém da classe média, o que pode
incluir parte deste grupo de BCC da classe B (também tido pelos entrevistados
como 0s “novos ricos”).

Segundo o E31, em uma viagem com um grupo de familiares de
profissionais da sua &rea, eles foram para Lisboa, Madri e Paris. E, mesmo nédo
dominando o inglés (o que ele agora passou a se interessar e estudar), ele se
aventurou como muitos outros e fez uma viagem inesquecivel: “estou fazendo
[inglés], se eu soubesse, ajudaria, mas ndo tive muita dificuldade, o pessoal é
muito acostumado a lidar com o turista”.

O Jdltimo trecho de sua fala indica que, nas cidades, tidas como
tradicionais, ele foi para pontos turisticos também tradicionais, nos quais 0s
atendentes das lojas, dos restaurantes j& estdo familiarizados com os mais
diversos estilos de turistas. E isto parece agregar pouco na sua experimentacao

da cultural local. Na tipologia de Yiannakis e Gibson (1992), consta o tipo
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“turistas organizados em massa”, caracterizados pelas viagens em pacotes
turisticos, tiradores de fotos e compradores de souvenires; este estilo de turista
parece proximo das pessoas de BCC da classe B. Ja os estilos “antrop6logos”
(interessados em interagir com a populacdo, falando a lingua e experimentando a
comida local), “exploradores” (interessados em explorar lugares novos) e os
“buscadores” (interessados em ampliar o seu conhecimento pessoal) sdo mais
préximos das pessoas de ACC.

Embora sejam para destinos tradicionais e com pouca experienciacao
cultural local, pessoas de BCC se demonstram satisfeitas com as suas viagens
internacionais. Elas aparentam estarem felizes e realizadas, ao visitarem aquelas
cidades destacadas na midia e aclamadas pela elite e pelos seus pares e, em vez
de se aventurarem em destinos e lugares diferentes, eles preferem o conforto e o
glamour garantido dos destinos tradicionais.

Mas, buscar destinos tradicionais é uma pratica criticada por pessoas de
ACC, até porque, segundo elas, pessoas de BCC, em busca de status, tém mais
necessidade de mostrar suas viagens em redes sociais € nos circulos de
amizades; para 0 E24, eles “vao para os lugares turisticos de modismos, fazendo
selfies em lugares comuns”. Ainda, segundo este entrevistado, pessoas de BCC
nas viagens priorizam a “quantidade” em vez da “qualidade”: “eles ticam os
lugares: ja fiz tudo que estava no roteiro, vou pra outro lugar [...]”. E o E20
acrescenta dizendo que uma pessoa de BCC “vai no pacote e conhece 20 paises
em 10 dias ... Vai passar um més na Europa e quer conhecer o maximo de paises
e ter o maior nimero de carimbos no passaporte. Em vez de alugar um carro, ir
de trem e conhecer em profundidade” um niimero menor de destinos. E o E23
até justifica, “pra quem ndo tem interesse nas atividades culturais, a duragdo da
viagem pode ser menor, em 3 ou 4 dias ja teria conhecido a cidade”.

Por outro lado, em viagens do tipo ndo pacote, de modo geral, as pessoas

de ACC fazem sua propria programagdo e viajam em menor nimero de pessoas.
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Segundo 0 E20, eles “buscam variar os roteiros e¢ vdo para lugares exdticos:
Etiopia, China, Nepal, Tailandia. No sdo lugares que vocé vé luxo, mas, sim,
uma cultura diferente”. E o E24 acrescenta que pessoas de ACC valorizam
lugares diferentes, novos, exclusivos, por exemplo: “todo mundo vai pra Miami,
mas do lado de Miami tem um lugar maravilhoso, Key West que é uma cidade
maravilhosa, rica [...] A pessoa vai pra Orlando mas nédo vai pra Key West, por
exemplo”. Nesta mesma linha e além de Key West nos EUA, este entrevistado
acrescenta ainda Los Roques na Venezuela. E ele completa dizendo que esta
preferéncia “vai variar de acordo com [...] quem é mais intelectualizado e tem
mais acesso a informagdo do que quem tem acesso ao dinheiro sem ter
referéncias aos locais”. Ou seja, o capital cultural, traduzido em gostos e
preferéncias refinados, pode influenciar mais na escolha do destino turistico do
que o capital econémico. E este entrevistado adiciona ainda um aspecto
importante no processo de distin¢do, para ele as pessoas de ACC descobrem
novos destinos e usufruem destes destinos até que caiam no gosto comum, dai,
vao buscar novos destinos exclusivos e exoticos, como € 0 caso de “San Andrés
na Colombia ao invés de Cartagena”. Este parece ser um esforgo e um risco para
0s quais uma pessoa de BCC ndo se dispde, uma vez que sdo inimeros 0s
destinos turisticos tradicionais a serem explorados com conforto e com
“satisfacdo garantida”.

Estas formas de distingdo condizem com os resultados da pesquisa de
Holt (1998), realizada nos EUA, pois, para este autor, pessoas de BCC preferem
atividades de consumo coletivas e buscam uma homogeneizacdo de produtos,
por exemplo, em viagens elas buscam destinos populares (Disney World, praias,
dentre outros) e pacotes turisticos planejados. Por outro lado, pessoas de ACC
buscam um estilo Unico e original por meio de objetos de consumo. Eles buscam

autenticidade e individualizar o seu consumo, por exemplo, em viagens eles
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evitam pacotes produzidos em massa (tidos como artificiais) e procuram uma
experiéncia “auténtica” que ¢ encontrada pela exploracdo e casualidade.

Vale ressaltar que os entrevistados de ACC admitiram conhecer os ditos
destinos tradicionais, mas buscam se diferenciar contando historias e
experiéncias de outros destinos, os exclusivos. E, mesmo tendo viajado para 0s
destinos tradicionais, eles ressaltam programacdes diferentes daquelas das
pessoas de BCC, de modo a também garantirem status, ainda que viajando para

0S Mesmos Iugares.

4.3 Distingdo na programacao da viagem

Ainda que estejam visitando as mesmas cidades, pessoas de BCC e ACC
se distinguem em fungdo da programacgdo: uma mais comercial e a outra mais
cultural. Ou seja, pessoas de BCC vdo aos lugares e atragfes turisticos mais
sofisticados, badalados e tradicionais, que lhes permitem ser facilmente
identificados nas divulgacbes em redes sociais, bem como priorizam
sobremaneira as compras de itens que lhes confere status (roupas, calgados,
celulares, dentre outros). Por outro lado, pessoas de ACC buscam experiéncias
culturais e exéticas, em museus, teatros, restaurantes e colocam estas
experiéncias em seus repertérios e dialogos de modo a também conseguirem
status.

Neste sentido, E17 explica que, em uma viagem a Buenos Aires, ele teve
contato com pessoas de BCC e elas adquiriram uma espécie de passaporte para
diversas boates da cidade, as quais se revezavam ao longo dos dias da semana.
Assim, tais pessoas curtiam as noites nas boates e quase nada faziam ao longo
do dia. Ao contrério, tal entrevistado preferiu fazer um roteiro mais cultural
(museus, teatros, dentre outros) que incluiu até a ida ao cemitério da Recoleta

(Cementerio de la Recoleta) e ao bairro pobre de La Boca.
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Algo bem parecido foi citado pelo E23, ao contrario dele, que preferiu
uma programagdo mais cultural em Buenos Aires, outros amigos de BCC
priorizaram ir para shows e comer e beber em bons restaurantes. Este
entrevistado conta, ainda, orgulhoso que, em uma viagem para Roma, ele viajou
até a cidade de Napoles s6 para ver um quadro de Luca Pacioli. E o E28 admitiu,
em sua visita, também, a Buenos Aires, que “la tem muitos restaurantes, quando
vocé vai até engorda, eles comem muita carne. Fui muito em Porto Madeiro
[regido de restaurantes sofisticados]”. E sua visita foi pouco produtiva, em
termos de interacdo e atividades culturais, tanto que ele declarou que achou
Buenos Aires ndo muito diferente de Belo Horizonte. Em outra situagdo, o E25
relatou gque, em sua viagem a Praga (Republica Checa), ele foi a “um show de
concerto em uma igreja renascentista e depois fui a um show do Lenny Kravitz”,
ao contar a sua programacdo a pessoas de BCC eles lhe disseram que iriam
somente ao show do Lenny Kravitz e ndo demonstraram qualquer interesse pelo
concerto na igreja renascentista.

A programagdo mais restrita de um BCC é muito em fungdo do script
que ele recebe de guias, agentes de viagens e dos seus pares (ou companheiros
de viagem) que valorizam 0s mesmos pontos turisticos. Segundo Silva (2014, p.
16), em fungdo das limitagdes impostas, “os pacotes tradicionais feitos pelas
agéncias permitem pouca ou nenhuma alteragdo por parte do seu consumidor”.
A necessidade de ir aos pontos turisticos pré - definidos, que sdo simbolo de
status, é tamanha que um BCC deixa de aproveitar e conhecer outros pontos
turisticos igualmente ou mais interessantes. O roteiro parece funcionar como
uma viseira, que o cega e o hipnotiza em dire¢do aos locais aclamados. O E24
fornece alguns exemplos neste sentido: um conhecido considerado por ele como
BCC
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sO queria ir em determinados lugares, ndo via outros. Entdo,
as vezes ele estava procurando, por exemplo, um prédio art
déco “x” [estilo arquiteténico], que foi determinado dentro
do guia ou que foi falado pra ele, e ele passou por varios
prédios art déco e nem viu os prédios.

E em outra situacdo onde a pessoa recebe uma pré - determinacdo do
tipo “vocé tem que ir ao [museu do] Louvre em Paris, e o cara ndo consegue
nem ver que t4 passando em outro lugar maravilhoso, porque s6 t4 focado
naquilo que é moda” (E24). E este entrevistado ainda conclui, eles “ndo tém um
desejo proprio [...] estdo [..] atendendo mais uma vez a essa linha de
comportamento que vem de outras pessoas que é da classe que ela queria
pertencer. E, deixando de ter essas experiéncias mais ricas, que sdo as mais
simples mesmo, né?”. Visitar e necessariamente registrar os locais badalados ¢é
indispensavel as pessoas de BCC, assim, eles conseguem expor as fotos
(principalmente as selfies) nas redes sociais, durante e depois das viagens.

Portanto, pessoas de BCC acabam fazendo um roteiro bem comercial,
pelo fato de irem aos locais mais turisticos e pelo aspecto literalmente comercial:
as compras. Obviamente e, em funcao dos altos pregos dos produtos estrangeiros
no Brasil, indistintamente, pessoas de BCC e de ACC fazem compras no
exterior. Porém, as pessoas de ACC asseguram gue planejam e ndo colocam as
compras como objetivo principal da viagem. Em funcdo da facilidade e do
dominio de outros idiomas, antes da viagem, eles pesquisam na internet e em
sites de lojas nos destinos e buscam fazer uma compra mais consciente e
vantajosa. A escolha criteriosa deste grupo de pessoas em compras no Brasil € a
mesma praticada em compras ao longo das viagens internacionais.

Com um perfil de ostentacdo mais ligado aos itens materiais e de marca,
pessoas de BCC aproveitam boa parte das suas viagens para fazerem compras,
isto quando as viagens ndo sdo exclusivamente para as compras (por exemplo,

para Miami - EUA). Assim, além de divulgar nas redes sociais a passagem pelos
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principais pontos turisticos, pessoas de BCC aproveitam a viagem para comprar
itens que lhes confere status diante de seus pares no Brasil, principalmente,
aqueles de facil visualizacdo: roupas, cal¢cados, celulares, relégios, dentre outros.

Para 0 E24, o frenesi pelas compras de pessoas de BCC o impressiona:

Eu tenho mesmo um pouco de vergonha de ver o brasileiro
no exterior, assim, a forma como ele se comporta [...] com
as necessidades de compra [...] Vocé vé, nos Estados
Unidos, grupos de brasileiros em determinadas lojas
desesperados pra comprar e querendo as mesmas coisas [...]
Os proéprios vendedores, quando vém que é brasileiro, ja
querem aproveitar da situacdo, né? Porque sabem que vao
comprar [..] e sem muita referéncia. Assim, muito
influenciados por determinadas marcas. E, as vezes, o cara
ndo t4& nem preocupado onde ele vai dormir. Por exemplo,
hotel pra ele é s6 pra dormir, entdo ele dorme em qualquer
lugar. Mas quer comprar, quer consumir, pra poder chegar
depois e contar pra galera. Ele se mata ali, acampa [risos] e
vai comprar o celular que ta na Gltima moda. Eu acho que
tem muito isso, desses itens que ddo status aqui no Brasil,
por exemplo [...] celulares, tablets [...] Compra um iphone,
ndo sei quantos dolares. E vai comer no MC Donalds todo
dia, ao invés de gastar aquele dinheiro, ali, pra ver uma
peca, que vai enriquecer, ou [...] até mesmo estudar o
idioma local, que seja, né? Mas, ele prefere comprar o
celular [...]".

Este comportamento de compra é bastante frequente, em alguns
destinos, principalmente, estadunidenses. E tanto que o momento atual de crise
financeira brasileira, que culminou com a alta da cotacdo do dolar, segundo

Ribeiro (2015), prejudicou o comércio em cidades como Orlando nos EUA.
4.4 Interacdo e imagem
Dominar outro idioma, principalmente o inglés, faz toda a diferenca em

relacdo a fazer uma viagem sem utilizar um pacote turistico e, por sua vez, 0 ndo

pacote € decisivo para uma maior interacdo com os nativos (e pessoas de outras
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linguas) e para uma experenciacdo mais aprofundada do universo local. Isto é
reforcado por Fernandes (2014, p. 8), o qual declara que “o dominio do idioma
estrangeiro € bastante importante no processo de integracdo”. E, Rocha (2014, p.
165), também, ressaltou esta limitacdo, mesmo tendo pesquisado o
comportamento de consumo em Cruzeiros Maritimos, em roteiros brasileiros,
porém, em navios com tripulantes espanhois, uma lingua relativamente mais
proxima do portugués: “a pouca familiaridade do participante com outros
idiomas podem ter limitado sua experiéncia”.

Pessoas de ACC conseguem interagir melhor com estrangeiros de
diferentes nacionalidades, em diversos ambientes, ao longo das viagens
internacionais, pela internet e até mesmo no Brasil. Assim, eles trocam
informacGes, descobrem lugares e, muitas vezes, sdo recebidos pelos amigos
estrangeiros em diferentes viagens. Ao dominar a lingua local ou o inglés e ao se
desvencilharem de guias turisticos, eles conseguem interagir com as pessoas
nativas e obtém informagdes preciosas sobre situaces e pontos turisticos
exclusivos e diferenciados, muitas vezes, frequentados somente por pessoas
locais, sem a movimentagdo turistica tradicional. Portanto, eles vivenciam o
cotidiano e experienciam a cultura local, sem a maquiagem comercial e turistica.
Uma vez que, para Thompson e Arsel (2010), os turistas cosmopolitas valorizam
0s costumes locais e buscam experimentar a cultura do pais na sua forma
auténtica, via os estabelecimentos (lojas, restaurantes, entre outros) e as pessoas.

Neste sentido, é comum eles alugarem carros e usarem transporte
publico em vez de usarem passeios fretados, em grupos ou com guias. E mais
comum evitarem 0s hotéis tradicionais e optarem por estadias em casas de
nativos, locacdo de casas ou apartamentos ou até mesmo hospedagem em hostel.
Estas opgdes sdo preferidas até porque suas estadias em uma mesma cidade
costumam ser mais duradouras, eles ndo se satisfazem em passar por um ponto

turistico, tirar fotos e seguir em frente para cumprir o apertado roteiro. Eles
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interagem mais e permanecem mais tempo em contato com a cultura e a historia
local. E o que explica 0 E23: “em Buenos Aires até alugamos um apartamento. E
vivenciamos o dia a dia da cidade: ir a padaria, pegar um dnibus [...]” ¢ o E20:
“isso talvez seja uma coisa de alguém que tem menor nivel cultural. [vai em um
pacote turistico] Em vez de ... alugar um carro, viajar de trem pra cima e pra
baixo, conhecendo o pais com mais cuidado, mais tempo pra digerir a coisa
[..]"

Pessoas de ACC criticam seus pares da classe média de BCC por terem
um comportamento inadequado e indiscreto aqui no Brasil e por comportarem
da mesma maneira em viagens internacionais. Eles elencaram diversas situagdes
nas quais as pessoas de BCC desconhecem comportamentos basicos universais
e, principalmente, a ndo observancia de praticas locais importantes. O E20
exemplifica:

chamar o garcom: traz aqui, acabou! Se vocé fizer isso na
Europa vocé é expulso do restaurante, o garcom ndo é um
subalterno ... isso ndo se faz. E tem gente que sai daqui e vai
pra la esperando isso, porque o cara € um reizinho aqui e vai
pra la pensando que vai ser tratado como reizinho I4, mas la
ele é s6 mais um.

E este entrevistado cita outros exemplos: de uma brasileira esbravejando
com uma atendente de uma companhia aérea em Portugal, como se ela fosse a
culpada pelo atraso de um voo; e de brasileiros que foram expulsos de um bar na
Alemanha, porque chegou a hora do bar fechar as suas portas e eles acharam
que, pelo fato de estarem “gastando muito”, o dono do bar prorrogaria o horario
de funcionamento do estabelecimento. E o E23, também, cita varios exemplos
de brasileiros que: falam alto em locais publicos, ficam parados no lado
esquerdo da escada rolante atrapalhando quem esta com mais pressa, abrem e
saem pela porta esquerda do taxi, comportam-se inadequadamente em uma faixa

de pedestres etc. Boa parte destes comportamentos inadequados sdo resultado do
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baixo capital cultural e ocorrem em todos os ambientes, pois, segundo Bourdieu
(2011, p. 434), trata-se dos esquemas advindos do habitus, que sdo as formas
priméarias de distin¢do, funcionando independentemente da consciéncia e do
discurso. Estes esquemas orientam as praticas e dissimulam os valores nos
“gestos mais automaticos ou nas técnicas do corpo, na aparéncia”, ou mesmo nas
“habilidades manuais ou maneiras de andar, sentar-se, assoar-se e posicionar a
boca para comer ou falar”.

E o E23 mencionou, ainda, o preconceito que, de modo geral, os
estrangeiros tém em relagcdo aos brasileiros, o que foi ratificado pelos demais
entrevistados. Ele levantou este assunto com muita lamentagdo e atribui boa
parte deste preconceito aos maus costumes brasileiros replicados 1a fora por
pessoas de BCC. Embora, para Fernandes (2014, p. 9), a imagem negativa de
brasileiros no exterior se deve desde o periodo colonial, passando pelas
migragdes, principalmente de pessoas que vdo trabalhar em atividades manuais
desvalorizadas, e indo até este comportamento inadequado citado pelos
entrevistados. Assim, a imagem brasileira estd muito associada “a cultura do
carnaval, da sexualidade, do culto ao corpo e também da pobreza, da violéncia e

do subdesenvolvimento”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da teoria de trickle-down global, este trabalho objetivou analisar
a influéncia de produtos e estilos de vida “importados” sobre o comportamento
de consumo de status de diferentes niveis de capital cultural da classe média
brasileira. Constatou-se que, mesmo para quem tem alto capital cultural, domina
outros idiomas, desfrutou de viagens e de experiéncias internacionais ricas, o seu
comportamento de consumo de status ndo € significativamente diferente dos
demais. A influéncia internacional no comportamento de consumo dos
brasileiros é extremamente contundente, mas geral, ou seja, ndo ha distingdo em
funcdo de diferentes niveis de capital cultural dos consumidores.

Estes resultados sdo diferentes daqueles encontrados por Ustuner e Holt
(2010). Em pesquisa similar conduzida na Turquia, estes autores notaram que o
consumo de status de pessoas de ACC ¢é “desterritorializagdo” (buscando a
emulacdo do estilo de vida ocidental), enquanto de BCC ¢ “indigenizagdo”
(baseado no consumo de produtos locais). Os resultados sdo diferentes também
daqueles pressupostos de Bourdieu (2011), para o qual a emulacédo interclasses
ocorre em um espaco social dentro de um mesmo pais. Mas, os dados deste
estudo demonstram aquilo que originalmente foi proposto por Veblen e Simmel,
para os quais todas as classes de um pais dominado emulam as classes dos paises
ricos, ou seja, aqui tanto as pessoas de ACC quanto as de BCC, indistintamente,
estdo sujeitas a cultura global do consumo.

Os resultados demonstram grande influéncia estadunidense, em relagdo
a outras culturas, principalmente da América Latina, bem como h& também
grande influéncia européia. E as diferengas de comportamento de consumo de
status encontradas se expressam igualmente diante das compras de produtos
nacionais ou importados. Por outro lado, os aspectos distintivos que surgiram

com maior evidéncia tratavam-se do comportamento de consumo em viagens



324

internacionais, aqui, sim, as diferencas entre pessoas de ACC e de BCC sdo bem
evidentes. Algo proximo dos argumentos de Rocha (2014, p. 64), para a qual “a
cultura intermedia as relagdes no turismo. Esta presente nas escolhas do
consumidor, atraindo-o ou repelindo-o, nos aspectos com 0s quais este
consumidor se identifica e também naqueles que o diferenciam dos demais”. E
isto foi verificado neste estudo, ao comparar as diferencas de consumo de status
entre pessoas de BCC e pessoas de ACC da classe média em relagéo as viagens
internacionais.

As diferencas se expressaram no interesse e no planejamento das
viagens internacionais, onde, muitas pessoas de BCC demonstram desinteresse
por viagens internacionais em fungdo de seu baixo capital cultural
(principalmente por ndo dominar outros idiomas) e aquelas que fazem viagens
internacionais as realizam via pacotes turisticos de agéncias de turismos. Por
outro lado, pessoas de ACC buscam incrementar o seu repertorio e status
cultural, nas viagens internacionais e conseguem e preferem planeja-las, sem o
envolvimento de agéncias de turismo, com base no dominio de outras linguas, de
contatos e de outras fontes de informagbes mais ricas (internet, livros, dentre
outros.).

Deste modo, as pessoas de ACC parecem preferir e buscar destinos
diferenciados e exclusivos para as suas viagens internacionais, o que lhes
confere consideravel status em suas incursdes mais aprofundadas e qualitativas.
Em funcéo dos pacotes turisticos, de modo geral, as pessoas de BCC viajam para
destinos tradicionais e badalados, os preferidos estdo nos EUA e na Europa, elas
também buscam status ao percorrer maior volume de destinos e ao divulga-los
socialmente. A distincdo também se processa na programacao, pessoas de BCC
cumprem um script e frequentam lugares mais “comerciais” (conhecidos e de
compras), j& pessoas de ACC preferem lugares para experienciar a cultura local

e 0 exdtico. Portanto, um ACC se esforga para descobrir novos destinos e se
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vangloria disto e um BCC prefere ndo se arriscar e opta por lugares
reconhecidos e com boa estrutura turistica.

Ao dominar outro idioma e buscar lugares diferentes e pouco turisticos,
pessoas de ACC priorizam e conseguem maior interacdo com 0s nativos e a
cultura local, bem como com estrangeiros de outras nacionalidades; isto é
possivel via a hospedagem e o transporte alternativos. Pessoas BCC interagem
superficialmente com o0s nativos, sdo criticadas por comportamentos
inadequados em pulblico, estdo mais preocupadas em registrar 0s locais
afamados e em realizar as suas compras de produtos consagrados e de marcas.
Assim, por status, pessoas de ACC, com um perfil mais intelectual, buscam
ampliar o seu repertério e a sua distincdo cultural, e pessoas de BCC, mais
materialistas, procuram consumir itens (produtos e lugares) que demonstrem seu
capital pecuniério.

Vale destacar que este estudo carrega diversas limitacdes e entende que
seria também importante pesquisar participantes de diferentes: regides
brasileiras, classes econdmicas, fases da vida, faixas etéarias, géneros, etnias,
dentre outros. Ademais incluir novas categorias de avaliagdo do capital cultural
(foram utilizadas aqui somente a escolaridade e a atividade profissional dos
entrevistados e de seus pais) e considerar 0s conceitos de capital social na
avaliacdo de consumo de status. Assim, ao expandir esta pesquisa com outras,
também, qualitativas, sugerem-se pesquisas quantitativas abrangentes, as quais
contribuiriam com a consolidagdo dos conceitos de capital cultural e a sua

influéncia no consumo de status.
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RESUMO

O capital cultural passou a representar um fator de destaque nha
determinagdo da classe social e do comportamento de consumo, porém, esta
dimensdo tem sido negligenciada pelas diversas metodologias de classificacdo
social, as quais priorizam o capital econdmico. Assim sendo, este trabalho
objetivou propor uma metodologia de avaliagdo do capital cultural da sociedade
brasileira, que possa ser combinada com uma classificagdo econdmica em
direcdo a uma classificacdo social mais ampla. Esta pesquisa qualitativa e
descritiva foi realizada via grupos de foco e entrevistas individuais com
integrantes da classe média e, para a analise dos dados, utilizou-se a técnica de
andlise de contetdo. Na escolha das categorias de mensuragdo, procurou-se
evitar as disparidades regionais brasileiras, indicar distingdo contundente e
objetiva, evitar captar o “pseudocapital cultural” e exigir uma perenidade maior
(ser de dificil aquisicdo). Os resultados apresentam diversos campos sociais do
comportamento de consumo cultural que foram preteridos da metodologia por
indicarem uma distingdo social sutil ou de dificil mensuragdo em um
questionario estruturado. O trabalho apresenta os itens Gteis a uma avaliagdo do
nivel de capital cultural e sugere uma métrica para avalia-los.

Palavras-chave: Capital cultural. Consumo cultural. Classe social. Classificagdo

social.
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ARTICLE 5 PROPOSITION OF A CRITERION FOR MEASURING
CULTURAL CAPITAL IN BRAZILIAN SOCIETY

ABSTRACT

Cultural capital has come to represent a distinctive factor for
determining social class and consumption behavior. However, this dimension
has been neglected by many social classification methodologies, which prioritize
economic capital. Thus, this work aimed at proposing a methodology for
evaluating cultural capital of Brazilian society, which can be combined with an
economic classification to obtain a wider social classification. This qualitative
and descriptive research was conducted using focus groups and individual semi-
structured interviews with members of the middle class. For data analysis, the
content analysis technique was used. In choosing the measurement categories,
we sought to avoid regional Brazilian disparities, indicate decisive and objective
distinction, avoid capturing the “pseudo cultural capital” and demand higher
continuity (be of difficult acquisition). The results present many social areas of
cultural consumption behavior that were neglected by the methodology for
indicating a subtle social distinction or one difficult to measure in a structured
guestionnaire. The work also presents the items useful to an evaluation of the
level of cultural capital and suggests a metric to evaluate it.

Keywords: Cultural capital. Cultural consumption. Social class. Social
classification.
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1 INTRODUCAO

O entendimento da mecénica e das consequéncias sociais do consumo
utilizado para expressar a posi¢do social (comumente denominado de consumo
de status ou consumo de estilo de vida) tem sido o centro de um rico debate
tedrico (BOURDIEU, 1984; LAMONT, 1992; SIMMEL, 1904; VEBLEN,
1988). Para Bourdieu, a vida social pode ser concebida como um jogo
multidimensional de status em que as pessoas fazem uso de trés tipos de
recursos (capital econémico, capital social e capital cultural). Assim, o “capital”
deixa de ser apenas um recurso econémico e passa a incluir tudo aquilo que é
“decisivo para assegurar o acesso privilegiado a todos os bens e recursos
escassos em disputa na competi¢do social” (SOUZA, 2013, p. 58).

Nesse sentido, as praticas de consumo classificatorias podem ser capazes
de contribuir para a reproducdo das fronteiras entre grupos de posicfes sociais
distintas, ou mesmo estabelecer distin¢bes dentro de um grupo social definido.
Ou ainda, segundo Baudrillard (1981, p. 66), os produtos funcionam como sinais
e “distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como
referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um
grupo de estatuto superior”. Ou seja, o consumo faz com que aqueles que
pertencem a mesma classe tenham, conscientemente ou ndo, preferéncias
semelhantes entre si, mas distintas entre outras classes (HENRY; CALDWELL,
2008). E Slater (2002, p. 17) acrescenta, ainda, que “o consumo ¢é sempre e em
todo lugar um processo cultural”. Assim, Ustuner e Holt (2010) defendem que a
teoria do consumo cultural pode fornecer informagdes importantes para o
entendimento do comportamento de consumo dentro do marketing.

Warner, Meeker e Eells (1949) constataram que a varidvel classe social

é uma importante forma de predizer o comportamento de consumo, uma vez que



335

este € uma relevante expressdo de status e de distincdo social. Assim, para
Wright (2015, p. 121),

a analise de classes se baseia na conviccdo de que a classe é
uma causa social generalizada e, portanto, vale a pena
explorar suas ramificagdes em muitos fendmenos sociais” e
“¢ isso que a analise de classes tenta fazer: explorar a
relagdo entre classe e todos os tipos de fendmenos sociais.

No entanto, a estratificacdo social € um processo complexo,
multifacetado e o conceito de classe social estd longe de ser claro. Sua
operacionalizacéo se da por uma grande variedade de esquemas, de acordo com
caracteristicas de cada pais e segundo perspectivas tedricas ou interesses
politicos e econdémicos (GIDDENS, 1975). Dai, a conceituagdo e a estratificacdo
de classes sdo assuntos que ainda ndo encontraram consenso entre estudiosos,
sendo, muitas vezes, tidas como pouco rigorosas (ESTANQUE, 2002). No
Brasil os estudos mais importantes sobre classificagdo social adotam critérios
bastante diferenciados para estabelecer o0s estratos (BRASIL, 2012;
MEIRELLES, 2011; NERI, 2010; QUADROS; GIMENEZ; ANTUNES, 2013).

Uma corrente de autores afirma que devemos avaliar a posic¢éo de classe
ndo apenas (ou mesmo essencialmente) quanto a renda, emprego ou conNsuMo
bésico, mas também em relacdo aos fatores culturais e simbolicos, tais como
estilo de vida e padrdes de consumo de status (GIDDENS, 1975); ou, ainda,
“para classificar e definir a identidade social de um grupo, é necessario analisar
sua génese, suas formas de ser, estilos, modos de consumo, formas de
linguagem, comportamento corporal, habitus, capitais culturais, sociais e
simbdlicos, etc.” (YACCOUB, 2011, p. 5). Porém, as métricas de classificacdo
social e de analise do consumo tém empregado basicamente variaveis
econdmicas e mesmo Kamakura e Mazzon (2013, 2016, p. 66), em uma

proposicdo e andlise de estratificacdo, admitem que “somente foi utilizado o
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estrato socioecondmico para explicar o consumo”, mas “deve-se levar em conta
que ha muitos outros fatores — ndo so a estratificagdo — que afetam o consumo”.
Neste sentido, Mauss (1974) afirma que as relagdes sociais e de troca ocorrem,
para atender necessidades culturais e ndo somente econdmicas; e mais,
compondo aquilo que o autor chama de fato social total, haveria todas as
espécies de instituicdo, econdmica, utilitaria, simbdlica e subjetiva que
imbricadas representam a dinamica social.

Portanto, conforme afirma Bourdieu (1984), o capital cultural passou a
representar um fator de destaque na determinacdo da classe social e do
comportamento de consumo, mas o problema é que esta dimensdo tem sido
negligenciada pelas diversas metodologias de classificagdo social. Assim sendo,
este trabalho objetivou propor uma metodologia de avaliagdo do capital cultural,
que possa ser combinada com uma classificacdo econémica em direcdo a uma
classificagdo social mais ampla. Uma classificacdo que inclua aspectos culturais
é importante uma vez que Bourdieu (1984) assegura que o capital cultural € um
recurso valioso, pois pode ser transformado em capital social e capital
econdmico e pode ser utilizado como fonte de valor e de distingdo social. Ou
seja, uma pessoa com alta escolaridade pode utilizar sua expressdo de gostos,
para conseguir se distinguir socialmente e pode conseguir Vvantagens
econbmicas, ao conseguir ocupacBes mais complexas e raras e,
consequentemente, mais valorizadas.

Este trabalho se justifica uma vez que, segundo Mattoso (2006, p. 1-2), 0

conceito de classes sociais é bastante controverso, 0s
estudiosos do comportamento do consumidor geralmente
reconhecem que os valores, motivacfes e processo de
informacdo e decisdo de compra de produtos variam de uma
classe para outra, mas pouca pesquisa tem sido feita para
entender a natureza desta relacéo.
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E mais, “alguns autores atribuem esta escassez de estudos a inadequacéo
dos instrumentos ou esquemas de classificagdo social”. Ou seja, um instrumento
que avalie o capital cultural pode ser bastante Gtil as estratégias de marketing e
ao entendimento do comportamento do consumidor e especialmente do consumo
cultural e de status, pois, segundo Gaido, Souza e Ledo (2011, p. 332), “os bens
nao sdo mais valorados economicamente, mas, sim, simbodlica e culturalmente”.

Ademais, segundo Santos (2005), a sociologia brasileira tem se engajado
de forma insuficiente na investigacdo empirica das divisdes socioecondmicas
presentes no Brasil. Isto se agrava uma vez que a especificidade da estrutura de
classes no Brasil reside numa grande heterogeneidade socioeconémica e de
exclusdo. Isto significa que a compreensdo das influéncias da classe social pode

trazer inimeras contribuicdes para as ciéncias sociais como um todo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Como este trabalho pretende apresentar um critério para avaliagdo do
capital cultural, adiante seguem 0s conceitos mais relevantes sobre capital
cultural relacionado a classe social e as principais metodologias de avaliagdo de

classificacdo social utilizadas.

2.1 Capital cultural e classe social

O estudo do comportamento do consumidor, especialmente quando se
busca analisar a sua conexao com os diversos elementos culturais e sociais,
passa pela concepcdo de que o consumo é um processo essencialmente cultural.
Ele é um processo, porgue ndo se inicia e tampouco se esgota na compra de um
bem ou servi¢o, uma vez que ele funciona universalmente como elemento de
construcao e afirmacéo de identidades, diferenciacéo, exclusdo e incluséo social
que media relagOes e praticas sociais (BARBOSA, 2004). A analise do consumo
cultural ganha espaco a medida que os estudiosos da area percebem que a teoria
utilitarista tradicional ndo proporciona subsidios para compreensao profunda das
relagBes socioculturais envolvidas na aquisicdo e consumo de bens e servigos.
Além disso, quando as escolhas sdo submetidas a analise da teoria utilitarista,
sujeito e objeto sdo colocados em um isolamento que retira qualquer
possibilidade de explicacdo que ndo seja acompanhada pela légica da
racionalidade (CASTILHOS, 2007; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

Em seus argumentos, Veblen (1988) destaca o papel do consumo nédo
apenas como uma forma de suprir as necessidades utilitarias dos consumidores e
advoga a fun¢do comunicadora do consumo, que caracteriza as relagdes sociais e
forma as estruturas da sociedade. Desta forma, por meio do consumo se

constituem as diferengas estruturais que permitem distinguir e identificar
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pessoas, grupos e a propria estrutura social. Sua principal contribui¢do, para a
teoria do consumo, foi ultrapassar a visdo utilitaria e eleva-la a um status de
ordem social, coletiva, simboélica e cultural.

H& uma nova forma de interpretar a utilidade das mercadorias, Sahlins
(1979) afirma que a cultura ndo deve ser analisada como uma variavel a
considerar, mas, sim, como um ponto de partida analitico, haja vista que é por
meio dela que os individuos se constituem e se classificam na sociedade. Desta
forma, a sociedade capitalista ocidental e a producdo de bens sdo géneses da
estrutura cultural instituida, que é constituida justamente pelas diferencas
significativas entre os produtos que sdo os elementos que formam o esquema
geral de classificacéo social.

Sahlins (1979) versa que a logica utilitarista dos bens de consumo
pressupde que os individuos procuram satisfazer somente suas necessidades
materiais e, assim sendo, a racionalidade funcional é preconizada e a cultura
assume uma posicdo sedimentar nesta concep¢do. Para o autor, a Visdo
economicista traduz sinteticamente a forma como a sociedade burguesa
ocidental se reconhece: utilitarista e guiada pelo principio da maximizagdo
material. Em sua analise, ele considera o econdmico como lécus privilegiado do
universo simbolico da sociedade. Ele explica que os bens de consumo, como
artefatos materiais e a cultura como construgdo social, ndo sdo forgas
antagonicas, mas imbricadas nas relagdes de troca.

Para Baudrillard (1981), o consumo compreende dois aspectos basicos:
0 processo de significacdo e de comunicagdo, bem como 0 processo de
classificagdo e de diferenciacdo. Ou seja, 0s objetos traduzem-se em sinais
capazes de indicar hierarquia social. Barbosa e Campbell (2006) acrescentam
gue o consumo pode ser entendido como um processo social que produz sentidos
e identidades. Segundo os autores, o consumo exerce um papel central na

sociedade, em virtude de sua capacidade de criar e recriar a logica cultural, com
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base nas relagbes de troca. Os significados culturais implicitos nos bens e
servicos transcendem o contexto das relagBes de troca e acaba classificando as
pessoas por aquilo que elas consomem. Nesse sentido, 0os bens e servigos tém
papel fundamental na interpretacdo e classificacdo de status na sociedade.

Bourdieu (1984) reestabeleceu o papel fundamental e construtivo da
cultura na inequalidade social num periodo em que estudos econémicos
deterministas predominavam (LE ROUX et al., 2008). Bourdieu (1984)
revitalizou os estudos sobre consumo de status ao trazer o conceito de capital
cultural para explicar porgue as pessoas consomem determinados produtos e
adotam certos estilos de consumo. Segundo este autor, os julgamentos de gostos
e de preferéncias ndo sdo o reflexo da estrutura social, mas um meio de afirmar
ou de conformar uma vinculacdo social. Ele exp6e duas ideias centrais. De um
lado, as relacfes de poder, como categoria de dominagdo, sdo analisadas pela
metafora do capital cultural no qual se apoia o principio da reproducdo social.
De outro, o entrecruzamento das relacbes de poder com as varias formas de
acOes organizadas favorece a capacidade dos individuos para elaborar estratégias
que, contudo, ndo ultrapassam as relacfes de desigualdades sociais (SOUZA,
2004; VASCONCELLOS, 2002).

Para Bourdieu (1984), a vida social pode ser concebida como um jogo
multidimensional de status em que as pessoas fazem uso de trés tipos de
recursos (capital econdmico, capital social e capital cultural). O capital cultural,
principal foco da andlise, consiste de um conjunto de gostos, habilidades,
conhecimentos e praticas distintivos e raros, e existe em trés formatos basicos: o
corporificado, o objetificado e o0 institucionalizado. O “capital cultural
corporificado”, por meio de conhecimento pratico, habilidades e disposicdes,
manifesta-se no comportamento, na forma de se vestir, no falar, entre outros. O
“capital cultural objetificado” se refere a posses de objetos culturais e, por

implicacdo, manifesta-se nos julgamentos de gosto envolvidos na sua aquisicao.
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J4, o “capital cultural institucionalizado”, por meio de diplomas e certificados
que assegurem a sua posse, confere honra derivada primariamente das
qualificacBes educacionais relacionadas ao diploma e a reputacdo da instituicdo
de ensino.

Bourdieu (1983) procura inserir a ideia de cultura legitima, que € aquela
que transcende o “esnobismo cultural” das fracdes menos ricas em capital
cultural da classe média, pois se trata do bom gosto naturalmente adquirido de
dois modos: o aprendizado precoce adquirido desde a infancia no seio familiar e
o0 aprendizado tardio fruto do ambiente escolar. E a educagdo familiar parece ser
0 cerne da questdo, pois de 14 vem a heranga cultural legitima, uma vez que
apreciar uma boa musica ndo advém da compra de discos na idade adulta, mas,
sim, de ouvir desde a infancia e de tocar na adolescéncia o piano da familia.
Assim, este autor introduz outro conceito, o habitus, que se refere a importancia
da heranca cultural como forma de perpetuacdo das diferencas. Por meio de
rotinas e habitos compartilhados desde a juventude, em complemento ao acesso
a educacdo, as diferencas de classe e capital cultural sdo reproduzidas de geragdo
em geracao, dificultando a mobilidade interclasse.

O conceito de habitus corresponde a uma matriz, determinada pela
posicdo social do individuo, e que lhe permite pensar, ver e agir nas mais
variadas situa¢fes. O habitus traduz, dessa forma, estilos de vida, julgamentos
politicos, morais e estéticos, que irdo se refletir em diversos aspectos da vida
social, com destaque para o consumo cultural. Ele € também um meio de agéo
que permite criar e/ou desenvolver estratégias individuais ou coletivas. Pierre
Bourdieu elabora, assim, um sistema tedrico que ndo cessara de desenvolver: as
condigdes de participacdo social seriam baseadas na heranca social. O acimulo
de bens simbdlicos e outros estdo inscritos nas estruturas do pensamento (mas
também no corpo) e sdo constitutivos do habitus pelo qual os individuos

elaboram suas trajetdrias e asseguram a reproducéo social (SOUSA, 2004).
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2.2 Estratificacéo social

Historicamente, as ideias desenvolvidas por Marx e Weber formam a
base da maioria das andlises socioldgicas de classe e de estratificacdo. Para
Marx, uma classe € um grupo de pessoas gque se encontram em uma relacdo
semelhante com os meios de producdo, ou modos pelos quais extraem seu
sustento. A principal distincdo € entre a classe operaria e a classe capitalista
(GIDDENS, 1975).

Mas, para Weber, a estratificagdo social ndo € simplesmente uma
questdo de classe (na visdo marxista), mas também de status, o qual se refere as
diferencas existentes entre grupos sociais quanto ao poder e ao prestigio (que
formariam, juntamente com a classe, as trés dimens@es de desigualdade social).
Sinais e simbolos de status, como moradia, forma de vestir e falar e ocupacao,
que constituem o estilo de vida do individuo, caracterizam sua posi¢cdo na
sociedade (GIDDENS, 1975; WEBER, 1978). Esta foi uma grande contribuicdo
de Weber para o marketing, transcender elementos ndo econdmicos (estilo de
vida) e fazer uma conexdo entre consumo e classe social (COLEMAN, 1983).

Desta forma, diversos outros autores se esforcaram no sentido de
construir instrumentos para estratificacdo social, utilizando os mais diversos
argumentos e variaveis. Por uma questdo de espaco, as principais metodologias
foram sintetizadas no Quadro 1 (em nivel mundial) e no Quadro 2 (metodologias

brasileiras).
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Autores Critérios e Classes
Marx (apud Relacdo com os meios de produgdo: capitalistas e operarios
GIDDENS, 1975)
Weber (1978) Além da classe econdmica, o status (poder e prestigio) e

estilo de vida.

Warner, Meeker e
Eells (1949)

indice de Caracteristicas de Status (ICS): ocupagéo, fonte de
renda, tipo de casa e area de habitacéo.

Martineau (1958)

DimensGes: ocupacdo (peso 5), fontes de renda (peso 4), tipo
de habitacdo (peso 3). Uma adaptagéo do ICS.

Wright (1997)

Propriedade de ativos de capital, controle diferenciado de
ativos de qualificacdo e relacdo com o exercicio de autoridade
dentro da producéo.

Goldthorpe (2000)

Ocupacdo profissional: classe de servigos (proprietarios,
administradores, gerentes, profissionais altamente
especializados e outros), classe intermediaria (empregados
ndo manuais, vendedores, autbnomos, pequenos proprietarios
e outros) e classe trabalhadora (baixa qualificagéo,
trabalhadores manuais e do setor primario).

Birdsall, Graham e
Pettinato (2000)

Renda per capita familiar: até 75%, entre 75% e 125%, acima
de 125% em cada pais.

Milanovic e
Yitzhaki (2002)

Rendimento médio entre os valores do Brasil e da Italia.

Banerjee e Duflo
(2008)

Despesa diéria familiar: até US$2, de US$2 a US$10 e acima
de US$10.

Ncube e Shimeles
(2012)

Pesquisas de Demografia e Saide (DHS) critérios: fonte de
&gua para a familia, condi¢cGes de moradia e a posse de bens
duréveis

Quadro 1 Principais critérios de classificacdo social em nivel mundial

As metodologias de classificacdo mais amplamente conhecidas e

aplicadas sdo baseadas em renda, ocupagdo e consumo basico. Porém, elas sdo

fortemente criticadas por menosprezarem outros atributos importantes na

distincdo de classes. Costa (2013, p. 50) alerta para o seguinte: “pensar em medir

condicdes de vida tendo a renda como principal varidvel é sempre uma aposta

reducionista que deixa de fora todas as outras varidveis necessarias para ter uma

visdo mais coerente e clara da sociedade™; assim como classificacbes baseadas

no consumo, pois o fato de consumidores comprarem coisas que anteriormente

ndo tinham acesso n&o altera os seus padrdes culturais e nem a estrutura social.
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Outras criticas referem-se ao fato de que estas classificagdes ndo sustentam uma
perenidade dos seus ocupantes ao longo das suas geracdes, ja que a mobilidade
social ocorre via mudancgas multidimensionais no mercado de trabalho (com a
criacdo de empregos de melhor qualidade e com a elevacdo cultural e
qualificacdo dos trabalhadores) e no ambiente politico (que permita a seguranga
nas relacdes de trabalho e ampliacdo de praticas democraticas na sociedade),

sustentadas por geracdes.

Autores/Instituicdes Critérios e Classes

Caracteristicas domiciliares, grau de instrucdo do chefe da
Critério Brasil (ABEP) | familia e disponibilidades de servicos publicos: A, B1, B2,
C1, C2, D-E.

Renda mensal por pessoa, 0s bens de consumo e o0s ativos
de producdo: A,B,C,DeE

Salarios minimos recebidos pela familia: Classe A com
renda superior a 20 salarios minimos (SM), a Classe B com
IBGE renda entre 10 e 20 SM, a Classe C com renda entre 4 e 10
SM, a a Classe D com renda entre 2 e 4 SM e a a Classe E
com renda inferior a 2 salarios minimos.

Instituto Data Popular | Renda per capita: A, B, C, D e E.

Renda domiciliar média: classes baixa, média e alta.
Subdivididas em: extremamente pobre, pobre, vulneravel,

CPS-FGV

SAE . L - - .
baixa classe média, classe média, alta classe média, baixa
classe alta e alta classe alta.

Ocupacdo profissional: capitalistas e fazendeiros, espe-
cialistas autoempregados, empregados especialistas, ge-
rentes, pequenos empregadores, supervisores, contas

Santos (2005) ped breg P

préprias ndo agricolas, trabalhadores, trabalhadores
elementares, contas proprias precarios, empregados domés-
ticos e contas proprias agricolas.
Classes populares (“ralés” e “batalhadores”) e classes do
privilégio (classe média e classe alta).
. Ocupacdo profissional: alta classe média, média classe
Quadros, Gimenez e média, baixa classe média, massa trabalhadora e
Antunes (2012, 2013) S :

miseraveis.
Salata (2015) Classe Média, Classe Média Baixa, Classe Trabalhadora e
Classe Baixa/Pobre.

Quadro 2 Principais critérios de classificacdo social no Brasil

Souza (2009, 2010)
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Neste sentido, nenhuma destas metodologias privilegia o capital cultural
como foco central da andlise e até mesmo variaveis muito ligadas ao capital
cultural sdo redirecionadas para uma avaliacdo econdmica. Strehlau e Aranha
(2004) fizeram um trabalho que se aproxima do intento desta pesquisa. Eles
utilizaram a metodologia de Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) para avaliar o
consumo de status. Nesta tipologia, os autores utilizaram itens de trés escalas:
status (para medir o qudo interessadas as pessoas estdo por status na escolha de
produtos), sociabilidade (para avaliar o quanto as pessoas se importam com a
sua imagem perante as outras pessoas) e nao funcionalidade (para medir se as
pessoas abrem méo das funcionalidades dos produtos em prol do status). Porém,
este trabalho avaliou o consumo de status, mas sem relaciona-lo com o capital
cultural, ou seja, independentemente se de baixo ou de alto capital cultural, de
modo geral, as pessoas estdo em busca de status, isto é, enquanto uma pessoa
compra roupas de luxo para se exibir, outra pode comprar um instrumento
musical para mostrar as suas habilidades musicais, e ambas estdo disputando
status no jogo simbdlico social.

Percebe-se, desta forma, como os conceitos e critérios evoluiram ao
longo do tempo em uma tentativa dos estudiosos de adaptar as ferramentas
desenvolvidas por outros pesquisadores, de modo que se aproximem ao maximo
de realidades e contextos especificos. Porém, ha de se considerar que, em
virtude das peculiaridades de cada localidade, algumas adaptacfes também
precisam ser feitas para o melhor ajuste das ferramentas as caracteristicas de
cada pais ou cultura. Assim sendo e evitando uma “leitura economicista e
redutora da realidade social”, denunciada por Souza (2013, p. 56), esta pesquisa
buscou propor uma metodologia de identificacdo de classes sociais mais
aderente a teoria de Bourdieu, valendo-se da experiéncia de Ustuner e Holt

(2010), que consideraram critérios socioeconémicos e de capital cultural.
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3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa deste estudo quanto a abordagem foi o qualitativo e,
dentre os tipos de estudos quanto a sua finalidade, optou-se pelo estudo
descritivo, o qual permite “descrever ‘com exatidao’ os fatos e fenomenos de
uma determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 110).

A unidade de andlise foi a classe média da regido metropolitana de Belo
Horizonte, MG, tendo em vista sua importancia econdmica e cultural no
contexto brasileiro. Os sujeitos da pesquisa foram homens das classes B (classe
média), com idades entre 25 e 45 anos, jA& numa fase adulta. Esta escolha
procurou atenuar a influéncia de outras varidveis importantes, como sexo e
idade, ja que o foco é analisar o consumo cultural ligado a estrutura de classe,
nos moldes de Ustuner e Holt (2010). Como critério de selecdo dos
entrevistados, optou-se pela adocdo do Critério de Classificacdo Econdmica
Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associagdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), também chamado de “Critério Brasil” (ASSOCIAGCAO
BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA - ABEP, 2014).

Com base nos pressupostos de Bourdieu (1984) e objetivando
classificar os informantes, de acordo com a intensidade de capital cultural, para
permitir a comparacdo e o entendimento da influéncia dos diferentes niveis no
comportamento de consumo cultural, foi utilizada a escala de capital cultural
desenvolvida por Holt (1998) e utilizada por Ustuner e Holt (2010). Esta escala
utiliza as seguintes medidas: nivel educacional e ocupacao profissional do pai e
nivel educacional e ocupacéo do entrevistado. Reconhecendo a importancia cada
vez maior das mulheres na sociedade brasileira e grande aumento no nivel de
escolaridade feminino nos ultimos anos (FRIEDLAND et al., 2007) e, seguindo
a metodologia adotada por Macedo (2014), foram incorporadas a escolaridade e

a ocupacdo da mée na metodologia aqui utilizada. No entanto, considerou-se que
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0 status conferido a um diploma de uma universidade federal ou particular
renomada seja mais qualificado e, portanto, na quantificacdo do capital cultural
esse fator foi considerado. Cabe destacar que Bourdieu também fez essa
distincdo no caso da Franca, considerando mais valiosos, em termos de capital
cultural, os diplomas das chamadas grandes écoles.

Deste modo, o nivel de escolaridade recebeu as seguintes pontuacdes:
menor que o ensino médio (1 pt.); ensino médio e curso técnico completos
(2 pts.); superior incompleto (3 pts.); curso superior completo em IES Privada
ndo renomada (4 pts.); curso superior completo em IES Federal e Privada
renomada, exemplo: PUC e FGV (5 pts.) e; pés-graduagdo ou mestrado
completos (6 pts.). Por sua vez, a ocupagdo profissional recebeu a seguinte
pontuacdo: servico manual ou doméstico que ndo requer qualificacdo (1 pt.);
servico de apoio ou administrativo basico que requer algum curso ou
treinamento (2 pts.); vendas, técnico basico, gerencial bésico ou pequeno
empreendedor que requer formacgdo técnica ou superior (3 pts.); alto nivel
técnico ou gerencial, cultural de nivel basico que requer formagdo superior
(4 pts.) e; produtores culturais, profissional liberal especializado, por exemplo:
médicos, advogados e engenheiros ... trabalhando na éarea (5 pts.). O capital
cultural é calculado via a soma da pontuacdo total dos pais do entrevistado
dividido por dois, mais a pontuacdo total do proprio entrevistado. Assim sendo,
a pontuacdo total poderd variar de 4 a 22 pontos.

Para a coleta de dados (que ocorreu no periodo de julho a setembro de
2015) e objetivando avaliar as diferencas no comportamento de consumo de
status entre diferentes niveis de capital cultural, foram realizados dois grupos de
discussdo com respondentes da classe média: um grupo com oito participantes
do nivel Baixo Capital Cultural (BCC), com até 13 pontos e; outro grupo,
também com oito integrantes, do nivel Alto Capital Cultural (ACC), acima de 13

pontos. Além disso, foram realizadas 18 entrevistas individuais semiestruturadas
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(sendo nove com pessoas de ACC e também nove com pessoas de BCC), com
utilizacdo do critério qualitativo de fechamento amostral por saturagdo teorica,
conforme orientacdo de Fontanella et al. (2011). A caracterizacdo dos
entrevistados esta no Quadro 3, os quais foram identificados com abreviaturas de
Entrevistado “x” (E1, E2 ...).

Cédigo Graduacéo Atividade Profissional Ecgrllzci)sr;ﬁca gj&tgl

Participantes do Grupo Focal de ACC
E1 |Psicologia Psicologo B ACC
E2 |Engenharia Mecatrbnica EﬂnfneurlZﬁggode B ACC
E3 |Engenharia Civil Engenheiro Civil B ACC
E4 |Engenharia Mecénica Gerente de Operacdes B ACC
E5 |Ciéncias Econ6micas Gerente de Planejamento B ACC
E6 |Comércio Exterior Professor Universitario B ACC
E7 |Ciéncia da Computagdo |Analista de Sistemas B ACC
E8 |Administragdo Gerente Comercial B ACC

Participantes do Grupo Focal de BCC
E9 |ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E10 [ndo possui Comerciante B BCC
E11 [ndo possui Supervisor Administrativo B BCC
E12 [ndo possui Representante Comercial B BCC
E13 |Educacdo Fisica Erélo;;izsor de Ensino B BCC
E14 [ndo possui Gerente de Loja B BCC
E15 [ndo possui Técnico em Informética B BCC
E16 |ndo possui Recepcionista de Hotel B BCC

Quadro 3 Caracterizagdo dos entrevistados
(...continua...)
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Cadigo Graduacéo Atividade Profissional Ecgr%srﬁca chii&tgl
Participantes das Entrevistas Individuais
E17 |Geografia Professor de Nivel Médio B ACC
E18 |Ciéncias Sociais Profissional Liberal B ACC
E19 |Arquitetura Arquiteto B ACC
E20 |Quimica Professor Universitario B ACC
E21 |Mdsica Musico B ACC
E22 |Administragdo Servidor Publico B ACC
E23 |Contabilidade Professor Universitario B ACC
E24 |Comércio Exterior Gerente Administrativo B ACC
E25 |Odontologia Dentista B ACC
E26 [ndo possui Supervisor de Producéo B BCC
E27 [nédo possui Gerentes de Contas B BCC
E28 [ndo possui Pequeno Empresério B BCC
E29 [ndo possui Comerciante B BCC
E30 |n&o possui Pequeno Empresério B BCC
E31 [ndo possui Médio Empresario B BCC
E32 [ndo possui Mecénico B BCC
E33 |ndo possui Gerente Setorial B BCC
E34 [ndo possui Pequeno Empresério B BCC

Foi utilizada a andlise de contetdo (via a técnica categorial tematica),

para interpretacdo dos dados da pesquisa de campo, a qual, para Bardin (2004),

compde-se de trés etapas: a) pré-analise: fase da organizacdo, que pode utilizar

varios procedimentos, tais como: leitura flutuante, hipdteses, objetivos e

elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo; b) exploracdo do

material: aqui os dados sdo codificados das unidades de registro e; ¢) tratamento

e interpretacdo dos resultados: categorizacdo, que consiste na classificacdo dos

elementos, segundo suas semelhancas e por diferenciagdo, com posterior

reagrupamento em func¢do de caracteristicas comuns.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A intengdo deste trabalho é propor categorias que poderiam compor um
critério para avaliacdo do capital cultural na sociedade brasileira e que indiguem
diferencas no consumo de status. Esta proposicao inicial esta sujeita a criticas e
carece de validacfes. As categorias sugeridas poderiam compor um instrumento
de pesquisa isoladamente ou mesmo serem inseridas em um questionario de
avaliagdo econdmica. Vale lembrar que as principais metodologias brasileiras
avaliam basicamente o capital econdmico e Bourdieu (1984) defende que o
comportamento de consumo de status é guiado, ndo s6 pelo capital econémico,
mas também pelo capital cultural e pelo capital social ( mas, este dltimo, nao foi
contemplado por este trabalho). Ou seja, “definir ‘classes’ ¢ muito mais que
definir renda” e, para classificar “identidades de grupos ou estratos sociais,
precisamos muito mais do que renda ou tipo (ou intensidade) de consumo”
(YACCOUB, 2011, p. 208). E Kamakura e Mazzon (2016, p. 66) admitem que
parece ser baixo o “poder explanatério” (de 0% a 46%) de metodologias
socioecondmicas sugeridas pela ABEP (2014) e SAE (BRASIL, 2012), para
explicar o consumo, e isto abre espaco para o poder de influéncia do capital
cultural no comportamento de consumo.

Este artigo comp6e uma pesquisa mais ampla que avaliou as influéncias
do capital cultural no comportamento de consumo de status na classe média
brasileira, ou seja, avaliou pessoas com 0 mesmo nivel de renda (classe B), mas
com diferencas de capital cultural. Em outros artigos séo apresentadas tais
diferencas com maior riqueza de detalhes, mas, aqui, por uma questéo de espaco,
as analises e as apresentacdes dos dados foram simplificadas e direcionadas para
a proposicdo da metodologia de mensuracdo do capital cultural. Conforme os
outros trabalhos, resumidamente, uma pessoa de BCC busca status em itens de

facil percepcdo visual e que possam ser divulgados principalmente em redes
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sociais virtuais; por outro lado, uma pessoa de ACC investe mais em si mesma e
na sua intelectualidade. Em outras palavras, em busca de status, uma pessoa se
vale de recursos materiais e a outra de recursos intelectuais. Algo préximo do
encontrado por Holt (1998), em que pessoas de BCC buscam a abundancia de
coisas que sao popularmente entendidas como luxo (casas espagosas, viagens em
cruzeiros, carros luxuosos, fartura de comida, dentre outros) e aquelas de ACC
valorizam aspectos metafisicos da vida (aquilo que é criativo, contemplativo,
estetizado).

A pesquisa identificou diversos campos sociais ligados ao capital
cultural e que promovem distingdo no consumo cultural, mas varios deles ndo
foram indicados para integrarem o critério de avaliacdo do capital cultural em
fung&o das seguintes razdes:

a) Categorias que indicam diferencas muitos sutis: algumas categorias
promovem diferencas dificeis de serem captadas em um
questionario estruturado, as diferencas do nivel do capital cultural
somente seriam percebidas em longas e detalhadas conversas (por
exemplo, habilidades culinarias dentre outras). Ou mesmo, algumas
categorias sdo complexas para serem parametrizadas (por exemplo:
quais filmes sdo do tipo “cult”, quais destinos turisticos sdo novos e
exclusivos, entre outros). Neste sentido, Bourdieu (1983) ja alertava
que, por exemplo, o teatro ndo seria distintivo, pois diferentes
classes o frequentam, o que diferencia sdo as preferéncias e o
aproveitamento das pecas teatrais.

b) Categorias com disparidades regionais: esta pesquisa foi conduzida,
na regido metropolitana de Belo Horizonte, e algumas categorias
podem ndo estar disponiveis equitativamente ao publico em geral ao
longo do Brasil, portanto seria dificil um comparativo entre as

pessoas nos mais diferentes cantos do territrio nacional. Dentre
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estas categorias estdo: a) o teatro e o cinema, ja que muitas cidades
do interior ndo possuem teatros e nem cinemas, ou a oferta de pecas
teatrais e de filmes diferenciados é restrita; b) os automdveis, pois,
também em funcdo da indisponibilidade, as capitais e as maiores
cidades contam com concessionarias de automdveis com
diferenciados modelos e marcas de carros; ¢) o culto ao corpo nas
cidades praianas parece ser mais destacado do que em cidades ndo
praianas e de clima mais frio; d) em algumas regides, a influéncia
das masicas regionais podem causar disparidades no gosto musical;
e) assim como os destinos turisticos regionais especificos podem
moldar as preferéncias locais por viagens (por exemplo, a
preferéncia das pessoas do Brasil Central por Caldas Novas — GO
em detrimento das praias).

Evitar captar o “pseudocapital cultural”: chamado por Bourdieu
(1983) de “esnobismo cultural” que é, segundo o E20, aquelas
pessoas que descobrem e buscam inserir produtos e conteddos em
suas falas para parecerem cultas e intelectualizadas. Ou seja, alguém
que percebe o estilo popular de um destino turistico e passa a
critica-lo por este motivo (foi citado Porto Seguro - BA), ou alguém
gue consome eventualmente ou com pequena frequéncia algum
produto ou servi¢o, mas 0s menciona constantemente em suas falas,
OuU uma pessoa que poderia adquirir um item facilmente (usar
determinada marca de roupa) para indicar um nivel de capital
cultural diferenciado. O E24 cita outro exemplo: “o cara vai deixar
de ir pro Nordeste, j& que ele vai gastar o mesmo valor, pra ir pra
Argentina ... e poder contar: ‘fui pra Argentina, j& fui pro exterior’
[...]”. Ademais, Bourdieu (1984) alertou sobre o risco de

entrevistados que procuram dissimular a sua ignorancia cultural ao
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darem respostar “nobres”, ele encontrou em sua pesquisa pessoas
que diziam preferir “musica de qualidade”, mas que na realidade

apresentavam baixa competéncia cultural.

Portanto, as categorias de consumo cultural ideais para mensurar o
capital cultural devem: apresentar equidade em todo territério nacional; indicar
consideravel perenidade (dificeis de serem incluidas no comportamento de
consumo em um curto espago de tempo); indicar distingdo objetiva e acentuada,
evitar o “pseudocapital cultural” e; ser de fécil captagdo em um questionario
estruturado. Optou-se aqui por itens que atendam a tais critérios mesmo
verificando-se que Bourdieu (1983) considerou que seria possivel extrair as
diferencas sociais mais importantes via itens pequenos e simples, tais como
champanhe, dgua mineral, uisque, dentre outras. Ou seja, € possivel perceber o
nivel do capital cultural de uma pessoa pelos seus simples comportamentos,
mas, para tanto, seria necessario um contato maior ou uma convivéncia minima
de um avaliador experiente com tal pessoa, 0 que nao € possivel em uma réapida
entrevista conduzida por um simples entrevistador via um questionario

estruturado.

4.1 Categorias de dificil mensuracéo do Capital Cultural

As categorias que serdo apresentadas a seguir promovem distin¢do
social e do capital cultural, porém s&o de dificil mensuragcdo em um questionario
estruturado em funcdo das questbes colocadas anteriormente. Mas, mesmo néo
sendo indicadas para o critério de mensuracdo do capital cultural, elas serdo
apresentadas como contribuicdo a outros pesquisadores, os quais poderdo

também descarta-las ou poderdo encontrar formas diferentes para utiliza-las.
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a) Diferengas no ambito da escolha e da utilizagéo

Pessoas de ACC e BCC, de modo geral, utilizam equipamentos
tecnoldgicos (celulares, computadores, dentre outros), bons carros e investem
em equipamentos eletroeletrnicos em seus lares. Portanto, estes itens, em
principio, ndo promovem distin¢do. Mas, em uma avaliacdo mais cautelosa,
percebe-se que as diferencas, em funcdo do capital cultural, processam-se no
momento da escolha e da utilizagdo dos itens. Neste sentido, Baudrillard (1996),
também, reconhece que a distin¢do de um produto ndo esta simplesmente em sua
posse, mas principalmente na sua escolha, organizagao e pratica.

A pesquisa mostrou que as pessoas de ACC sdo mais criteriosas desde a
avaliagdo das suas necessidades, segundo o E17, o seu “celular tem que durar
uns 5 ou 6 anos. E vou comprar outro quando o software, a bateria ou as
funcionalidades ndo me atenderem mais. E ai vou fazer uma rigorosa pesquisa”
e, segundo este entrevistado, uma pessoa de BCC muito interessada em status,
assim que um modelo novo de celular é lancado ela logo quer compra-lo.
Conforme denunciado por Bauman (2005), dentro do conceito de “modernidade
liquida”, na era moderna, vive a civilizagdo do excesso e a necessidade de
renovacgdo constante e acelerada dos produtos, 0s quais ja nascem com data de
validade definida.

Em relagdo as escolhas dos produtos, os entrevistados de ACC disseram
ser muito criteriosos no levantamento de informages técnicas sobre o produto e
as suas funcionalidades e, para eles, pessoas de BCC baseiam as suas compras
essencialmente pelos modismos, pelas marcas e pelas informagdes dos
vendedores. Assim, em decisfes equivocadas, um BCC adquire produtos com
funcionalidades que ele nem vai saber utilizar, diferentemente de um ACC que,
segundo o E25, compra produtos sofisticados porque vai aproveita-los
integralmente: “compra um Macintosh e vai saber usar ... Vai querer uma

maquina [fotografica] de alta resolucdo e vai usar”, e os exemplos incluem
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reldgios, celulares, moveis, eletrodomésticos, dentre outros. Quanto aos
automoveis, uma pessoa de ACC avalia os aspectos técnicos priorizando a
funcionalidade, e uma de BCC avalia o design e, segundo o E13 e o E9, os
acessorios (rodas, som etc) em busca de status.

Situacgdes de distin¢do sutil também foram evidenciadas por Ustuner e
Holt (2010, p. 48), em campos de consumo similares a estes, uma vez que
pessoas de ACC e BCC “compartilham o mesmo ambiente em que moram,
vivem em casas semelhantes, dirigem carros semelhantes, compram nas mesmas
lojas, e seus filhos vao a escolas similares. No entanto, de acordo com as HCCs
[pessoas de ACC], elas ndo pertencem & mesma classe social”, pois as pessoas
de BCC, ou “novas ricas”, ndo tém maneiras, conhecimentos e sensibilidades
adequados. Portanto, por serem pouco evidentes, estas diferencas de capital

cultural ndo seriam facilmente captadas em uma entrevista estruturada e rapida.

b) Diferencas no ambito da moda e das marcas

As pessoas de ACC criticam duramente aquelas de BCC por escolherem
aqueles itens no campo visual (roupas, cal¢ados, acessorios, dentre outros) em
funcdo da moda e das marcas. Segundo o E25, que criticou de maneira até
irbnica, “a moda cai de tapa em cima do pobre indefeso”, em uma alusdo a sua
falta de critério e de parametros para escolher os produtos. E o E26 admite:
“todo mundo gosta de uma coisa de marca ... as coisas de marca duram mais”.
Para pessoas de BCC, produtos de marca carregam consigo uma garantia de
qualidade, de bom gosto e de status. Os entrevistados de ACC disseram que
priorizam a qualidade, mas eles também confessaram usar produtos de marcas,
quando se trata de produtos de qualidade. E ha até aqueles que preferem adquirir
produtos com marcas muito discretas ou mesmo inexistentes, ou seja, produtos
com “sinais sutis” para a identificacdo ndo explicita da marca, nos botdes, nas

costuras, dentre outros, , veja mais informagdes em Berger e Ward (2010), que
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indicam bom gosto e status de um grupo muito seleto. Assim, sob pretextos
diferentes, ambos os grupos usam produtos de marcas, fazendo com que esta

variavel seja de dificil mensuracéo do capital cultural.

¢) Diferencas no &mbito dos objetivos

Em se tratando de esporte e saude, um perfil esté interessado no aspecto
visual e outro no aspecto do bem estar e da salde. Uma pessoa de BCC busca
ndo sé a estética e o corpo perfeito, mas, segundo o E29, busca também o status
da pratica desportiva, para ele “da status malhar na melhor academia ... e malhar
com ténis caro”. Portanto, este € o principal ptublico das academias sofisticadas,
dos acessorios da moda e dos complementos vitaminicos. As cirurgias estéticas,
também, sdo procuradas por muitas pessoas de BCC, segundo o E22,
principalmente a depilagdo a laser e a reducdo de gordura. Por outro lado,
pessoas de ACC se mostram mais interessadas em uma vida saudavel, o que
inclui a pratica esportiva, a boa alimentacdo e até entender e consumir
adequadamente os medicamentos alopaticos e homeopaticos. Embora existam
estas diferencas, elas sdo sutis, pois ambos os perfis se dizem preocupados com

a salde e a préatica esportiva.

d) Diferengas no ambito da diversificagdo

Pessoas de BCC, de modo geral, sdo aficionadas por churrasco, musica
sertaneja e praias. Embora sejam itens da preferéncia nacional, as pessoas de
ACC os criticam por n&o se interessarem em incluir outras opc6es em suas festas
de finais de semana e em seus destinos turisticos. Pessoas de ACC buscam
status, demonstrando dotes culinarios variados (comida japonesa, &rabe, massas,
dentre outras), apreciando diferentes estilos musicais (rock, classica, MPB etc), e
viajando para destinos turisticos novos e exclusivos. Mas, pessoas de ACC

admitem que, também, fazem churrascos e que ja foram para tradicionais e
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badaladas praias que s@o os destinos preferidos das pessoas de BCC. Por isto,
estas categorias promovem distingdo questionavel, ainda que os individuos de
ACC busquem diversificar o seu repertério cultural via habilidades culinarias

diferenciadas, musicas distintas e destinos turisticos exclusivos.

e) Diferencas no &mbito do gosto e da frequéncia

Ao serem indagados, todos os grupos de ACC e BCC dizem apreciar e
frequentar os teatros e 0s cinemas, assim, estas categorias dificultam a distin¢éo
do capital cultural e, além do mais, a disponibilidade destes locais de lazer no
interior é escassa. Embora Ponte e Mattoso (2013) acreditem que o cinema
pouco diferencia, nesta pesquisa constatou-se que as pessoas de ACC apreciam a
linha de filmes mais “cult” em cinemas alternativos, enquanto os de BCC
frequentam mais os cinemas dos shoppings centers, 0s quais apresentam mais 0s
filmes no estilo “hollywoodiano”, para mais informagdes sobre o consumo de
filmes consulte Silva (2015).

Com relacédo as pecas teatrais, aos musicais e aos espetaculos de danca,
pessoas de ACC se dizem frequentadoras constantes, mas pessoas de BCC
sempre dizem gostar destas atividades culturais, porém verifica-se uma
frequéncia eventual. Para o E17, isto estd ligado ao gosto, pois as pessoas de
BCC estdo tao envolvidas pela midia tradicional que nem “conseguem perceber,
nem observam” atividades culturais gratuitas ou a precos acessiveis, tais como a
“orquestra sinfonica em BH [Belo Horizonte]”. Mesmo com estas diferencas
levantadas e Salata (2015) tendo considerado somente o fato dos participantes de
sua pesquisa terem ido ao teatro nos Gltimos 12 meses, considera-se que estas
atividades culturais pouco diferenciam, pois a grande maioria das pessoas
costuma inclui-las em seus repertorios culturais, ademais, para Pulici (2011),
mesmo fracOes da elite paulistana preferem estilos de filmes e pecas teatrais com

final feliz, mais proximos do estilo “hollywoodiano” e menos intelectualizados.
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4.2 Categorias Uteis para a mensuracdo do Capital Cultural

As categorias de consumo cultural, aqui indicadas para mensurar o0
capital cultural, foram escolhidas por melhor atenderem aos seguintes critérios:
apresentar equidade em todo territério nacional; indicar consideravel perenidade
(dificeis de serem incluidas no comportamento de consumo em um curto espaco
de tempo); indicar distincdo acentuada e; permitir, com relativa facilidade, a
captagdo em um questionario estruturado. As categorias aqui propostas sdao bem
diferentes daquelas utilizadas por Bourdieu (1983), para avaliar a sociedade
francesa na década de 1960 (compositores musicais, estacGes de radio, posse de
eletrola, discos, museus e competéncia em pintura e em fotografia), por se tratar
de uma época e sociedade diferentes e em funcéo dos requisitos definidos para a
escolha das categorias aplicadas ao contexto atual brasileiro.

Algumas variaveis propostas adiante, para avaliar o capital cultural,
demandam também de certo nivel de capital econdbmico, mas ndo somente.
Bourdieu (1983) considera que a cultura legitima exige dinheiro e tempo para se
estabelecer. Em principio, esta dependéncia ndo foi entendida como um
limitador, uma vez que o critério de avaliacdo do capital cultural pode ser Util
para o entendimento dos seus reflexos no consumo de status, ademais esta
pesquisa também mostrou que este nivel de consumo se da com base na classe
B, a qual j& conta com condi¢des financeiras para prover-se das condicdes
necessarias ao atendimento das categorias propostas.

No meio popular e na literatura, € muito comum a expressao “novo rico”
(O’DOUGHERTY, 2002; USTUNER; HOLT, 2010), ou “nova pequena
burguesia” (BOURDIEU, 1983), a qual designa alguém que rapidamente
cresceu financeiramente, mas ndo intelectualmente na mesma velocidade. Isto
indica que parece ser possivel, em uma geracao, haver o crescimento econémico,

mas isto parece improvavel em relacdo ao capital cultural. Portanto, nesta
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proposicdo, considerou-se que € a partir da segunda geracdo que o capital
cultural se consolida em intelectualidade legitima (TRIG, 2001) e, mais uma
vez, respeitando a importancia do habitus familiar defendido por Bourdieu
(1984). Assim sendo, todas as categorias propostas devem ser medidas
considerando os respondentes e 0s seus pais (ou pessoas responsaveis pela sua
educacdo e da sua convivéncia ao longo da sua infancia, adolescéncia e
juventude). E, para a avaliacdo de uma familia, seria necessario tomar os dados
do casal e de todos os seus pais. Para este autor, poder-se-ia medir a cultura
legitima pelo nivel educacional ndo fosse a importancia substancial da educagao
familiar, o que reforca a inclusdo da avaliagdo dos pais neste critério de

avaliagdo. Os campos sociais de consumo cultural escolhidos sdo:

a) Ocupagao profissional

A posicédo do individuo no sistema de producdo ja era considerada desde
Marx como o determinante fundamental da posicdo de classe. E esta ideia
continuou sendo desenvolvida por diversos autores, para mais informacdes
consultar: Blishen (1958), Santos (2005) e Wright (2015), entre outros. E,
segundo Quadros, Gimenez e Antunes (2012, p. 7), “o emprego € o alicerce da
insercdo do individuo em sociedades como a brasileira e, depois da propriedade,
¢ a base da desigualdade social”. Diante desta importancia, ocupagdes
profissionais que envolvem maior complexidade, lideranca ou estejam
diretamente ligadas a atividades culturais, foram melhor pontuadas. Portanto,
ndo se considera somente a formacdo profissional, mas considera-se aqui a
ocupacdo profissional. Aqui, também, foram utilizadas as categorias indicadas
por Macedo (2014), Quadros, Gimenez e Antunes (2012, 2013), Lemos, Dubeux
e Rocha-Pinto (2014) e Ustuner e Holt (2010).

Wright (2015) contribui com esta temética, ao fornecer uma matriz

(FIGURA 1) com estrutura de classes de doze posicdes (vale ressaltar que ndo
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sdo doze classes), baseadas nas polaridades envolvendo qualificagdes,
autoridade, meios de producdo e nimero de empregados. Santos (2005) também
destina especial atencdo a ocupacédo profissional, ainda que seja para indicar a
classe econbmica. Assim, o ambiente de trabalho e atividades profissionais
diferenciadas, inclusive, de empreendedores, também podem conferir
conhecimento e incrementar o capital cultural, além de, € claro, auferir maiores
rendimentos e proporcionar um consumo de status também diferenciado. Santos
(2005) baseou-se nos trabalhos de Wright e Goldthorpe e propds uma
classificagdo que inclui as seguintes categorias de classe (da maior para a menor
renda média): capitalistas e fazendeiros, especialistas autoempregados (médicos,
advogados, etc), empregados especialistas, gerentes, pequenos empregadores,
supervisores, contas proprias ndo agricolas, trabalhadores, trabalhadores
elementares, contas proprias precarios, empregados domésticos e contas proprias
agricolas.

relacio com os meios de produgao
proprietdrio empregados
contrata for¢a . gerentes gerentesnao exerce
de trabalho Capitalistas espedalizados espedializados autoridade
P P relagao com
exerccio de
nio autoridade
equenos- - sem
contrata for¢a Peg especialistas trabalhadores .
-burgueses autoridade
de trabalho
possui qualifica- sem
ghes escassas qualificacoes
relacdo com qualificacbes
escassas

Figural Tipologia bésica de classe
Fonte: Wright (2015, p. 147)
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Ainda, com respeito a ocupacdo profissional, vale ressaltar que Bourdieu
(1983) a considerou nas seguintes classes: classes populares, classes médias
(artesdos, pequenos comerciantes, funcionarios, quadros administrativos médios,
técnicos, professores primarios e a nova peguena burguesia, que incluiria os
servicos médico-sociais, 0s intermediérios culturais, 0s artistas e comerciantes
de arte, os secretarios e quadros medios do comércio) e classes superiores
(patrbes da industria e do comércio, quadros administrativos, engenheiros,
profissionais liberais, professores e produtores artisticos). Aqui, pressupde-se
que a sua classificagdo social (econdmica e cultural) foi baseada na ocupagao
profissional.

Por sua vez, Goldthorpe (2000), também, utilizou o critério ocupagao
para estratificacdo de classes. Haveria a classe alta (capitalistas), a classe média
e os trabalhadores manuais. A classe média ou classe intermediaria engloba um
espectro de pessoas que trabalham em muitas ocupagdes diferentes: desde
empregados da indUstria de prestacdo de servigos até professores e profissionais
da area médica. Por mérito de suas credenciais educacionais ou qualificagdes
técnicas, os membros da classe média ocupam posi¢des que Ihes proporcionam
vantagens com relagdo aos trabalhadores manuais. Mas, ndo existe uma coesao
interna na classe média, a qual conta com uma diversidade consideravel de
ocupacdes, status, estabilidade e oportunidades.

E importante destacar que o crescimento de renda de uma camada mais
baixa, envolvida com trabalhos manuais, ndo significa que eles se tornem classe
média. Um estudo feito por Goldthorpe (2000), na Inglaterra, na década de 1960,
mostrou que os chamados operarios de alta renda ndo eram satisfeitos com o
trabalho e tinham formas de socializacdo e de lazer distintas daquelas dos
chamados colarinhos brancos.

Porém, ao colocarem grandes capitalistas (fazendeiros, empresarios,

dentre outros) em classes superiores, estes autores ndo consideram, em suas
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classificagdes, somente o nivel de capital cultural exigido nas ocupacdes
profissionais, eles consideram, principalmente, o capital econdmico. Assim, a
luz de todos estes autores, mas buscando privilegiar o capital cultural
(complexidade das atividades, exigéncia de qualificacdo, envolvimento com
atividades culturais etc), foi desenvolvido um ranking de categorias profissionais
(QUADRO 4) com as respectivas pontuac6es de capital cultural, as quais, mais

uma vez, deverdo ser consideradas para o individuo e 0s seus pais.

Niveis Ocupacoes Profissionais (exemplos)
Trabalhadores nivel basico da construgo civil (servente,
1. Servigo Manual (ndo auxiliares ...), domésticos (faxineiro, porteiro ...), do comércio
exige qualificagdo) (estoquista, repositor ...), de servigos (monitor de eventos,

carregador, cobrador de 6nibus, motoboy ...) e rurais.

Auxiliares (escritorio, informatica ...), recepcionista, caixa,

2. Servigo de Apoio ou secretdrio, telefonista e operador de telemarketing, cabeleireiro,
Administrativo Basico  |motorista, pedreiro, eletricista, pintor, seguranga, militar (baixa
(requer algum curso ou  |patente, até sargento), mecanico, operador de maquinas basicas,
treinamento basico) cozinheiro, auxiliar de enfermagem e de laboratdrio, agcougueiro,

estagidrio e estudante de graduacéo, produtor rural.

Requer formacéo técnica ou superior: técnico em eletronica,

técnico em informatica, secretério executivo, bibliotecério,

vendedor, corretor, caixa de banco, supervisor de obra, supervisor
de producdo, supervisor e analista administrativo (financeiro,
contabil ...), gerente de pequenas lojas, enfermeiro, laboratorista,
operador de equipamentos/maquinas sofisticados, militar (alta
patente, acima de sargento), trainee e estudante de pos-graduacéo.

Dispensavel formagao técnica ou superior: empresario rural,

pequeno empresario/comerciante (bancas de revistas, lanchonetes,

barbearia ...), desportista.

Requer formacéo superior: supervisor técnico (manutencéo,

4. Alto Nivel Técnico ou  |informatica ...), analista/programador de informatica, alta
Gerencial, Cultural de geréncia (de grandes lojas, administrativo ...), professor nivel
Nivel Basico médio. Dispensavel formagao superior: médio empresério,

musico, ator, artista plastico.

Médico, advogado, contador, professor universitario, engenheiro,

jornalista, arquiteto, consultor, executivo de grandes empresas,

grande empresario, produtor cultural (compositor, escritor,
cineasta ...).

3. Vendas, Técnico Bésico,
Gerencial Basico ou
Pequeno Empreendedor

5. Profissional Liberal
Especializado, Cultural
de Alto Nivel

Quadro 4 Referéncias de ocupagdes profissionais para avaliacdo de capital
cultural
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b) Qualidade da formagéo educacional

A variavel escolaridade talvez seja uma das mais importantes na
avaliacdo de classe social, ela é considerada e tem peso significativo também na
classificagdo econdmica do “Critério Brasil” (ABEP, 2014). E, neste estudo, ela
novamente se destacou. A diferenca entre a avaliacdo de capital cultural aqui
proposta e a avaliacdo da ABEP reside nos seguintes aspectos: considerar o
ambito da qualidade das instituicbes e ndo somente a conquista do diploma e;
considerar também a avaliagdo dos pais do entrevistado nestas categorias.
Assim, a escolaridade se desmembra em “Educag¢dao basica em institui¢des
privadas” e “Curso superior em instituicdes renomadas”, tal o qual utilizado por
Burdieu (1984), quando ele destacava as instituicbes consagradas, considerando,
em termos de capital cultural, como mais valiosos os diplomas das chamadas
grandes écoles. Aqui, seguindo o exemplo de Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto
(2014), Macedo (2014) e Ustuner e Holt (2010), as categorias devem ser
avaliadas também para os pais, pois, segundo Cadaval e Monteiro (2011, p. 15),
“o fator que mais fortemente influencia o desempenho dos alunos ¢ a
escolaridade de seus pais [...] A familia pode ser considerada o principal
responsavel por conduzir a crianga a um ambiente de cultura mais ampla,

inclusive, cultura escolar”.

bl) Educacd@o béasica em instituicdes privadas: a educacdo basica
exerce papel importante na aquisi¢do de capital cultural, conforme indicacdo de
Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto (2014) e do E24, o qual defende claramente a
grande responsabilidade da educacdo (qualidade do ensino e do ambiente) na
formagdo pessoal e profissional dos adultos: “eu acho que ndo ¢ so6 dentro de
casa, eu acho que a escola hoje &, assim, um dos principais responsaveis por essa
caracterizacéo [...] do comportamento [...] A gente pega alunos mais jovens, que

sdo de determinada escola, os valores sdo completamente diferentes, assim, ai
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vocé v€ que o grupo ¢ completamente diferente”. Portanto, como na
conceituacdo de habitus de Bourdieu (1984), este entrevistado coloca o lar e a
escola como os principais influenciadores do comportamento das pessoas ao

longo de suas vidas:

eu acho que a origem [escola], a formacéo intelectual, que
se d& mais jovem, acho que ela ainda tem mais influéncia do
que o préprio momento que a pessoa esta vivendo. Por
exemplo, seu consumo talvez ndo vd mudar tanto porque
vocé passou a ganhar o dobro do que vocé ganhava antes.
Os seus valores estdo pautados em outro estilo de compra,
de consumo (E24).

Embora havendo argumentacfes iniciais contrarias, na discussdo do
grupo focal de pessoas de ACC houve consenso final de que o ensino e o
ambiente mais qualificados estdo presentes nas escolas de educacdo basica da
rede privada de ensino. E isto foi referendado por O’Dougherty (1998) e Salata
(2015), para ela, no sistema brasileiro, o caminho para a educagéo gratuita em
instituicbes de ensino superior de qualidade geralmente passa pelas instrugdes
primaria e secundaria obtidas em escolas particulares caras. E Bicalho, Aradjo e
Belisario (2013, p. 51) ressaltam “que a ma formagdo escolar, relativa aos
ensinos fundamental e médio, constitui uma barreira a exigir muitos esforcos
diante da aquisicéo tardia de competéncias ndo adquiridas ao longo do percurso
escolar regular”. Assim sendo, aquelas pessoas, bem como também os seus pais,
que tiveram a educacdo bésica (ensino fundamental e médio) em escolas
particulares poderiam receber maior pontuacdo na classificacdo de capital

cultural.

b2) Curso superior em instituicbes renomadas: com proliferacdo
dos cursos de nivel superior presenciais e a disténcia, diversas instituicdes

surgiram com um padrédo de qualidade duvidoso, segundo Pereira e Silva (2010),
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via os programas ProUni, UAB, Reuni e FIES, o governo federal lotou as
universidades sem preocupacdo com a qualidade do ensino. Para o E22, uma
pessoa que se graduou em uma instituicdo privada de baixa qualidade néo
consegue a ascencdo profissional e intelectual que deseja, ela continuarad
ocupando o mesmo cargo e, principalmente, pouco acrescentard ao seu capital
cultural.

Assim sendo, ndo sé o diploma de curso superior do individuo deve ser
considerado, mas também a instituicdo que o diplomou. Embora o E22 acredite
gue os melhores cursos superiores estejam nas universidades publicas, entende-
se que, dentre elas, hd aquelas universidades novas e que, ainda, ndo
conquistaram um padrdo de exceléncia; bem como h& instituicbes privadas
consagradas e que despontam no cenario nacional. O que é refor¢ado por Lemos,
Dubeux e Rocha-Pinto (2014, p. 61), para as quais, “uma universidade
considerada de exceléncia reforca a nocdo de que educagdo (de qualidade)
valoriza seu possuidor, criando condi¢des para sua ascensdo social”. Desta
forma, optou-se por considerar como mais valiosos os diplomas de graduagéo
das instituicbes que compdem o ranking das melhores universidades brasileiras,
de acordo com o IGC (indice Geral de Cursos), o qual “¢ um indicador de
qualidade que avalia as instituicdes de educacdo superior”; assim serdo
pontuadas as instituicGes de ensino superior que atingirem a “faixa 5 do IGC.
Dentre os varios indicadores disponiveis, o IGC foi escolhido por incluir
avaliagBes importantes, tais como o ENADE (Exame Nacional de Desempenho
dos Estudantes), avaliacdo da po6s-graduacdo das instituicbes de ensino, dentre
outros (INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E PESQUISAS
EDUCACIONAIS ANISIO TEIXEIRA - INEP, 2011).
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c) Leiturade livros

Mesmo sendo importante culturalmente, o habito de leitura parece ndo
ser o forte na cultural brasileira, para mais informagdes consulte: Freitas e
Cavalcante (2014), Porto e Porto (2015) e Sant’Anna et al. (2015), entre outros.
E mesmo o E18 ressalta que “no metré6 em Londres, em Nova lorque [...] estdo
todos lendo um livro. Aqui [no Brasil], no maximo um jornal popular, com
noticias de futebol, desgraca alheia [...]”. Mas, sendo informagdes ou veiculos de
qualidade ou ndo, a leitura de jornais e de revistas ainda é mais comum. Baseado
nos dados desta pesquisa, as pessoas de BCC simplesmente ndo leem livros,
nenhum tipo de livro: técnico, literatura, dentre outros. E o que fica claro na fala
deste entrevistado que, inclusive, esta cursando ensino superior: “eu sou meio
preguigoso pra ler livro [...] Quando eu quero me envolver numa historia, eu
prefiro a série [minissérie da TV] do que um livro. Eu ndo tenho muita
disponibilidade pra ler livro” (E27).

Eles acreditam que € possivel adquirir conhecimento e preferem formas
mais cdmodas e visuais, tais como os filmes e os seriados da TV. O hébito de
leitura também é algo que depende do costume e da educacdao familiar e este
mesmo entrevistado demonstra que ndo foi estimulado a leitura: “talvez falte ai
uma experiéncia com um livro bom, pra ‘mim’ [eu] passar a gostar. Agora eu
gosto é de ler revistas do meu interesse” e ele citou que em sua casa sido
assinadas as revistas Superinteressante e Placar. Assim sendo, as pessoas e 0S
seus pais que ao longo de um ano leram ou estéo lendo livros, somam pontos a
mensuracdo do seu capital cultural. Vale ressaltar que as pessoas que leem,
trocam e indicam livros, comentam entre si as suas preferéncias e o que leram ou
estdo lendo, portanto ndo deve ser dificil ao entrevistado saber sobre a prética de

leitura dos seus pais.
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d) Dominio de lingua estrangeira

Também, neste campo, Bourdieu (1984) ja ressaltava a importancia do
dominio de linguas como um grande diferenciador de capital cultural, o que foi
referendado por Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto (2014) que utilizaram o grau de
proficiéncia em inglés e conhecimento de outros idiomas em suas pesquisas.
Assim, dominar outra(s) lingua(s), principalmente o inglés, significa status,
ampliar as possibilidades profissionais, conseguir informacdes diferenciadas em
pesquisas em outros idiomas, maior interacdo com estrangeiros no Brasil ou
fora, conhecer mais profundamente outros paises e, por conseguinte, maior
incremento de capital cultural. O E24 d& uma nocéo da importancia do dominio
de outra lingua no meio profissional (0 que envolve oportunidades e status

profissionais):

normalmente se vocé pegar perfil de Likedin dificilmente
VOCE pega uma pessoa ocupando um cargo alto que ndo fala
inglés. Ai, na hora que vocé vai fazer um teste, vocé vé que
ela ndo tem o dominio do idioma ... Outro fato recorrente,
um cara ocupando um nivel mais alto ndo quer se expor a
um nivel hierarquico mais baixo, entdo, ele ndo faz aula [de
inglés] em grupo, s6 quer fazer separado, pra ndo ter que se
expor a esse outro nivel. Outro exemplo, tem empresa que o
diretor de RH nunca fez o teste [de lingua estrangeira] que
ele impGe que os funcionarios fagam.

Ou seja, ainda que o dominio de outra lingua nem seja tdo necessario ao
exercicio do cargo, ele é exigido como critério de selecdo e € um forte simbolo
de status. Isto ocorre também no ambito das classes sociais, que, para este
mesmo entrevistado, “muitas pessoas da classe A ndo tém o dominio do idioma
inglés, mas falam que tém”. O que demonstra também uma pressdo social sobre
as classes mais altas com relacdo ao dominio de outras linguas. Este aspecto
também foi evidenciado por Ustuner e Holt (2010), em pesquisa similar na

Turquia, onde eles constataram que também |4 o dominio de outro idioma
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diferenciava pessoas de ACC de pessoas de BCC da classe média e isto
provocava grande diferenca na interacdo e experienciagdo em viagens
internacionais. Para estes autores, dominar outro idioma é o bem cultural mais
importante na educacdo infantil da elite turca, mais até do que dominar o préprio
idioma turco, a literatura ou a historia.

E, assim como estudar em escolas particulares na educacdo basica,
dominar outra lingua também exige estudar em escolas ou com professores
particulares de alto nivel e, na maioria das vezes, requer vivéncias no exterior
(viagens, cursos, intercAmbios, entre outros). Por tanto, ndo se trata de uma
habilidade conseguida em um curto espago de tempo, 0 que torna esta variavel
possivelmente ainda mais distintiva em termos de capital cultural e um
preponderante item do consumo de status. Assim sendo, o dominio de outro
idioma por parte do respondente e por parte dos seus pais, acrescenta-lhes
pontos na sua classificacdo de capital cultural.

e) Viagens internacionais: pacote e ndo pacote

Para Lemos, Dubeux e Rocha-Pinto (2014, p. 55), o habito de viajar para
o0 exterior é “outro elemento capaz de demarcar a condigdo de elite econdmica e
cultural de seus possuidores”, assim ¢ com base nos dados desta pesquisa, este
campo social foi incluido no critério proposta. As viagens internacionais
cresceram enormemente entre os brasileiros, principalmente impulsionadas pela
classe B (BRASIL, 2015), mesmo havendo ultimamente um declinio no volume
destas viagens (em funcédo da situagdo econdmica do pais e do cAmbio) e muitas
pessoas de BCC dizendo que ndo tém interesse (pois preferem “primeiro
conhecer o Brasil”).

Mas, a realizagcdo de viagens internacionais ocorreu em todos 0S seus
niveis de capital cultural, portanto, medi-lo simplesmente pelo fato de ter ou ndo

viajado ndo parece ser um bom indicador, mesmo observando-se que Lemos,
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Dubeux e Rocha-Pinto (2014) consideraram em seus estudos simplesmente a
frequéncia das viagens e Salata (2015) se os entrevistados haviam viajado para o
exterior nos Ultimos 12 meses. Por outro lado, esta pesquisa evidenciou que o
capital cultural influencia em outros aspectos 0 consumo de status: o
planejamento da viagem, o propésito e o roteiro da viagem etc.,, e nao
exatamente na quantidade de viagens, que também pode estar muito relacionada
ao capital econdmico.

Verificou-se, na pesquisa, que pessoas de ACC planejam melhor e por si
s6 as suas viagens, buscam destinos exclusivos e diferenciados, interagem
melhor com os nativos, conhecem peculiaridades que vdo além dos pontos
turisticos tradicionais e buscam uma programacéo livre e com mais atividades
culturais (degustar uma culinéria diferenciada e local, apreciar mais museus,
pecas teatrais, musicais, dentre outros). Ao contrario, uma pessoa tipica de BCC,
principalmente por ndo dominar outro idioma, tem dificuldades para programar
a sua viagem, assim, recorre as agéncias de turismo. Consequentemente, ele
acaba optando por um pacote turistico com uma programacao fechada para
destinos famosos e tradicionais, percorrendo pontos turisticos triviais e com
pequena interacdo com 0s nativos. E, por ter uma caracteristica mais materialista
que busca status via produtos da moda e de marca, a sua programacao € mais
comercial (passeios e compras), com poucas atividades culturais.

Conforme descrito anteriormente, o dominio de outro idioma,
principalmente o inglés e com uma bagagem cultural maior, o turista de ACC,
(diferentemente de alguém de BCC), dispensa o pacote oferecido pelas agéncias
de turismo, e isto faz toda a diferenca no contexto geral da viagem internacional.
Portanto, se a pessoa (ela e os seus pais) fizer alguma viagem internacional que
ndo tenha sido via pacotes turisticos, ela acrescera maior pontuacdo a sua
avaliagdo de capital cultural. Vale destacar que, neste estudo, sera considerado

“pacote” (package) todas aquelas situagcdes em que o turista precisou recorrer a
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um agente turistico para viajar, sendo um servi¢o customizado (por exemplo, o
forfait) ou ndo (dentre eles o foreign independent tour) (DOMINGUES, 1997;
TOMELIN, 2001), bem como o “ndo pacote” sdo aqueles casos em que o turista
planejou e viabilizou de maneira autdbnoma e independente a sua viagem

turistica.

4.3 Critério e métrica propostos para a mensuracao do Capital Cultural

Conforme o critério proposto, sdo consideradas as categorias
mencionadas no item anterior com escalonamento e pontuacdo para as

caracteristicas do respondente avaliado e para os seus pais (QUADRO 5).

Variavel Pontuagdo SubTotal
Ocupacao Profissional Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
(atual/ultima) (Opt.) (1pt.) (2 pts.) (3 pts.) (4 pts.)
Respondente
Pais (maior pontuagdo)
Educagdo basica em Néo Sim
institui¢des privadas (Opt.) (2 pts.)
Respondente

Pais (maior pontuagdo)

. Graduagdo IES  Graduagdo IES  Pds-Graduagdo
Curso superior em

o Ensino Médio Mediana Renomada Strictu Sensu
instituicdes renomadas
(0pt.) (1pt.) (3 pts.) (4 pts.)

Respondente
Pais (maior pontuagdo)
Leitura de livros Nao Sim
(leu/lendo dltimo ano) (0pt.) (1pt.)
Respondente
Pais (maior pontuagdo)
Dominio de lingua Nenhuma 1ldioma 2 |diomas
estrangeira (Opt.) (2 pts.) (3 pts.)
Respondente
Pais (maior pontuagdo)
Viagem internacional Com Pacote N3&o Pacote - Dentro Am. Latina  N&o Pacote - Fora da Am. Latina
ultima(s) (Opt.) (1pt.) (2 pts.)
Respondente
Pais (maior pontuagdo)

Total

Quadro 5 Meétrica proposta para mensuragdo de capital cultural
Em relagéo aos pais, sugere-se considerar a maior pontuag&o, do pai ou

da mde, para cada uma das categorias; desta forma evita-se: que a pontuacdo
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somada dos pais seja maior que a pontuacdo do préprio respondente (caso
fossem avaliados o0 pai e a mae em separado) e; as desigualdades de avaliagdes
nas situacdes em que a educacao familiar é disruptiva (pais separados) e o filho
recebe a formacdo somente advinda da méde ou somente do pai. Bem como a
sugestdo de considerar a maior pontuacdo justifica-se na ideia de que aquele, o
pai ou a mae, que tem um nivel melhor em cada variavel (nivel educacional,
habito de leitura etc), influencia mais e de maneira mais positiva os seus filhos.
Conforme proposto, a pontuacdo somada do respondente e de seus pais
pode variar de 0 a 32 pontos. Assim, considera-se que até 12 pontos o nivel de
capital cultural é baixo, de 13 a 22 pontos o nivel é médio e a partir de 23 pontos
o0 nivel de capital cultural ¢é alto, formando as respectivas classes culturais: baixa,
média e alta; as quais vdo ao encontro da maioria das classificacbes econdmicas
que também consideram no minimo estes trés niveis (QUADRO 6). A titulo de
exemplificagcdo, um respondente que obtenha pontuagcdo maxima, em todas as
categorias, por si s, ele conseguiria atingir 16 pontos, assim sendo, para que ele
pudesse ser considerado de alto capital cultural ele precisaria invariavelmente
contar com pontos advindos dos seus pais, caso contrario, por este critério ele
jamais conseguiria ser de alto capital cultural. Isto condiz com os conceitos de
hatibus de Bourdieu (1984), para o qual pessoas oriundas de familias de baixo
capital cultural dificilmente conseguiriam mobilidade social. Como néo poderia
ser diferente, a estratificacdo cultural, proposta para a sociedade brasileira,

provavelmente, imitaria a classificagdo econdmica, sendo, portanto, piramidal.



372

Nivel do Capital Cultural Pontuacdo
Classe Cultural Baixa Até 12 pontos
Classe Cultural Média De 13 a 22 pontos

Classe Cultural Alta Acima de 23 pontos

Quadro 6 Classes culturais

Bourdieu fornece uma ideia de combinacdo entre capital cultural e
capital econdmico via os estilos de vida daqueles que possuem ambos 0s tipos
de capital em quantidades altas e baixas. A Figura 2 estabelece uma versao
simplificada onde os estilos de vida sdo apresentados em quatro possibilidades

de combinacdes de capital cultural e capital econdmico.

Capital Cultural

+ -

Estilode Estilode
Vida A Vida B

Estilode Estilode
Vida C Vida D

Capital Econémico

Figura2 Classificagdo de estilos de vida
Fonte: Rosengren (1995 apud TRIGG, 2001, p. 111)

Baseado nesta ideia, com base na classificagdo do nivel do capital
cultural aqui proposta e utilizando uma metodologia de classificagdo econémica
(sugere-se o “Critério Brasil” da ABEP (2014), o qual tem um instrumento de
coleta de dados parecido com o critério aqui sugerido , pois ela busca
informacdes sobre itens no lar, educacdo do chefe da familia etc), propbe-se uma
classificacdo social combinando classe econdmica e classe cultural com niveis
alto, médio e baixo (conforme a FIGURA 3). Vale ressaltar que Weber (1978)



373

cunhou o termo "classe social" para capturar a ideia de que, além dos recursos
econdmicos descritos por Marx, estilos de vida também reproduzem estratos
sociais hierarquicos, portanto, ao utilizar somente balizadores econdmicos, néo é

adequado denominar a classificacdo como classe social.

Baixa Média Alta
A

[y}
E
<

(]

2

£ @

2 & 5

[] .o_,o ‘§

o 4,0

&

8

[=]

Baixa

Classe Cultural

Figura3 Proposicdo de classificagdo social combinando classificacdo
econdmica e classificacdo cultural

Vale lembrar que o quadrante classe econdmica baixa e classe cultural
alta (posicdo inferior direita) seria pouco provavel, pois alguém com boa
escolarizagdo e ocupacdo profissional, com dominio de linguas e viagens
internacionais etc. (ele e os seus pais), dificilmente seria da classe econdmica
baixa, mas, objetivando uma classificagdo social em ambito nacional, esta
possibilidade ndo foi descartada. Bem como as categorias propostas para
classificagdo podem indicar equivocos de classificacdo de capital cultural, tais
como: pais com idade avangada e atualmente com dificuldade de leitura (mas
gue no passado eram leitores contumazes), pais que estudaram o ensino
fundamental em excelentes institui¢ces publicas de ensino (mas que configuram

uma excecao ao universo nacional) etc. Porém, acredita-se que cada critério de
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avaliacdo tenha as suas limitages, por exemplo, o critério da ABEP (2014)

considera a posse de automével, sem considerar 0 ano, a marca, o valor etc.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve 0 objetivo de sistematizar uma proposicéo inicial em
direcdo a construcdo de instrumento que possa avaliar o capital cultural na
sociedade brasileira. Bem como com a combinacdo de uma classificacdo
econbmica, foi sugerida uma classificacdo social mais completa, por envolver
capital econémico e capital cultural. O critério proposto pretende ser Gtil para as
analises e estratégias de marketing em torno do comportamento de consumo de
status e dos estilos de vida resultante dos diferentes niveis de capital cultural. O
que pode ser significativo, pois diversos autores defendem que o consumo é
norteado ndo s6 pelo capital econémico, mas também pelo capital cultural,
principalmente o consumo de status.

Este trabalho, também, buscou apresentar as categorias que, embora
promovam a distingdo de capital cultural, ndo sdo indicadas para compor um
questionario estruturado de avaliacdo, em virtude de promoverem diferenciacdo
muito sutil, caracterizada ndo pela aquisicdo pura e simples do produto ou do
servico, mas, sim, pelos critérios de escolha, objetivos, utilizacdo, diversificacao,
gosto, frequéncia etc. Bem como, as categorias propostas foram escolhidas
buscando-se: evitar as disparidades regionais brasileiras, indicar distin¢do
objetiva e ndo sutil, evitar captar o “pseudocapital cultural”, ou o chamado
“esnobismo cultural” por Bourdieu (1983) e exigir uma perenidade maior (ser de
dificil aquisicgao).

As categorias escolhidas para compor o critério proposto sdo: a
ocupacdo profissional (buscando estratificar em funcdo do capital cultural
exigido ao exercicio da atividade profissional e ndo em raz&o da remuneracéo da
atividade); a educacdo béasica em instituicGes privadas (privilegiando a qualidade
e 0 ambiente do ensino fundamental e médio); o curso superior em instituicdes

renomadas (buscando destacar a qualidade e ndo somente a obtencdo do
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diploma); a leitura de livros (uma vez que pessoas de BCC ndo tém o hébito da
leitura de livros); o dominio de lingua estrangeira (importante no ambito
profissional, nas viagens internacionais, no acesso a informacdes diferenciadas e
na aquisicao de status) e; as viagens internacionais com ou sem pacote (uma vez
gue uma viagem internacional com pacote restringe o planejamento, os destinos,
a programacdo, a experiéncia e a interacdo ao longo da viagem). E,
considerando-se que o capital cultural dificilmente é consolidado em uma
geracdo e atentendo a orientagdo de Bourdieu (1984), que ressalta a importancia
do habitus, o critério proposto sugere que sejam necessariamente avaliados os
dados do respondente e dos seus pais.

Acredita-se que os itens propostos possam capturar, significativamente,
o nivel de capital cultural da sociedade brasileira, pois parecem envolver boa
parte dos caminhos para se conseguir acumular capital cultural conforme
sugerem Holt (1998) e Trigg (2001). Segundo estes autores, o capital cultural
pode ser adquirido via a educacdo em familias com pais bem-educados cujas
ocupacdes exigem habilidades culturais; a interacdo com os pares de familias
semelhantes e igualmente bem educadas; altos niveis de educacdo formal em
instituicGes consagradas que atraem outras elites culturais; estudar areas que
enfatizam o pensamento abstrato critico e a comunicagdo sobre a aquisi¢do de
habilidades de comércio e de conhecimentos; e via o requinte e o reforco em
ocupacdes que enfatizam a producéao simbolica.

Como se trata de uma simples proposi¢do de critério, este trabalho ja
nasce com diversas limitagfes. As categorias e as métricas precisam ser testadas
em outros ambientes, Brasil afora, em outras classes econdmicas e em outros
géneros, idades etc., uma vez que a pesquisa realizada aqui foi somente com
homens de 25 a 45 anos, da classe média e da regido metropolitana de Belo
Horizonte. Posteriormente, este critério ainda tera que ser validado em pesquisas

quantitativas até se transformar em um instrumento de pesquisa minimamente



377

confiavel. Vale lembrar, também, conforme proposto por Bourdieu (1984), que
seriam muito Uteis os esfor¢os no sentido de se mensurar o capital social (que
sdo as relacdes pessoais, as afiliagdes organizacionais e as redes de contatos),
além do capital cultural (objeto do critério aqui proposto) e do capital econdmico

(usualmente medido).
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