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RESUMO

Diante de tantas mudancas no cenario econdmicge suma Nova
Classe denominada como a Nova Classe Média. Uma classt ipeculiar e
heterog@neaconstituida pelos individuos ja pertencentes aselanédia, bem
como 0s novos entrantes, emergentes de classes baiais. Por ser téo
heterogénea, torna-se importante compreender oagpiea essa nova classe
detentora de um grande poder de compra e conseguame capaz de
intensificar a movimentacdo da economia nacioniake®os fatores influenciam
as decisdes e motivacdes de compra das pessoae Bk®ido, 0 presente
trabalho apresenta como objetivo caracterizar swoo da Nova Classe Média
lavrense em suas dimensdes utilitaria, hedbnicambdtica e analisar a
influéncia do Capital Cultural em cadamens@é. Para desenvolver o estudo,
foram realizadas 25 entrevistas em profundidade fguam transcritas e
analisadas. Os resultados permitiram observar aooensumo da Nova Classe
Média se d4 em cada dimensé@o e como o nivel deaC#hiltural influencia
cada dimensdao. Foi possivel corroborar a heteratpmiee dessa classe e sugerir
varios estudos acerca da mesma. Essa classe dmuogaracteristicas
peculiares como medo em relacdo ao futuro o qudicianp necessidade de
poupar dinheiro e acreditar que a capacitacdouseaaforma de diferencia-los e
manté-los nessa posicdo social, tornando-se assma umedida de
sustentabilidade. Foi possivel observar uma sérienghlicacbes gerenciais a
medida ge se tornoyrimordial entender essa classe tdo represent*~nor
medidas e estratégias pararater essmicho de mercado. Implicagé ara a
academia também podem ser observadas uma vez queesente estudo
analisaram-se trés niveis de capital cultural (atiédio e baixo), o que é uma
inovacdo na academia e houve a adaptacdo do nubelel@nsuracdo de Capital
Cultural utilizado por Holt compreendendo assimsmana inovacgao.

Palavras-chave: Nova Classe Média. Dimensdes deuuam Capital Cultural.



ABSTRACT

With so many changes in the economic scenario, ggaea New Class,
denominated the New Middle Class. A very peculiat heterogeneous class, it
is composed of individuals already belonging torttiddle class, as well as new
entrants, who emerge from the lower classes. Fimglmo heterogeneous, it is
important to understand what the objective is &f tiew class, which detains an
enormous purchasing power and is, consequentlyabbapof intensifying
national economy. Many factors influence peoplestchase decisions and
motivations. In this sense, this study aims at attarizing the consumption of
the New Middle Class in the municipality of Lavradinas Gerais, Brazil, in the
utilitarian, hedonic and symbolic dimensions, amdlgzing the influence of
cultural capital in each dimension. To develop #tisdy, we performed 25 in-
depth interviews which were transcribed and analyZée results allowed us to
observe how the new middle class consumption tplae in each dimension
and also how the level of cultural capital influeaceach dimension. It was
possible to confirm the heterogeneity of this claisd suggest several studies on
this subject. This class showed peculiar charatiesisuch as fear regarding the
future, which implies in the need to save money lglteve that capacitation is
a way to differentiate and keep them in this sopiadition, thus becoming a
sustainability measure. It was possible to obsexveaumber of managerial
implications as it became essential to understamd tlass that is so
representative, and also create measures andgssat® serve this market
niche. Implications for the academy can also benesl since the present study
analyzed three levels of cultural capital (high,dimen and low), which is an
innovation in the academy, and we adapted theralltapital measuring model
of the measurement model used by Holt, including more innovation.

Keywords: New Middle Class. Consumption dimensi@hdtural Capital.
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1 INTRODUGCAO

A ascensdo da Nova Classe Média moveu a economifordea
significativa. A Secretaria de Assuntos Estratégda Presidéncia da Republica
(SAE) divulgou no final do ano de 2012 que maisnagtade da populacéo
brasileirafaz parte da classe média e a estimativa é que, skdamma taxa de
crescimento e a tendéncia a queda nas desigualdaddasse média pode
chegar a 57% da populacéo brasileira em 2022. E®»&a classe ndo para de
consumir. As organizacdes terdo de saber lidar esse novo publico e saber
guais as aspiracbes, desejos e motivacbes dessa Qlasse a fim de
compreender e atend&sexigéncias desse novo mercado tao peculiar. Nisrel
(2011) corrobora quando afirma que a Nova Classen® um jeito muito
proprio de consumir e ainda acrescenta que as eage ignorarem essa
Nova Classe néo sobreviverdo (MEIRELLES, 2011).

A classe média brasileira assumiu expressiva ipoid no cenario
econdmico, isto em fungdo do aumento de 228,3%elos gastos com produtos
e servicos entre 2001 e 2011. Assim, neste mesmiodpe a classe média
ampliou de 25,8% para 44,3% a sua participacdo amswno nacional,
ultrapassando a classe alta, que caiu de 58,5% p&8% a sua
representatividade (BRASIL, 2012).

E inegavel a representatividade que essa Classéd@mo consumo
nacional, afirmando assim seu poder de compra,nflazecom que os
consumidores da Nova Classe Média tenham em maagande poder sobre o
mercado.

Diversos fatores influenciam o comportamento do soamidor,
tornando-se cada vez mais dificil compreender opootamento do mesmo
devido a dinamica do ambiente, as relacdes enteenpsesas e o consumidor e

a instabilidade do mercado (LIMEIRA, 2008). Nessatexto destaca-se a area
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do marketing responsavel por buscar entender oleamprocesso de deciséo e
compra dos consumidores. Para Kotler e Keller (R@66ha-se fundamental
conhecer o comportamento de compra do consumida, ez que o marketing
visaa atender e satisfazer as necessidades dos consesi@mmplementando,
Underhill (1999) destaca que a ignorancia dos hens negdcio esta no
desconhecimento de quem sdo seus clientes. Tanagfiio demonstra
claramente a necessidade de pesquisar a Nova Gla@ska e 0 comportamento
da mesma diante de tantas mudancas econdmicas portamentais. Engel,
Blackwell e Minard (2000) reforcam a importanciaseconhecer as variaveis
gue influenciam o comportamento de compra dos coiugwes e como é
primordial esse conhecimento na busca de qual&@a&cmelhorias de produtos
e servicos.

Dessa forma, faz-se importante compreender o que motiva o
comportamento do consumidor para que possam aigatégias de marketing
voltadas para cada grupspecifico

Segundo McCracken (2007), o consumo é moldado pekscas e
pressupostos de sua cultura. Portanto, é necegsariaa atencéo as dimensdes
do consumo da Nova Classe Média, uma vez que aangsssou por inimeras
mudancas econdmicas, podendo assim refletir nogyokabitos, desejos e
necessidades. Douglas e Isherwood (2006) abordguestdo cultural quando
apontam a relacéo direta do significado dos bereatexto social.

Para D’Angelo (2004) o comportamento do consumidarece de
estudos amplos, interpretando necessidades indigidpersonalidades, valores,
interesses, convicgbes pessoais, motivacbes. Nesglo 0 presente estudo
foca-se na tentativa de compreender como se dasucwm em cada dimensao,
sendo avaliadas as dimensdes utilitaria, hedénicmbdlica, levando em

consideracdo as inimeras mudancas que a Nova QlEsta tem passado e
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entender como tais mudancas podem influenciar ngppodamento de compra,
nas escolhas e nas preferéncias por produtos esnarc

Cada dimensdo possui sua particularidade e é rses#&Elo que o
intuito da pesquisa é compreender cada uma deldsnénsao utilitaria possui
uma vertente econdmica, uma vez que prioriza &&elausto berikio e
utilidade dos bens (LIMEIRA, 2008). A dimensédo heidé envolve prazer,
experiéncias, sensacdes, emocdes e fantasias (HRQKBHIRSCHMAN,
1982). Enquanto a dimensdo simbdlica envolve um sk significados e
possui relagdo direta com o contexto e relagfemiso@®ROCHA; BARROS,
2004). Cada individuo é motivado por alguma dimerméivarias delas a todo o
momento de suas vidas. Como a Classe Média seartastrepresentativa e
heterogénea é importante buscar compreender déogua essas dimensdes
influenciam as escolhas e habitos de consumo éssisto. Segundo Lamounier
(2010) por ser uma classe tdo ampla néo existe grmeidade comportamental.
Nesse sentido torna-se importante também compreesede Capital Cultural
exerce ifluéncia em cada dimenséao e de que forma uma vez quernamwesm
processo relacionado a eduaagdodendo ser formal, rambiente escolar, bem
como social, herdado e influenciado pela famil@ame gostos, preferéncias,
habito, portanto relacionado tambémuestao social (BOURDIEU, 1983).

Com base nos estudos sobre a Nova Classe Médiadae soa
representatividade, as trés dimensfes do consumdCapital Cultural, neste
trabalho tem-se o seguinte problema de pesqQisaio se da o processo de
consumo nas dimensdes utilitaria, hedbnica e simlxéh no contexto da Nova
Classe Média?

Por meio de uma abordagem qualitativa, descritivex@oratéria do
comportamento do consumidor da Nova Classe Médiabjetivo geral é
caracterizar o consumo da Nova Classe Média lagrens suas dimensdes

utilitaria, heddnica e simbdlica.
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Para atender ao objetivo geral, ttm-se dois objgtspecificos:

a) Caracterizar o consumo da Nova Classe Média lagrens suas
dimensdes utilitaria, hedodnica e simbdlica.
b) Analisar a influéncia do Capital Cultural em cadaehséo.

1.1 Justificativas e relevancia da pesquisa

Essa pesquisa justifica-se por tentar compreendboam da Nova
Classe Média e mais especificamente como se déaegso do consumo nas
dimensdes utilitaria, hedonica, simbdlica e analigainfluéncia do capital
cultural.

O recorte se faz necessario uma vez que atravgssdmisa qualitativa
ndo é possivel generalizar no ambito de Brasil sguisa e as conclusoes.
Portanto, o recorte foi feito na cidade de Lavreglade pertencente a
mesorregido do Campo das Vertentes, no estado dasMberais. A cidade
possui um elevado indice de qualidade de vida, alisso, conta com
estudantes, muitos de outras cidades, que frequentma rede de 65
estabelecimentos de ensino, entre os quais quarmiekl superior e é
reconhecida nacional e internacionalmente por seugros de exceléncia
universitaria. Sua populacdo urbana foi estimasda genso (2010) em 92.200
habitantes, mas se torna maior devido a populdgéimfte de estudantes. De
acordo com o Programa das Nac¢Bes Unidas para ondgenento de 2010,
Lavras possui um IDH de 0,782, sendo portanto @dsle com o melhor IDH
do estado de Minas Gerais e a 113* em todo o Bfasih os resultats, o
intuito € contribuir para a compreensao dessa olasse e auxiliar a sociedade
Lavrense no sentido de compreensao e adaptaca® mmss e promissor nicho

de mercado. Diante de um cenario de mudancas, ntesaa necessarias
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modificacdes e adaptacdes por parte das organggoedganto, compreender as
mudancas da Nova Classe pode ser um diferencialquer o mercado lavrense
trabalhe seu potencial competitivo.

Em termos de producdo académica, apesar do cregoimies estudos
nesse sentido nos Ultimos anos, ainda se fazerantessestudos com vertentes
mais econdmicas. Os estudos encontrados no intlétocompreender as
dimensdes de consumo foram dicotémicos, ofdéutds e hedénicogomo os
estudos de (ARRUDA FILHO, 2012; ROSA, 2012; CARDQ&INTO, 2010),
ora sinbdlicos e utilitarioscomo o de (SERTORIO; SILVA, 2005). Poucos
pesquisam a fundo as trés dimensdes do consuma. dfiml. (2011) realizaram
um estudo abordando as trés dimensdes do consucmme as dimensdes
influem no género e nas compras em shopping ceMergntant, os estudos
abordando as trés vertentes ainda séo incipiaméfigando assim a relevancia
desse estudo.

A presente dissertacdo apresenta entdo a segomtatcéo: além da
introducdo com o problema de pesquisa, objetivaalger justificativa e
relevancia da pesquisa, sera apresentado o refdrerico a fim de esclarecer
conceitos para melhor entendimento do estudo. Neremcial tedrico seréo
abordadas as definicbes de Classe Média no Murddgfnicbes de Classe
Média brasileira, bem como discorrer sobre o ateahrio da mesma. Em um
segundo topico do referencial,er8o abordadoes padrdes de consumo bem
como as dimensdes do consumo hedénico, simbdlictiliggrio a fim de
esclarecer o que vem a ser cada uma. Finalizandegando tépico, serd
abordada a definicdo de Capital Cultural e os estuetlacionados a ele
realizados no mundo. Segue a metodologia adotadacdoeno a analise dos
resultados e discussdes. Para finalizar sdo apeelssnas consideragfes finais
segudas pelas limitacdes e sugestbes de estudos futuroefezéndas

bibliograficas.



18

2 REFERENCIAL TEORICO

Para se compreender melhor a Nova Classe Médidldias nesta
secdo, apresentam-se dois topicOs primeio, diversos conceitos acerca da
mesma no mundo até chegarnaasimbito de Brasil e apontarmos o conceito
gue foi tomado nesse trabalho. Em seguida apresesdgaas dimensdes do
consumo: utilitaria, heddnica e simbdlica e o eitacde Capital Cultural bem

comoosestudos realizados no mundo.

2.1 Defini¢cdes de Classe Média no mundo

Desde o séc. XX os estudiosos voltaram-se paratodas relacionados
aestratificacéo de classes, porém nenhum critéragoi assumido como ideal
(ESTANQUE, 2002). As definicbes se deram de vénawas, no mundo todo.
Algumas consideradas multidimensionais e unidinmerass. Alguns consideram
varios critérios para se definir uma classe e aguutores escolhem somente
um, tornando-os unidimensional. O critério Unictiasdo mais comumente que
foi encontrado é o de renda.

No caso do presente estudo, como o foco é a claEshka, sera
apresentadquais os critérios utilizados para se definictasse.

Primeiro busca-se entender o que vem a ser classial.sPara
Schiffman e Kanuk (2000) ndo existe um consensimitied de como se deve
medir as classes. Em se tratando de classes pegpufaado (2008) corrobora ao
afirmar que devido as modificac6es ocorridas nassels consideradas populares
torna-se dificil um consenso em relacdo a termgiato Krakauer (2010)
considerou os consumidores da classe média, comsuidores emergentes
em estudo realizado. “O conceito de classe soaiah €éos mais tradicionais, e,

ainda assim, um dos mais controversos no campociéagsias humanas.”
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(XAVIER SOBRINHO, 2011, p. 72). Pinto (2013) em glissertacdo apresenta

também a dificuldade de definicdo de classe social.

O capitalismo moderno deu origem a um novo cooak
classe média. A classe média surgiu assim coma u
consequéncia da consolidacdo do capitalismo desid
fatores como a segmentacdo social em camadas,
resultantes do desenvolvimento econdomico. Tmta-s
portanto de um fendmeno tipico da industrializacdo
(PINTO, 2013, p. 11).

Muitos autores que utilizaram a renda comaebseguiram critérios
onde a renda ocupava uma posicdo intermediaria gefiair a classe média.
(BANERJEE; DUFLO, 2008; BIRDSALL; GRAHAM; PETTINATO2000;
MILANOVIC; YITZHAKI, 2002; BHALLA, 2007; THUROW, 197;
PRESSMAN, 2007; RAVALLION, 2010).

Birdsall, Graham e Pettinato (2000), buscando estems tendéncias
globais que afetavam a época, sugeriram novos itosce medidas para
auxiliar na definicdo de um conceito para a clasgglia. Corroborando a
tendéncia ao posicionamento intermediario ja citet®ma, os autores
propuseram uma definicdo onde a classe média“seni@ada pais, as familias
com renda per capita na faixa de 75 e 125 por cdateendimento familiar
médio” (BIRDALL; GRAHAM; PETTINATO, 2000, p. 3), oseja, aquela que
se encontrasse exatamente na média das rendadadgads.

Milanovic e Yitzhaki (2002) dividiram o mundo emésr grupos: 0s
ricos, a classe média os pobres sendo que os de classe média foram
denominados como aqueles paises que possuem raiglimédio entre os
valores do Brasil e da ltalia. J4 para Bhalla (2@0B7) a classe média é classe
que “ndo pode ser considerada pobre, mas també g mées'.

Banerjee e Duflo (2008) no intuito de compreendetlasse média

pesquisaram familias de 13 paises. Na tentativaedebter um sentido de
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extensdo real dessa classe, os autores seleciomaraxtremidades da classe
média. Pesquisaram familias que possuiam despata dié US$2 a US$4 e de
US$ 6 a US$ 10. Para complementar essas analisemjtores pesquisaram
alguns outros fatores também relacionados a reow® ©s niveis de consumo
por pais, como se d&o alguns outros consumos cangothida, bebida,

educacdo e salde. Os paises analisados foram:n@imtdndia, Indonésia,

Costa do Marfim, México, Nicaragua, Panama, PagpjsPapua Nova Guiné,
Peru, Africa do Sul, Tanzania e Timor Leste.

Destacando a importéncia em se estudar as classesos diferentes
paises e como a mesma se difere entre eles, Ravél010) buscou diversos
estudos e baseou-se em diversos autores paratentéina definicdo prépria. O
Autor baseou-se nos diversos autores supracitalo® @irdsall, Graham e
Pettinato (2000), Milanovic e Yitzhaki (2002) e Bag2007)e em alguns outros
como Thurow (1987), Pressman (2007). Estudand@mrad@e confrontando as
ideias e o estudo de cada autor, Ravallion propds definicdo para a classe
média que acreditou ser mais apropriada para paisesiesenvolvimento,
definindo assim a classe média como “ aqueles gquamvacima da linha da
pobreza dos paises em desenvolvimento, mas comtipabres considerando 0s
padrdes dos paises ricos” (RAVALLION, 2010, p. 446)

Apesar de muitos autores defenderem a vertenteausdera mais o
fator renda como critério de estratificacdo socimliros autores passaram a
guestionar se esse critério Unico seria a melhoemrapara definir uma classe.
Warner e seus seguidores passaram a partir dedl§38&stionar e procurando
destacar como condi¢cbes socioculturais e outrogepsos de socializacéo
incutem nos individuos e em suas relacfes sod#EENRY; CALDWELL,
2008).

Warner, Meeker e Eells (1949) desenvolveram urgrimitjue passou a

ser amplamente utilizado. O critério utilizava Tatlores como ocupacéo, fonte
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de renda, tipo de casa e area de habitacdo dermapnederada conjuntamente e
divididas em grupos de classe social, foi definidomo o indice de
Caracteristicas de Status (ICS), mas determinavsistama de classificacao de
classe social para grandes cidades.

Vérios estudos vieram posteriormente na tentatigacdrroborar a
importancia de outros fatores em detrimento da aeodmo fator Unico.
Martineau (1958) defendendo a superioridade daelam detrimento da renda
para provisdo do comportamento de compra advogewaglecisdo daquilo que
0o consumidor vai ou ndo comprar e a lealdade destesumidor esti
intimamente relacionado a classe em que este sentemce também a
mobilidade desta. Desenvolveu assim um estudo jetiviou determinar a
existéncia ou ndo de diferentes classes sociaidaade de Chicago. O autor
baseou-se no ICS e adaptou-o, criando outras dimsm®m pesos especificos e
escala de 1 a 7 pontos. As dimens@es analisadddgroneau foram: ocupacéo
(peso 5, com escala variando de 1 a 7), fontesdar (peso 4, com escala
variando de 1 a 7), tipo de habitacdo (peso 3, esrala variando de 1 a 7). O
somatorio das pontuagdes ponderadas era utilizago definir a qual classe o
individuo pertenceria, sendo definido como classe métiianalque obtivesem
pontuacdes entre 22 a 37 e os de classe médiddnds/com pontuacgées entre
38 a 51. Como resultado, o autor apresentou dezteaisticas psicolégicas de
individuos pertencentes a classe média em relagdaasacteristicas de
individuos pertencentes as classes mais baixas.

Ncube e Shimeles (2012) utilizaram como critériediatificacéo fonte
de Agua para a familia, condi¢cbes de moradia essepe bens duraveis, esses
topicos foram definidos baseados em Pesquisas aded@afia e Saude (DHS).
Assim, os autores definem a classe média como saggelas familias

localizadas entre os limites de 50% a 125% da madjonderada) do indice de
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bens para toda a amostra que é de 0,5 e 0,7; mamtitstante durante o tempo
em todos os paises.

Alguns estudos ainda na tentativa de corroborarosufatores em
detrimento da renda como critério tiveram diverggnce opinibes quanto aos
resultados. Hisrich e Peters (1974) realizaram stde que demonstrava a
superioridade da classe social em relacao a resmdanpedir a frequéncia de uso
ou de compra de atividades de entretenimento. Entralpalho mais amplo,
Schaninger (1981) assumiu a proposta de Hisrichter®e descobriu a classe
social como uma ferramenta mais adequada parae&alide uma variedade de
itens alimentares, bebidas ndo alcodlicas e vinRas. outro lado, a renda
mostrou ser uma medida superior em casos de dpidie equipamentos de
maior porte. O autor atribuiu este resultado asreifcas entre os valores dos
produtos de consumo basico e ndo-basico, bem cospagéis da dona de casa
entre as classes média e baixa. J& em relagdoisicadqude produtos como
magquiagem, roupas e carro, a superioridade de remdas classe social era
misturada, sendo sugerido, portanto, uma combinagéiee classe social e
renda.

Esses debates se estenderam até os anos setantip qunteresse pelo
assunto diminuiu. Entretanto, ainda que de forrsardia, a discussédo sobre a
importancia e utilidade da classe social permaneaganhou maior sofisticacdo
e rigor metodologico (FISHER, 1987).

O capital cultural passou a ser um fator de cordigé importancia para
determinar as definicbes de classes sociais. Tante sofreu inflénda direta
de Pierre Bourdieu, que apresentou imenso avancesémlos nessa area. O
autor trouxe o conceito de capital cultural (CCyapaxplicar como fatores
culturais influenciam comportamentos de compra.

DiMaggio (1982) realizou um estudo embasado nassotte Bourdieu

para determinar individuos de alto capital cult¢iCC) e individuos de baixo
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capital cultural (LCC). Definiu entdo como critéde definicdo de HCC e LCC,
o envolvimento com artes, musica e literatura edest atravéslo auto relato de
estudantes norte americanos de ensino médio e aarivel de CC influencia as
notas dos mesmos. O autor descobriu que a medidposta de capital cultural
tem um impacto significativo sobre as notas, cdmtrpara antecedentes
familiares e capacidade de medida. O padrao dededa no entanto, difere
notavelmente por sexo.

Décadas depois, Holt (1998) na tentativa de ingastse as ideias
defendidas por Bordieu ainda se fariam presenté® @s norte americanos
propés um estudo em uma pequena cidade dos EU&ntamto selecionou
outras dimensdes para estudar como o capital aliiaide em diferenciacfes
nos gostos e praticas de consumo daqueles indszidisodimensées escolhidas
foram: educacdo familiar (formacdo do pai; escodté do pai); educacdo
formal do entrevistado: cultura ocupacional doresnstado. Todas essas
dimensdes receberam o mesmo peso e, a cada ursafdedan atribuidas cinco
categorias, que variavam de 5 (elevados recurses gramulacdo de capital
cultural) a 1 (baixos recursos para acumulacdo agstat cultural). Foram
escolhidos os 10 entrevistados no quintil supef#orecursos de capital cultural
(HCCs) e os 10 entrevistados cujos recursos detatapiltural estavam
localizados no mais baixo quintil (LCCs) para fils comparacdo. O autor
descobriu, entdo, seis diferencas nos gostos ecgwate consumo entre
individuos de alto capital cultural (HCC) e de lmabapital cultural (LCC), e
defendeu que o consumo continua a servir como uenfmlocal de reproducdo
das classes sociais.

Caldwell e Woodside (2003), buscando também estaderportancia
do capital cultural no comportamento de consurealizaram um estudo onde
definiram como critério de avaliagdo as seguintegedsdes: nivel de educacao

formal, emprego, local de residéncia, estado cpiesenca ou auséncia de
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criancgas e interesses de lazer do respondenteseudepais, baseando-se assim
na mesma forma utilizada por Holt para o célculs decores. O intuito dos
autores foi estudar a inEncia do capital cultural na realizacdo de patrociias
artes. Os mesmos acreditavam que individuos com edipital cultural
tenderiam a patrocinar artes em detrimento dos/ithaids com baixo capital
cultural. Os autores descobriram que uma série diévagdes de consumo
(como idade, sexo/ identificacdo, autoconceitos@ealidade, estagio no ciclo
de vida familiar, local de residéncia, local dé#tho, foco profissional, grau de
responsabilidade no trabalho de redes de relaciemare epifanias de auto
identificacdo) modificava a influéncia do capitaltaral sobre a realizacdo de
patrocinio nas artes.

Percebe-se, desta forma, como os conceitos eiasitévoluiram ao
longo do tempo em uma tentativa dos estudiososddetar as ferramentas
desenvolvidas por outros estudiosos, de modo gapregimem ao maximo da
sua realidade e contexto. Porém, hd de se considem em virtude das
peculiaridades de cada localidade, algumas adagstagnbém precisam ser
feitas para o melhor ajuste das ferramentas astedsticas de cada pais ou
continente. Assim, a proxima sesséo sera desténageesentacao dos principais
critérios de estratificacdo utilizados no Brasifjeal o atual cenario da classe
média brasileira.

2.2 A Nova Classe Média Brasileira

Inimeros blogs, sites, revistas e jornais de grairdalacéo nacional e
veiculagdo internacional publicam reportagens sabt@ famosa Nova Classe
Média brasileira e todos seus desdobramentos. Mda hoje ndo ha uma Unica
definicdo para essa Nova Classe. Nao ha um crifénimo. Um dos sites mais

populares na atualidade é o Data Popular, perteneeRenato Meirelles, que
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presta consultorias e faz inlmeras pesquisas wasltpdra essa Nova Classe,
tracando perfis, estudando tendéncias, comportasiestc. No entanto, no que
tange ao meio académico ainda se faz presente defiid@cdo de um conceito
para a chamada Nova Classe Média. Estudos acadét@imnasido realizados de
forma mais substancial nos ultimos anos, reafirmnaassim o potencial em se
estudar essa classe que tem se mostrado tdo ecenmnie ativa e
influenciando tanto as mudancas na sociedade.

A titulo de esclarecimento vale destacar que neemte estudo sera
considerda como a Nova Classe Média a também chamada NowseC@ ou
Classe C, visto que tabmerclatura também é bem difundida entre os diversos
autores citados.

Salata (2012), em seu estudo sobre a Nova Clasdis Ménstatou que
o critério mais utilizado para definicdo de classesye nos estudos da area
econdmica e que as discussdes ainda giram em darfymelhor maneira de se
tratar a varidvel renda a fim de se identificatasse média” (SALATA, 2012,
p. 2).

Em um levantamento realizado pela FGV, coordenadd\eri (2010),
definiu a Classe C como a classe central, abaixé €88 e acimada D e E. A
fim de quantificar as faixas, foi calcdiaa renda domiciliar per capita e depois
foi expressa em termos equivalentes de renda d@anitcital de todas as fontes.
A faixa C central estad compreendida entre os R# E06s R$ 4561 a precos da
grande Séo Paulo referente a 2010. Ainda seguredtudo realizado pela FGV,

a classe C:

A mesma que atingia 37,56% da populacdo brasikmina
2003, passa a 50,45% em 2009, ou 94,9 milhdes de
brasileiros quetém renda acima de 1126 até 4854 reais
mensais, a classe dominante no sentido populacional
(NERI, 2010, p. 31).
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Prahalad (2005) estratifica o Brasil em cinco @associais, A, B, C, D
e E, e considera a Classe Média como a parcelpodalacdo com renda
familiar entre 4 e 10 salarios minimos. Outros sga@omo Parente, Limeira e
Barki (2008) também utilizam a renda familiar bale@m salarios minimos
para definir classes, definindo a Classe média canpmpulacdo que possui
renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos. Mate wessaltar que sé&o
considerados também alguns outros fatores, conubegisiade.

O Instituto Brasileiro de Geografia e EstatistitBQE) tambémse
baseiano nimero de salarios minimos para definir aseksociais. E as divide
em 5: A, B, C, D e E (INSTITUTO BRASILEIRO DE GERRBAFIA E
ESTATISTICA, 2006) . Esta metodologia ndo considareendaper capita
considerando o valor da renda familiar total, assiomo o0s autores
supracitados. Um critério que considera a renda@gita, ou renda domiciliar
média foi o desenvolvido pelo instituto de pesqiisaéa Popular, onde apesar
de usar a renda per capita como critério, tambédassifica as classes sociais
como A, B, C, D e E. A comissdo da SAE (SecretdeigdAssuntos Estratégicos
da Presidéncia da Republica) definiu como classdiantérasileira, as pessoas
com renda familiar per capita entre cerca de R$28$ 1.019.

O Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEBgsenvolvido
pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pes@aBRP), utiliza outros
critérios para definir as classes. O critério adotgpela ABEP, pode ser
considerado multidimensional, uma vez que utilizalewantamento de
caracteristicas domiciliares para classificacadferehciacdo social em classes
econdmicas. Na metodologia s&o atribuidos pontos fengdo de cada
caracteristica domiciliar (nimero de TVs em corédjos, maquinas de lavar,
videocassetes/DVDs, geladeiras simples, freezers geladeiras duplex,
banheiros, automoéveis e empregadas mensalistasuelg instrucdo do chefe
da familia (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE BRUISA,
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2012). Posteriormente, é realizada a soma destetopp@ identificados os
correspondentes estratos de classificacdo econdgqueapodem ser: Al, A2,
B1, B2, C1,C2,D, E.

A representatividade dessa Nova Classe é inegBechcordo com a
Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéiaciepublica (SAE), essa
classe representa 54% da populacdo brasileira semdgior do pais. A classe
média brasileira assumiu expressiva importanciaemrio econémico, isto em
funcdo do aumento de 228,3% dos seus gastos calntpsoe servigos entre
2001 e 2011. Assim, neste mesmo periodo, a clagséammmpliou de 25,8%
para 44,3% a sua participacdo no consumo nacioltr@passando a classe alta,
gue caiu de 58,5% para 39,9% a sua representate/{@RASIL, 2012).

O Socidlogo Bolivar Lamounier em entrevistaevista Veja em 2010
diz que evidenciando o amadurecimento social e@uomo do pais, temos a
nova classe média se consolidando. O aumento déssse fez com que a
mesma representasse mais da metade da populagéarafd ainda mais seu
poder de compra. Ainda para o sociblogo, diversterds influenciaram a
mudanca no perfil dessa nova Classe. Maior fadéda crédito, facilidade de
financiamentos, e a possibilidade de comprar uronadtel em sessenta vezes.
A diferenca entre essa Nova Classe Média e ClassdiaMradicional sdo
muitas. A Classe Média considerada tradicionalcemaposta tipicamente por
funcionarios publicos, com padrdo financeiro edtagevido ao emprego
estavel. A Nova Classe Média ndo possui um padtétm e homogéneo como a
considerada tradicional. Por ser uma classe tadaamdp existe homogeneidade
comportamental. Uma forma dessa nova classe seliwars através do estudo
e de capacitacdes, ndo como forma de ostentacdo exarem outros tempos,
mas sim como forma de educacéo eficiente (LAMOUNIZER.0).

O presente estudo tomara como base a definicAmdés§do da SAE

(Secretaria de Assuntos Estratégicos da PresidéiacRepublica) que definiu
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como classe média brasileira, as pessoas com famila@ar per capita entre R$
291 e R$ 1.019. Tal critério foi adotado devidcekevancia que possui para o
pais como um todo. Foi estabelecido por um 6rgdagalerno através de
inimeros estudos. Através desses estudos e definigiam criados os cadernos
“Vozes da Classe Média”, que jatéem sua quarta edigdo, e apresenta todos os
estudos realizados pelo governo sobre a Nova Cldéda.

A ascensao da Nova Classe Média moveu a economia oanca Vvisto
antes. A SAE divulgou no final do ano de 2012 quaisnda metade da
populacdo brasileira fazem parte da classe média estimatia é qie, se
mantidas a taxa de crescimento e a tendéncia @ aqasddesigualdades, a classe
média pode chegar a 57% da populacdo brasileir@8. Souza, Ayrosa e
Cerchiaro (2012) motivados pelo aumento do podaisidiyo da Nova Classe
Média realizaram um estudo com o objetivo de idieatio que é luxo para essa
Classe. O estudo foi realizado com mulheres caioda classe C e
proporcionou insights interessantes. As mulheresqyisadastém uma
tendéncia a consumir a crédito devido a facilidddeacesso a determinados
bens considerados de maior valor agregado. Derapasttambém producao de
significado prépo sem necessidade de assemelhar-se com classesltasis
Desejam ter um apartamento melhor, comer fora cenaraigas, comprar
produtos alimenticios que desejam.

Santana et al. (2012) buscaram identificar se ticale crédito altera os
hébitos de consumo dos individuos da Classe Gtuadl@ corrobora a afirmativa
de facilidade ao crédito e concluem que o cartiorédito altera os habitos de
consumo uma vez que aumenta o poder de compaaijliddde, comodidade e
praticidade em adquirir bens e services) o poder de acessar bens de maior
valor. Outros resultados foram observados. A isd@ve a internet sao vistas
como formas de entretenimento e constataram qaeesso a lan houses é

intenso. InformacBes da Target Group (2010) apudtaBa et al. (2012)
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revelaram varias caracteristicas da classe c. Awipais aspiracdes sao
relacionadas a novas tecnokagicomo computadores, celulares e micro-ondas.

Pinto (2013) também aborda a questdo do créditoocgmande
influenciador do padrdo de consumo. Tal fato proipoou a essa classe acesso
a eletrodomésticos, veiculos e aumentou tambémessaca servi¢cos, como
internet, tv por assinatura, salde, educacdo entari Notou também um
aumento a pacotes de viagens e viagens de avifim @dice que aumentou foi
o de consumo de tecnologias. O consumo de alimesithmais variado e mais
exigente.

As organizacOes terdo de saber lidar com esse poilico e saber
guais as aspiracdes, desejos e motivacdes da Nasse(a fim de compreender
e atenderas exigéncias desse novo mercado tdo peculiar. Nesr¢R011)
corrobora quando afirma que a Nova Classe C tenjeittn muito préprio de
consumir e ainda acrescenta que as empresas quarigm essa Nova Classe
néo sobreviverdo (MEIRELLES, 2011).

Para Douglas e Isherwood (2004), os individuos usaroansumo para
dizer algo sobre si mesmo. Na busca por uma madonpeensdo das
motivacdes e comportamento e influéncias de conglaridova Classe Média, o
proximo toépico abordara as dimensdes do consunfiorde geral e em seguida
discorrera sobre cada dimensdo de forma individui@in de esclarecer o que
vem a ser cada uma e como tais dimensdes podearariofar 0 comportamento
do consumidor e suas decisGes de compra, depoidaaico capital cultural

para dar subsidios para o entendimento do mesamiaehndo as dimensoes.
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2.3 As dimensodes do consumo

Para Pinheiro e Figueiredo (2012, p. 123) “A moitke instaura um
mundo que nunca esta pronto, o que leva os indigiduma busca infinita por
algo que lhes possa trazer o ideal de satisfag@&cseguranca”.

Diversos fatores influenciam o comportamento do soamidor,
tornando-se cada vez mais dificil compreender opoostamento do mesmo
devido a dinamica do ambiente, as relacdes entenpsesas, o consumidor e a
instabilidade do mercado (LIMEIRA, 2008).

Para compreender o comportamento do consumidor a&ss@rio
estabelecer critérios sobre como e por que osithaié agem de determinado
modo (KOTLER; KELLER, 2006). Dessa formafaz-se importante
compreender 0 que motiva 0 comportamento do comkumpara que se possam
criar estratégias de marketing voltadas para cagsgspeifico.

As formas de consumo e as motiva¢des de consunarpeid cheias de
representacdes, razbes e significados. No presstuitdo srao consideraddsés
dimensdes: utilitAria, heddnica e simbdlica, nataiéva de caracterizar o
consumo da Nova Classe Média nessas dimensfesligaamainfluéncia do
capital cultural em cada dimenséao.

Para Baudrillard (2005) os consumidores consomesigrificado dos
produtos, a imagem a eles relacidfanesse sentido o consumo deixa de ser
simplesmente uma compra para se tornar uma adizaggo e identificacao.

McCracken (2003) corrobora a questdo da influémt@acultura na
influéncia do consumo, uma vez que afirma que amaeonstroi significados
no mundo.

Ainda para McCracken (2003) o consumo é um fenOneiiiral e

cheio de significados.
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Os bens de consumo, nos quais o consumidor degperdi
tempo, atencdo e renda, sdo carregados de sigéifica
cultural. Os consumidores utilizam o significadcs dmens

de consumo para expressar categorias e principlbgais,
cultivar ideias, criar e sustentar estilos de vidanstruir
identidades e criar (e sobreviver a) mudancas isoo@
consumo possui um carater completamente cultural e
nenhuma outra época ou lugar presenciou a entreskes
elementos (cultura e consumo) em uma relagdo de
mutualidade de tamanha intensidade (MCCRACKEN, 2003
p. 12).

Karsaklian (2000) discorre que para compreendermos
comportamentos do consumidor se faz necessariompreensdo além da
questdo funcional, € necessério também atentaarse gpdimenséo simbdlica.
Esse pensamento é corroborado por Copetti (2804)juedefende também o
estudo dos aspectos simbélicos e o consumo com palitico, moral, social,
fazendo com que tais estudos superem 0s anteqoeegonsideravam apenas
guestdes econdbmicas (COPETTI, 2004).

Segundo Holbrook e Hirschman (1982) ha outra did@eriie foi de
certa forma negligenciada pelos pesquisadoresiensdo hedonica, que pode
ser caracterizada por um fluxo de fantasias, sentos e diversdo assadbao
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Campbell (200defende a
ideia de comportamento de compra hedonista, es&fesma de consumo como
uma espécie de gratificacdo das pessoas a elasame€ampbell e Barbosa
(2006) reforca ainda mais esse pensamento ao afgoe os consumidores
usam justificativas que enobrecam e justifiguem wpapra, para assim
diminuir a sensacéo de culpa em consumir.

Barbin, Darden e Griffin (1994) por sua vez, defegdie a compra de
um produto pode ser simplesmente com o objetivatidgir um fim especifico,
assumindo assim um carater utilitarista, racional.

Belk (1988) defende que n&o podemos esperar congEeeo

comportamento do consumidor sem antes entendeiounom@o significado que
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os consumidores atribuem as suas posses. Algurdossdpontam para mais de
uma dimensado predominante no comportamento do ooedeu Cardoso e Pinto
(2010) realizaram um estudo para analisar a relegffe as motivacdes para o
consumo e a atitude face a publicidade e constatamativacdes hedbénicas e
utilitarias para o consumo. Identificaram que ossconidores femininos
apresentam valores médios mais altos na maior gageconstrutos heddnicos
apontando para uma maior predisposicado para uswfasi compras como um
momento de prazer e identificaram uma tendénci@ahsumo utilitrio. Os
consumidores masculinos apresentam valores médiis atos em um dos
construtos utilitarios  (eficiéncia) indicando umandéncia de menor
envolvimento com o prazer que se pode ter com oantde consumo. Silva,
Galhardo e Torres (2011) em um estudo sobre colmgdde consumo e
publicidade constataram que alguns objetos exce@smcaracteristicas
funcionais para se revestiremmsentido simbalico.

Scarpi (2012) investigou efeitos hedbdnicos e atibtas dos
consumidores online de um dos maiores varejistdgeritalianos de produtos
eletrébnicos. Com 0 estudo constatou que a verigiiterista esta fortemente
presente em compras online, no entanto, o hedon&nmais rentavel e
apresentou maior intencdo de voltar a comprar pido Palazon e Delgado-
Ballester (2013) analisaram qual o tipo de prénpoeterido em um contexto de
promocao: hedbnico ou utilitario. Os resultados trapam que oS préos
hed6nicos sao preferiveis num contexto promocional.

Cardoso e Pinto (2010) realizaram um estudo combjetico de
identificar fatores que explicassem as motivac@sampra de consumidores
portugueses para categorizar possiveis grupos e fiessas dimensdes. As
conclusdes que chegaram confirmam resultados ab#do estudos realizados
nos EUA por Arnold e Reynolds e Kim , fato que &éauipara a validagdo do

guadro de motivacdes criados pelos autores, mastrassim aplicabilidade em
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diferentes contextos. O documento também propGe nowo perfil de
consumidor Portugués com base em motivacBes caierbiedonistas e
utilitaristas.

Outros autores como (BATRA; AHTOLA, 1990; DHAR,
WERTENBROCH, 2000) também realizaram estudos orsgleamsumidores
apresentaram mais de uma dimensdo como motivadarangumo.

Para Campbell (2006, p. 63),

[...] vivemos em uma civilizagdo de consumo : ndajge
vivemos numa sociedade de consumo, Ou SOMOS
socializados numa cultura de consumo, mas @uessa,
num sentido bem fundamental, € uma civilizacdo de
consumo.

e sugere que nossa identidade n&dé ess produtos e sim nas nossas
reacBes aos produtos. Cada vez mais 0 consuwat@de consumir tornam-se
mais complexosmascheio de representacdes e significadosiesse sentido
gue o presente estudo foca-se, na tentativa detedrar o consumo nas trés
dimensdes e analisar a influéncia do capital cailtur

Apesar de o presente estudo adotar como critéritefleicdo de classe
social a definicdo da SAE que apresenta uma vertefdcionada a renda, sera
analisalatambém a influéncia que o capital cultural poderesr nos padrdes de
compra dessa Nova Classe Média. Estudos relacienanlccapital cultural e
influéncias no comportamento de compra ja foranlizados por diversos
estudiosos como DiMaggio (1982), Holt (1998), @adll e Woodside (2003).
O conceito de Capital Cultural foi apresentado pmourdieu, grande
influenciador de estudos nessa area e que trougenceito auxiliando em
explicacdes sobre como fatores culturais influencieomportamentos de
compra. O proximo topico abordara cada dimensdeatsumo de modo a

esclarecer a definicdo de cadaajseguda pelo tépico onde sera apresentada a
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definicdo e estudos relacionados ao Capital Cllltoan o intuito de clarificar

0s conceitos possibilitando o entendimento e ligatz® dimensdes com o CC.

2.3.1 A Dimenséao Utilitaria

Economia Classica € o nome dado a primeira escadema do
pensamento econdmico, a qual tem seu marco hs@mpartir de Adam Smith
(1723-1834), economista e filosofo escocés. A fommsmacdo no pensamento
econdmico, onde o valor é encontrado na utilidageas individuos retiram dos
bens, se deu a partir do séc. XIX. As ideias detizen e Mill foram sustentadas
por varios economistas do séc. XIX, fazendo com & mesmos
disseminassem a abordagem da teoria do valor, daod® vidaa ideia de
utilidade. O conceito de utilidade € juntamente code custo 0 mais importante
na teoria econdmica (VIRLAN; ZAMFIR, 2009). Aindagindo as autoras, a
guestdo utilitaria foi debatida por filosofos, tegids e cientistas tendo em vista
gue os problemas econémicos sdo também problencas ét possui relagao
com as ciéncias sociais. Petur (2011) realizou wtade onde discutia o
utilitarismo e a ética na teoria econdmica, ness®tho faz uma afirmacédo que
vai ao encontro do que foi supracitado: a teoriznémica é construida sobre
bases utilitarias.

Segundo Limeira (2008), a teoria econdmica do awithyr considera
as necessidades humanas inatas e ndo socialmensérutdas, portant
puramente racionais, baseadas na relacdo custfidiemeutilidade do produto
(LIMEIRA, 2008).

Vérias definicbes accado consumo utilitdrio s&o em torno do consumo
como finalidade Unica. Strahilevitz e Myers (199§)ontam esse tipo de
consumo como sendo motivado a atingir um objetigatisfazer uma
necessidade bésica e realizar algo pré-definidethSMittal e Newman (2001)

corroboram esse pensamento ao afirmarem que o wilitdrio é atribuido a
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propositos de compra com valores funcionais etariiis como compras de
alimentos, ou seja, produtos de necessidades bagsic@onsumo utilitario é
focado principalmente nos beneficios tangiveis (B, 2006). Consumidores
gue valorizam o cumprimento dos objetivos e risotEs baixos tendem a
valorizar mais a questéo utilitaria (BATRA; AHTOLA991).

Martins (2008) vé a aplicacdo do utilitarismo naremmia com o foco
na maximizacdo do bem estar, como um processongcite escolha. O
individuo analisa o produto de vérias formas, aaghreco, quantidade, visando
maximizar a utilidade. D’Angelo (2004) também cormau visdo mais
economista, relaciona o consumo a escolhas rasianaibjetivas, visanda
maxima utilidade e o menor dispéndio de dinheBabin, Darden e Griffin
(1994) acrescentam que para os compradores alenpara o valor utilitario a
experiéncia de compra terd valor somente se coagl@letom sucesso. Nesse
sentido, quando o individuo busca um bem pelo benediuncional ou pratico
(ZILLES, 2006). Com isso é possivel notar poudbuémcia de outros aspectos
como infuéncia de compra uma vez que a compra se da pela Hesaspectos
relacionados a funcionalidade do bem (ADDIS; HOLERQ 2001).

Grande parte dos estudos sobre consumo utilitetaéionado a outras
formas de consumo, como heddnico e simbdlico, caitmdo no tépico
Dimens6es do Consumo. O consumo utilitario geralen@em relacionado a
outras motivacdes de consumo, ou usados como igatitiths para essas
dimensdes, conforme citado anteriormente.

Para Monroe (1979) a percepc¢ao de valor de um firquhra o cliente
tem relacdo com a qualidade e os beneficios e cse#epago pelo produto.
Como a Nova Classe Média estava acostumada acavedinheiro para suprir
as necessidades de sobrevivéncia, essa vertelité@riatainda pode ser muito

evidente mesmo com a ascensdo da classe.
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A chamada Nova Classe Blié é em grande parte resultado da ascensao
das classes mais baixas, acostumadas entdo acwivelimitacdes de recursos
financeiros. Na Ultima década a classe média brasileve um aumento de 37
milh6ées de pessoas, das quais 8 milhdes sdo wsultacrescimento natural da
populagéo brasileira e 0os demais 29 milhdes (q8@%® se devem a entrada de
novas pessoas na classe média (BRASIL, 2012). @gomportanto, uma
ascensao de 21% da populacdo da classe baixa gassa média.

Segundo Kotler (1998) “as necessidades e os desksspessoas
modificam-se ao longo de suas vidas” (KOTLER, 1928168), como descrito
acima, grande parte da Nova Classe Média é forpadascendentes de classes
mais baixas, portanto estudar as dimensfes de monda Nova Classe Média
mostra-se extremamente importante se consideraasdansformacfes que a
classe tem exercido na economia.

2.3.2 A dimensédo Hedbnica

“Viver para o prazer ndo é pecado. Pecado € delraiprova-lo”
(PIRES, 2013, p. 246). Essa é uma subcrenca queiende uma sociedade que
busca o prazer em tudo que faz.

A palavra hedonismo provém do gregedonéque significa prazer,
vontade. Os estudos relacionados a experiéncignitad, consumo hedaui
possuem relacdo direta com a busca do prazer, rdages e emocdes, de
experienciacdes. Holbrook e Hirschman (1982) fogaamdes impulsionadores
do estudo sobre experiéncias hedbnicas. Para@gsuat consumo hedbnico diz
respeito ao comportamento do consumidor relacior@adxperiéncia com o0s
produtos, a sensacdes, fantasias e emocdes (HOOKBRIIRSCHMAN,
1982).
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Para Featherstone (1995), o hedonismo passou @agxambém as
raz6es para 0 consumo tornando-se tdo importaaiE@a dimensao racional e
utilitaria (FEATHERSTONE, 1995).

Para Marcuse (1997) o hedonismo pode ser divididaeas correntes:
cirenaica e a epicurista. As duas correntes fazdaréncia ao prazer, mas a
primeira refere-se a busca do prazer, onde soretntmporta, o individuo deve
buscar a felicidade, saciar seus desejos. Ja adagorrente apesar de também
defender o prazer como bem supremo, identifica azgur verdadeiro como
buscar o prazer, mas evitar prazeres que tragam comsequéncia a dor, ou
seja, o pmicipio do prazer verdadeiro é a busca do prazer elitandesprazer.
(MARCUSE, 1997)

Fortes (2009) em estudo realizado com uma verteate psicanalitica
corrobora ao identificar o hedonismo como algarade evitar o sofrimento, o
imperativo € ter prazer e evitar o sofrimento, @ssiam as caracteristicas do
homem hedbnico contemporéneo. Ainda para a meshtaaa sociedade
tornou-se uma sociedade de necessidade de fekgiddéd ha espaco para o
sofredor e em um eixo individualista hedonista dbeger a exaltacdo e o
exibicionismo. Toda a nova sociedade volta-se paddbrigatoriedade em ser
feliz, e isso pode ser comprovado através das imsyopagandas, andncios e
slogans (FORTES, 2009). A autora acrescenta airrééagdo direta da cultura
do consumo com a cultura do hedonismo, onde adatle implicaconaimo.
Corroborando assim o pensamento de Baudrillardicifzela mesma autora,
onde diz que “a aquisi¢do dos objetos na nossadam® traduz-se pela ilusdo
de que o consumo pode preencher a demanda deddici (FORTES, 2009, p.
1127).

Campbell (2001) relaciona o hedonismo como uma dorde
autogratificagdo e associa a chave para o hedonismaierno ao deslocamento

de sensacdes para emocdes. Mostrando assim reliagfiocom a relacdo que
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McCracken (2003) faz da cultura e do consumo, uezague 0os consumidores
utilizam bens de consumo para expressar emocfems,destilos de vida,
manterem e sobrevivereas mudancas sociais. Corroborando a ideia de Belk
(1988)em quedefende que os consumidores chegam a considesapsgences
como parte deles.

Gomes (2008) constatou em seu estudo sobre o condormergulho
scuba, que a esséncia do ser humano esta na espE@do. O consumo do
mergulho scuba proporciona a experimentacagenssntido torna-se uma
pratica totalmente heddnica. Os consumidores hed$rsdo mais preocupados
com 0s elementos expressivos e emocionais de utiforguecom qualidade e
preco (WANG et al., 2003).

O hedonismo muitas vezes é justificado através tdigatismo para
diminuir o sentimento de culpa dos consumidorescpanprar ou usudir algo
simplesmente por prazer. Arruda Filho (2012) em sstudo sobre o
comportamento do consumidor de dispositivos detattaologia constatou que
0s consumidores sentem-se forcados a justificas ®s&olhas de compra
atribuindo caracteristicas utilitarias aos bensuoandos, dessa forma amenizam
o sentimento de culpa pela compra. O hedonismdngense é justificado com
uma questao utilitaria, ou sefja-se ou justifica-sque o bem consumido tem
uma utilidade, uma finalidade especifica. Os comdarastém dificuldade em
admitir que consomemsimplesmente por prazer. Isso se torna ainda mais
exacerbado quando o produto possui um valor mags aksse sentido a
justificativa de utilidade deve ser ainda maior.

Hosany e Gilbert (2010) realizaram um estudo noitmtde medir as
experiéncias emocionais dos turistas em relacdo destinos de férias
hedbnicos. Os destinos mais propensos a serem eadidos sdo 0s que 0s

turistas reconhecem as qualidades experienciasateofertas.
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Kim e Eastin (2011) investigaram tendéncias hed@niw processo de
compras online. Buscando entender como e por queonsumidores fazem
compras online notaram o efeito de motivac@es hiedémo comportamento de
compras online dos consumidores. Nesse sentidoptwanido hedbnica € um
preditor de compras por impulso.

Szmigin et al. (2008) estudaram @siticas de consumo de alcool por
parte de jovens. O estudo foi realizado no Reinad&Jre, além de notar o
consumo excessivo de alcool pelos jovens, notaramforte vertente heddnica
para tal patica. A patica de beber além de revestida de hedonismo é tida
também como uma forma de indulgéncia. Os jovensnvee estado de
embriaguez como um divertimento com 0s amigos.

Pires (2013) realizou um estudo relacionando acogagtor chamou de
sociedade do Glamour ao denominado hedocapitalisfumma nova
racionalidade que combina as variaveis “producéosemo e prazer” para se
definir axiologicamente o “ideal de vida feliz" &S, 2013, p. 244). Um
estudo aprofundad aceéca do tema que obteve varias observacfes e
constatacdes. Nesse sentido a beleza ganha destafusca pelo prazer e pelo
parecer ser. As pessoas nao precisam ser necesm#gaelas mesmas,
autenticidade tornou-se inviavel. Ainda segundautmra “o capital da beleza
torna-se, portanto, a commodity de maior cotacaaneecado das interacdes
hedénicas” (PIRES, 2013, p. 244). As pessoas deémnapmsada vez mais um
comprometimento com a beleza exterior, com a eatéionsequentemente
muitos demonstram cada dia mais insatisfacdo aonsigesmos. E o
investimento nesse setor passa a ser crescente ¢éemdvista que acesso
beleza pode ser maximizado por meio do investimimamceiro.

Arruda Filho e Lennon (2011) notaram uma vertenéeldhica no
consumo do iphone , uma vez que a experiéncia qmazar e satisfacdo nos

consumidores . Carvalho e Santini (2012) constatagen seu estudo que 0s
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principais fatores motivacionais que levam estuslmgfalichos ao cinema sao
hedébnicos, relacionadod experiéncia que a sala de exibicdo proporciona.
Maldonado, Sales e Albuquerque (2010) realizaratudes relacionando
motivacBes de compra no consumo de luxo, encontraraa vertente hedénica
de consumo a medida que provoca prazer ao realmanos e desejos e
apresentados em sentido de recompensa e merecinRaméan nesse mesmo
estudo puderam constatar “em primeiro lugar caristicas de compras
racionais, para que depois aflorassem as agdtes hedodnicas, narcisistas e
consumistas” (MALDONADO; SALES; ALBUQUERQUE, 201p, 11).

Através dos estudos nacionais e internacionaislastacima, nota-se
como o0 consumo é revestido de uma série de semssaci®tivacies. Nesse
sentido,0 presente estudo visa&campreender como se da essa relacdo de prazer

e experiéncia de consumo da Nova Classe Média.

2.3.3 A dimensdo Simbdlica

Cada vez mais o consumo simbdlico é consideradutestdor de
relacbes sociais. Carregados de significados, rtiémsvalores, crencas,
mensagens, tornam-se meios de comunicacdo, decéwstou de socializagéo.
Karsaklian (2000) destaca a importancia em se astudimensao simbdlica do
consumo, tal pensamento é corroborado por Cogétiid) que defende o estudo
dos aspectos simbdlicos para se compreender ornonsu

Para McCracken (2007) por o consumo ultrapassaraiar utilitario e
o valor comercial, torna-se necessario levar osidest para a busca do
comportamento de consumo através do entendimergidaificados que os
consumidores atribuem. Ainda para o mesmo autestudo do significado do
consumo deve ser entendido como algo transiténi@ vez que se transforma

de acordo com cada espaco e tempo cultural.



41

Em um mundo tdo indefinido e impermanente, as idadés
apresentam-se cada vez mais fragmentadas, pluraigitgplas. Ao mesmo
tempo em que o individuo quer demonstrar pertengiona um grupo ele quer
se mostrarauténico e se diferenciar. As pessoas passaram a cansumi
significado do bem e n&o o bem em si. E cada bessupama representacdo de
acordo com o contexto ondsetéinserido (MASSAROTTO, 2008, p. 5):

Parte-se do pressuposto de que através do consamo a
pessoas constroem uma imagem de si para si megpaas e

0s outros e sinalizam suas preferéncias e gostosode a
aproximarem-se de alguns e afastarem-se de o@nogjse

seja preciso pronunciar uma palavra sequer.

Para Rocha (2000) os objetos adquirem significagtes traduzem
estilos, visdo de mundo, significagbes. Corrobavamibuglas e Isherwood
(2006) seguem a mesma linha de raciocinio, ondedi@m que esse tipo de
consumo revela universos simbolicos atribuidosspetmsumidores. Baudrillard
(2005) também defende o consumo como uma atividealeegada de
significados.

O grande propulsor de estudos nesse sentido fordiay que na
segunda metade do séc. XX, defendia a influéiguestao cultural, da classe
social para determinar gostos, preferéncias eosstMesse sentido entra a
questdo ddabitus, termo cunhado pelo autor para se refegonstrucao das
identidades, dos gostos e das significacbes at@dadserancas culturais, algo
socialmente definido. Os gostos podem ser moldadés, é algo inato,
intrinseco, pode ser socialmente adquirido atraésonvivio familiar, social,
etc. Essa concepcdo possui relacédo direta conssectmcial e poder aquisitivo
do individuo, uma vez que o poder de compra, aedade, o bairro onde o
individuo e$4 inserido exerce influéncia nos gostos, nas preé&é e no poder

de compra de cada individuo.
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Somos muitas vezes induzidos a comprar devido @mdihas do
consumo capitalista. Nesse sentido somos seduaidosnprar o que atende a
nossos desejos e ndo 0 que é necessario. “Quaodih@mos e compramos
0s produtos que desejamos, e ndo 0s qusgitreos, estamos expondo
diretamente os nossos sentimentos”(SPINDOLA; SA220. 4).

Douglas e Isherwood (2004) corroboram mais umacesz a questado
cultural como fator determinante. Os significados henstém relacdo direta
com o contexto social em que os individuos estderidos, as rela¢bes socialis.
O consumo € moldado pelas crencas e pressupostosude cultura
(MCCRACKEN, 2003), é como um codigo que traduz a<rdas relacGes
sociais (ROCHA; BARROS, 2004).

Rifkin (1995) constatou que o setor de publcid atentou-se para a
importancia do sentido simbélico que os objetosratam para os consumidores
e os profissionais dessa &rea passaram a apodadsevez mais em apelos
emocionais de status e diferencial social ao ind#ésaspectos puramente
utilitaristas e funcionais. Na sociedade contempegiéos objetos sdo revestidos
de simbolismo excedendo suas caracteristicas fueisiotransportando valores
e significados projetados nas relacdes sociaisplystos valem pelo que
significam e representam socialmente (SILVA; GALHA®; TORRES, 2011).

Massarotto (2008) constatou em seus estudos sohseimo simbdlico
do vestuario que a roupa, toda revestida em setecaimbolico, consiste em
valiosos mecanismos de representacdo e comunicegdo/ez que através do
vestuario a pessoa pode se distinguir, manifestacamunicar algo. Nas
palavras da autora: “ndo somos aquilo que compramas, sem duvida,
compramos o0 que acreditamos que somos, oOu gostariade ser”
(MASSAROTO, 2008, p. 5).

Brandini (2009) vé a necessidade de tornar o ctglo e ideal de

acordo com a cultura que afirma que essa “fabricdgécorpo” , termo cunhado
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pela propria autora é hoje, tdo forte quanto na pmaitiva, onde a
ornamentacdo do corpo foi tida como uma das praseimanifestacbes da arte.
Atualmente os individuos usam todas as modernidadssiveis a fim de
alcancar o ideal de beleza. Dentre os mecanisnigeim¢ plasticas, técnicas a
laser, uso de quimicas e farmacologia para moldafoemas como julgar
conveniente, tratamentos capilares, dietas, demites citados pela autora.
Nesse sentido pontua “é a relacdo do homem correio, |em sua forma
simbdlica que pode ser lida na aparéncia” (BRANDI2OO09, p. 9). Através do
corpo muitas representacdes manifestam-se.

InGmeros estudos relacionados ao consumo simbfiliean realizados
no mundo. Ramalho, Santos e Paixdo (2012) reatizanm estudo em dois
shoppings, um popular e outro mais elitizado a dienobservar a vontade da
distincdo e diferenciacdo social a partir da siga@@o social. Com isso
concluiram que o consumo de bens éppings estassociado a um processo
gue envolve significados sociais, valores e sinthol@das as entrevistadas da
pesquisa afirmaram gostar de fazer compras, “nempie adquirem produtos
mais caros, mas, 0s que tém maior afinidesl® as vitrines e que estéo na
moda que vai desde o celular, eletrbnico até t@énfoupa e a bolsa de grife”
(SANTOS; RAMALHO, 2012, p. 13). Schembri, MerrileeKristiansen (2010)
investigaram como 0s consumidores usam as marcascpastruir o self. Van
Rompay, Pruyn e Tieke (2009) estudaram o significaohbolico dos elementos
de comunicacao visual como andncios, embalagemsadieitos e aparéncia de
produtos. Pettigrew e Charters (2008) estudararfatoses motivacionais para
os australianos beberem vinho. Questdes como présteres situacionais,
contexto historico pessoal e questdes relacionadasila detvida apareceram
como cruciais. Larsen, Lawson e Todd (2009) esamaps significados

simbdlicos que tem o consumo da musica. Lee, Yahgee(2013) estudaram
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como a inovacgédo tecnoldgica e a inovacdo simbdiitaenciam a adocdo de
um novo produto, no caso um smartphone.
Cruz et al. (2012) constataram em seu estudo gqoasumo de lingerie

€ carregado de simbolismo e os resultados demoarstrgue a construcdo de
significados por mulheres de baixa renda em toenbnderie esta intimamente
relacionada a sensualidade e ao conforto. Istora#uz na melhora da
autoestima, constituindo esse quesito a principalribuicdo da lingerie para o
cotidiano dessas mulheres. Tal estudo corroboransgmento de Douglas e
Isherwood (2004)em quedemonstram que o entendimento da significagdo dos
bens de consumo esta relacionado ao papel deseaduepblos individuos e

grupos no seu contexto social. Cruz et al. (20124p) constataram ainda que

[...] o significado incorporado ao bem pelo mundo
culturalmente constituido influencia os individuos
utilizarem determinados produtos como instrumemasa
exteriorizar seus anseios mais secretos.

Retomando o que Douglas e Isherwood (2004) defendepresente
estudo levando em consideragéo a significacao dsuwwo relacionada ao papel
desenvolvido pelos individuos no seu contexto $dwiscara dentro dessa
dimensao, o que a Nova Classe Média busca ao camsums significados os

individuos atribuendscompras.

2.4 Capital Cultural

Pode-se considerar que capital cultural € um psoceslacionado a
educacédo, podendo ser formal, no ambiente escetarcomo social, herdado e
influenciado pela familia, como ogtos, peferéncias, habito, portanto

relacionadoambém aguestéo social. Bourdieu atribuiveis de capital cultural
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mais altos as familias de classes mais altas dead@cesso facilitado a
ambientes culturais especificos, como museus ®$e@OURDIEU, 1983)

O mesmo autor distingue o capital cultural de awardm as classes.
Acredita que cada classe desenvolve caracteriste&casordo com sua trajetéria
social (BOURDIEU, 1986). E acredita também queuimficia os gostos e
preferéncias uma vez que diz "o gosto é o prinapitudo o que temos, de tudo
0 que somos para 0s outros e é através dele qasificmos e somos
classificados". (BOURDIEU, 1979, p. 59). Adicionanagsse pensamento,
Bourdieu distingue também os gostos em relacadeases e acredita que cada
classe tem os tipos principais de gostos: o gastacthsses populares, da classe
média e da classe dominante (BOURDIEU, 1979).

Gade (1998) corrobora quando diz que individuos dasses
semelhantes tendem a apresentar comportamentoshaatae como valores,
atitudes, ocupacdo com atividades, linguagens sapsntos. Solomon (2011)
destaca a importancia em se considerar o lugaa@essoa ocupa na estrutura
social, uma vez que determina quanto dinheiro togasomo.

Ainda segundo as influéncias nos gostos e prefag€nd@ourdieu
defende que isso resulta de toda heranca culterahdividuo, os niveis de
capital cultural obtidos pelos meios, como famiéiacola, tudo isso define as
atitudes em relacéo a cultura (BOURDIEU, 1996) sd¢esentido pode-se notar
uma relacdo direta do capital cultural ao habittsno forma de unificar e
separar pessoas, como estruturador e estrutursnd@és do habitus podemos
classificar gostos e pessoas, escolha de alimertebidas, vestimenta,
dependendo do contexto pode ser considerado de fosto ou néo
(BOURDIEU, 1996).

O Capital Cultural torna-se um meio de distingdmedida que quem
tem maior capital cultural podera conseguir legitirsua cultura como melhor
(BORDIEU, 1979).
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Outro pesquisador que exerceu e exerce grandemailn em estudos
relacionados ao capital cultural € Holt, que em81%&tudou o consumo como
forma de adquirir status através de uma pesqui@ada nos Estados Unidos.
Anos mais tarde, em 2010, realizou uma pesquisaunguia, onde estudou a
relagcdo que as mulheres da nova classe média téno amnsumo de status e
produtos culturais (HOLT, 1998; HOLT, 2010). O me® estudo tomara o
critério utilizado por Holt como base para realizamensuracdo do capital
cultural dos entrevistados. Isso serd esmiugadtemsnente. Holt (1998) e
Holt (2010) acredita que na &rea da administragdboadagem do critério de
capital cultural para estudos de consumo e de héhsais sejaansistentendo
havendo necessidade de se considerar outros gpoapitais em conjunto.

Capital econdmico diz respeito a recursos finanseiCapital social a
relacionamentos, filiagcbes. O capital cultural pdwranger indmeras questdes
profundas como habilidades praticas, gostos rarmshecimentos adquiridos
através do seio familiar dentre outras coisasafgesentado de trés formas:
incorporado, objetivado e institucionalizado. Onmiro diz respeito a um
capital cultural considerado inato, € como se fassa heranca familiar, é
construido no seio da familia e acontece de formase biol6gica, pois
acompanha a evolucao do individuo, o crescimentambiente familiar. Esse
primeiro tipo de capital influenciara também naufotescolar do individuo uma
vez que ¢m relacd@om 0s ensinamentos passados, 0 acesso a godimssce
conhecimentos diferenciados e vivenciados, tornayseatrimonio familiar que
néo se adquiri rapidamente, é aprendido no dia,aatinando-se inato.

O segundo, o capital cultural objetivado, diferergate do primeiro,
tem relacdo com consumo, com adquirir conhecimatavés do acesso a
compras de bens, como livros, obras de arte, agessaseus, cinema etc. No
entanto, apropriar-se disso tudo tem relagdo dteta o primeiro capital, o

incorporado, uma vez que para se apropriar sindroknte € necessario ter um
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conhecimento, um interesse prévio, conseguido édrdo tipo incorporado de
capital. Possui ligacdo direta também com o capitah6mico, uma vez que é
necessario ter recursos financeiros para se tes@e® capital objetivado. Nesse
sentido torna-se gritante as desigualdades, quesaupeondicdo financeira
desfavorecida s sujeito a exclusdo desse tipo de capital. Por fim, o capital
cultural institucionaliado é aquele adquirido através de titulos e diplomas,
possuindo também relacdo com capital econdmicofayildara o acesso a esse
Gltimo tipo de capital cultural (BOURDIEU, 2011; HOLT998).

Bourdieu possui ainda diversos estudos relacionaraghital cultural
diretamente com nivel cultural da familia relaciwh@ também a escolaridade.
O autor relaciona, por exemplo, a influéncia dehde escolaridade dgsis ao
capital cultural. E destaca ainda que crianca®rigem social privilegiada
devem ao meio social os habitos, gostos, famikaied com itens relacionados a
cultura, como teatro, masica, cinema, museu, tilesa BORDIEU, 1999). Com
isso, nota-se distincdo, onde cada crian¢a sergudésie acordo com o capital
cultural herdado!Em todos os dominios da cultura, teatro, muisicatum,
jazz, cinema, os conhecimentos dos estudantesdsdmadis ricos e extensos
guanto mais elevada é a sua origem socBOURDIEU, 2007, p. 45).

Vérios estudos realizados no mundo corroboram osgmeentos de
Bourdieu. Lata (2013) realizou um estudo objetivasagplicar a relacéo entre o
capital cultural e a escolha pelo tipo de univeda feia pelos estudantes,
fazendo uma diferenciacdo de género. A pesquisardalizada em duas
universidades de Bangladesh. O estudo constatowsuestudantes do sexo
masculino sédo mais propensos a escolher univessigdthlica do que os
estudantes do sexo feminino. [&ais com nivel maior de capital cultural
desempnha papel mais importante no processo de tomada dsadeclos
alunos. Outro estudo realizado, esse embasadorésmslimensdes do capital

cultural de Bourdieu: institucionalida , objetivada e incorporada foi o
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realizado por Eslami, Sahrapeyma e Abotalebi (20d3)e procurou estudar a
relacdo entre o capital cultural dogsipe o rendimento dos alunos de ensino
médio. Podemos encontrar estudo semelhante nd,B@sio o de Bonamino et
al. (2010), que estudaram os efeitos das diferefdemas de capital no
desempenho escolar. Oliveira e Melo-Silva (201@ydesam a infiércia das
variaveis socioeconémicas e culturais na carra@rasfudantes universitarios de
uma instituicdo publica. Concluiram que a escolaridad® pas, nivel
socioecondmico e natureza do ensino cursado estaporpionalmente
relacionados ao sucesso no vestibular e & escalheameira. No estudo de
Bihari (2013), foi aferido o que ha por tras doessp escolar de criancas de
duas diferentes escolas de Nova Deli. Com o estodcluiu que o nivel de
instrucdo das criancas esta condicionado ao isEredividade e ao capital
cultural e alegou que aqueles que tém mais acegedes aquisitivo maioetn
segundo as palavras do autor “potential to gmaces in the existing power
structure” (BIHARI, 2013, p. 33). No estudo foramabados itens como leitura
de livros, visitas a museus, a monumentos histrigarticipacdo em palestras e
seminarios.

Dunt, Hage e Kelaher (2010) que estudaram o impdoctocapital
cultural e sociabo paissobre os cuidados com a salde das criancas. @oestu
foi realizado em comunidades desfavorecidas da rdlisst Outro estudo
relacionando a salude ao capital cultural foi oizadb por Schori, Hofmann e
Abel (2013) tabagismo, capital cultural e cuidados a salde.

Diante do que foi exposto nota-se a enorméuéntia do Capital
Cultural sob diversos aspectos na vida dovindd. Além de influenciar gostos,
habitos e escolhas, influencia também no acessmiltura e ensino que
acarretam em consequéncias por toda uma vida. Bivebso individuo
modificar sua realidade e alterar ou moldar suaslieass e habitos, mas de

forma gradativa. Através dos estudos citadoshacpercebe-se a dificuldade
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gue um imlividuo de classe desfavorecida tem de driblar o b&iapital
Cultural.

O topico dois teve como objetivo apresentar asnméfes de Classe
Média no mundo, no Brasil e contextualizar a mesmastrando parametros e
caracteristicas atuais a fim de clarificar o queneser a Nova Classe Média.
Para entender os anseios e como essa Nova Classeconsumido foi
apresentou-se o Capital Cultural. Toda essa caratkzdcao foi feita a fim de
entender cada conceito possibilitando o entendionéat relacdes que serdo

apresentadas nos resultados da pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Esse tépico apresenta a metodologia utilizada, asacteristicas da
pesquisa, amostragem, elaboracdo do instrumergestpiisa e coleta dos dados
e a andlise dos dados.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Para atingir o objetivo propasta abordagem adotada fqgualitativa.
Para Minayo (2001) a pesquisa qualitativa ndo peee reduzidaa
operacionalizacdo de variaveis, uma vez que explora gama de valores,
atitudes e crencas, que envolve um espaco maisngofdas relagdes e um
universo de significados. Corroborando, Yin (20tEstaca que a pesquisa
gualitativa € baseada na interpretacdo dos fen@Gnenma atribuicdo de
significados, sendo o ambiente natural fonte aipetra a coleta de dados e o
pesquisador o instrumento-chave. Portanto a pesqyislitativa mostra-se
adequada para o estudo a ser realizado uma vedsgealcancar uma melhor
compreensao do tema pesquisado. Para Bauer e GE@T), a pesquisa
gualitativa € indicada quando ha uma preocupacéaar m@mo entendimento de
um tema, ndo objetivando assim a generalizacd® Malsaltar que o presente
trabalho visa explorar um universo especifico,dade de Lavras, ndo podendo
extrapolar assim os resultados para toda a Nowes€ldédia brasileira.

Com o objetivo de compreender melhor o tema peadojso tipo de
pesquisa que se mostra mais adequado é do tiporaipla e descritiva.
Conforme Malhotra (2006) justifica-se esta decis@ofuncéo da necessidade de
explorar o tema da pesquisa, adquirindo maior confemto sobre o mesmo.
Vieira (2002) destaca que como 0 préprio nomeraygepesquisa exploratéria

procura explorar um problema ou uma situacdo pawvep critérios e
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compreensdo. Para Andrade (2002), a pesquisa tilescpreocupa-se em
observar os fatos, registra-los, analisa-los, ifleddos e interpreta-los e o
pesquisador ndo interfere neles. Malhotra (2006¢saenta que esse tipo de
pesquisa deve ser utilizado quando for necessasiorever as caracteristicas de

grupos.

3.2 Amostragem

Foram realizadas entrevistas em profundidade,zaitio-se roteiro
semiestruturado (APENDICE 1) desenvolvido e embmsiel acordo com a
fundamentacao tedrica, no intuito de organizar wEsijes sobre o tema, mas
permitindo que os entrevistados discorram e sirgarivres para falar.

A populacdo entrevistada foi composta tanto por éramcomo por
mulheres da Nova Classe Média de Lavras. O critdiliaado para definicdo da
Classe Média adotado foi o desenvolvidela Comissdo da Secretaria de
Assuntos Estratégicos (SAE), que definiu a Classeidbrasileira como as
pessoas com renda familiar per capita entre cer&$291 e R$ 1.019.

Para delimitar nimero de entrevistasserem realizadagtilizou-se o
critério de saturacdo defendido por Minayo (19@2fe o pesquisador realiza
um certo nimero de entrevistas até haver reincidénas respostas e nas
informacdes obtidas, ndo acrescentando assim nomie(mio as entrevistas
permitindo entdo um abrangéncia suficiente sobrassunto abordado. No
presente estudo foram realizadas 25 entrevistastalp sendol13 mulheres e 12
homens, todos economicamente ativos, ou seja, t@kescem trabalho
remunerado e auxiliam nas despesas do lar. Todentosvistados estavam
cientes da pesquisa e todos assinaram o0 Termo deeflomento Livre e
Esclarecido (TCLE). As entrevistas foram realizadasle os entrevistados

julgaram mais confortdvel. Algumas entrevistas rfongalizadas na casa dos
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entrevistados, no trabalho e algumas foram reaiam grupo de pesquida
gual a pesquisadora faz parte. O tempo que compreendealizacdo dos pré-
testes e entrevistas foi de aproximadamente dagsne

Os primeiros entrevistados foram selecionados recipid por selecdo
intencional onde individuos sdo selecionados popresentarem as
caracteristicas relevantes da populagdo em est@do.seguintes foram
selecionados através do método bola de neve, andmtrevistado indica outro

gue acredita ter o perfil que atenda ao estudo.

3.3 Elaborac¢éo do instrumento de pesquisa e coleta ddados

A técnica escolhida para realizacdo da pesquisaafdnalise de
Contetdo segundo Bardin (1979) e Bardin (2011) rayb (1992 e Minayo
(2007). Para a realizacdo da mesma, primeiro foesssia uma releitura de
todo o referencial bem como do objetivo da pesaaiian de clarificar e definir
muito bem o roteiro de entrevista e os procedingm@toserem seguidos. O
roteiro de entrevista (APENDICE 1) foi desenvolvidie acordo com o
referencial e os interesses da pesquisa. Primaitaenfieram realizados quatro
pré-testes, logo, com a melhoria do roteiro deeergta foram realizadas as
entrevistas de fafoa fim de atenderos objetivos da pesquisa. Os pré-testes
foram utilizados na base de dados final, pois fosaiisfatérios e as melhorias
feitas no roteiro ndo comprometeram as respostasepadas.

Na parte inicial da entrevista foi feita uma cagdetcao para identificar
o perfil do entrevistado e confirmar se o mesmaditeaos critérios para
participacé@o da entrevista. Ainda nessa primeirte garam feitas questdes que
atendiam ao critério de definicdo do Capital CualtuiTal caracterizacdo foi
imprescindivel uma vez que um dos objetivos da yeaqera justamente

identificar a irfluéncia do Capital Cultural nas dimensfes de consuino.
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definicdo dos niveis de Capital Cultural (CC) fealizada de acordo com o
estudo de Holt (1998) e Holt (200%ggundo o qualpara definir o nivel de

Capital Cultural avalia a educacéo do pai (niveéseolaridade) e ocupagao do
pai, educacdo e ocupacao do entrevistado atribugsdores aos niveis. Os

escores referentes a escolaridade sé@o definidesgiénte forma:

Menor que ensino médio

Ensino médio completo

Curso técnico/ cursando superior
Curso superior

Pdés-graduagéo/ mestrado

o o A W N P

Doutorado
Quadro 1 Escolaridade dos entrevistados

Os escores referentes a ocupagdo sao definido®romnfmostra o

Quadro 2 a seguir:

Servico manual 1
Servigo de apoio/administrativo basico 2
Vendas, técnico basico, gerencial basico, pequemoesario 3

Alto nivel técnico ou gerencial, cultural de nibélsico (professore: 4
ensino primario e secundario)

Produtores culturais, profissional liberal espéxzalo (médico, 5
advogado...)

Quadro 2 Ocupacao dos entrevistados
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No presente estudo foram realizadas algumas adastag fim de
atender melhoraos objetivos da pesquisa e abarcar de forma maisipdaf a
realidade da amostra pesquisada. A primeira adépta¢ acrescentar a mée na
pesquisa referente ao capital Cultural uma vez ayueulher possui cada vez
mais participacdo tanto no mercado de trabalho,ocam sustento do lar e
educacdo dos filhos, considerando assim de gramidiééricia no que diz
respeito ao Capital Cultural. “E preciso que musee homens sejam vistos e
tratados com igualdade, na casa, no trabalho ediedade” (Mazei,pX, 2012).
Para Cabral (2012) a mulher tem a capacidade deilieoro tempo a favor
delas, sendo capazes de dar conta tanto de afgaerféssionais, sociais e
domeésticos.

Foram pesquisadaantdo a educacdo e ocupacdo do pai, educacdo e
ocupacdo da mae e educacéo e ocupacdo do entfeystarcando assim o CC
dos progenitores e do entrevistado. Outra adapt@¢don relacdo aos escores
no intuito também de adaptar a realidade estudbdaescore referente a
escolaridade onde se&m “curso técnico (3)”, foi acrescentado “cursando
superior”, visto que era a realidade de variosestdtados e poderia prejudicar a
pesquisa se 0s mesmos fossem considerados soneembeocescore anterior
“ensino médio completo (2)". Utilizou-se entdo: fso técnico ou cursando
superior (3)".

Para medir o Capital Cultural foi utilizada a segaiférmula : ocupacao
do pai (OP) somadaescolaridade do pai (EP) divido por dois, maisw@pacao
da mae (OM) somada escolaridade da mae (EM) dividido por dois, mais a
ocupacdo do entrevistado (OE) somaédaescolaridade do entrevistado
(EE).Temos entdo: (OP+EP /2) + (OM+EM/2) + OE + £EECC. O Capital
Cultural, de acordo com a fornaupode ter como escore minimo o valor de 4 e
como escore maximo o valor de 22. Os niveis det@dpultural ficaram entéo

definidos da seguinte forma: Baixo Capital CultufBICC), valores que
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compreendem o intervalo de 4 a 10; Médio Capitdiugal (MCC), valores que
compreendem o intervalo de 11 a 15 e Alto Capitdlutal (ACC), valores que
compreendem o intervalo entre 16 e 22, conformee pggt observado no
Quadro 3.

CAPITAL CULTURAL
NIVEL DE CAPITAL CULTURAL INTERVALO
Baixo Capital Cultural (BCC) 4-10
Médio Capital Cultural (MCC) 11- 15
Alto Capital Cultural (ACC) 16- 22

Quadro 3 Intervalo de Capital Cultural

Ap6s o cabecalho do roteiro de entrevista onde ctamaava o
entrevistado e o nivel de CC, foram desenvolvidestjes referentes ao padrdo
de consumo. Iniciou-se com questdes referentes@d@p de consumo de forma
geral segigas por questdes espiicas das dimensdes do consumo heddnica,
utilitaria e simbdlica.

As entrevistas foram transcritas e analisadazaitio-se a analise de
contetido como técnica segundo Bardin (1979) e B4&fi11) e Minayo (1992)

e Minayo (2007). Para a referida autora, a andiseontetdo é definida como
“um conjunto de técnicas de analise das comunisagie quese utilizm
procedimentos sistematicos e objetivos de descriddo conteddo das
mensagens” Bardin (1979, p. 38). Dentre as modi#dslale analise de contelido
existentes foi adotada a andlise tematica que,ndegMinayo (2007, p. 316)
“consiste em descobrir os nudcleos de sentido qugpéem uma comunicacéo
cuja presenca ou frequéncia signifique alguma cp@a o objetivo analitico

visado”.
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3.4 Andlise dos dados

A técnica escolhida para analisar os dados foindige de contetdo
segundo Bardin (1979) e Bardin (2011) e Minayo 298 Minayo (2007),
conforme supracitado. Para proceder com esse ¢éimdlise, foram realizadas
primeiramente as entrevistas em profundidade mediaom roteiro
semiestruturado.

Durante esse procedimento a releitura do refereseifez necessaria no
intuito de sempre aprofundar e aprimorar a redli@agas entrevistas. Silva,
Gobbi e Simao (2011) destacam a importancia daréepirévia e aprofundada
durante o estudo e ainda acrescentam a importélesise conhecimento para
capturar nuances incutida nos discursos.

Para Zanelli (1994) tdo importante quanto o comhento aprofundado
€ a sensibilidade do entrevistador, que tem quentervisdo sistémica, saber ter
um olho no foco e outro no contexto, saber escutaio bem, e nas palavras do
proprio autor: ter interesse profundo por pesddasse sentido a cooperacdo do
entrevistado também é essencial.

As transcri¢fes foram feitas a medida que as estasveram realizadas,
ou seja, realizava-se a entrevista e no mesmaoudi® aia seguinte a mesma era
transcrita. Com isso as memodrias referentes a sses, gestos ainda estavam
frescas na memoria da pesquisadorque auxiliava na hora da transcricdo ndo
se atendo somente aos escritos e sim ao context® agn todo. Tal
procedimento é bem visto por Zanelli (1994) queradique a transcricdo logo
apos a realizacdo traz vantagens no que tafigielizacdo da transcricdo bem
como auxilia na conducdo das entrevistas segui@aso de fato ocorreu. O
autor acrescenta ainda que o acumulo de entrevistes transcricdo pode
ocasionar em perdas de detalhes que ndo séo lerslpasteriormente.
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O fato de realizar a entrevista e transcrever Emgoseguida auxiliou na
conducédo das entrevistas seguintes, fazendo cora gaesquisadora se tornasse
mais apta a conduzir as perguntas e extrair infofesm dos entrevistados. A
cada entrevista a sensibilidade aumentava e odatoealizar e transcrever
seguidamente auxiliou também o processo ddise, que sera explicado
posteriormente.

Para Bardin (2011) arAlise de Contelido compreende o que a autora
chamou de trés pdlos cronoldgicos: 1) a pré-andjse exploragdo do material;
3) o tratamento dos resultados, a inferéncia éegoretagao.

O primeiro compreende a escolha dos documentoem smalisados, o0
gue dependera dos objetivos da pesquisa. No casprafente estudo, os
materiais estudados forams transcrices das entrevistas. Ainda na primeira
etapa ha o que a autora chama de leitura flutugoteocorreu durante todo o
processo de realizacdo das entrevistas e transsrigide a pesquisadora releu o
referencial e as entrevistas a fim de aprimazarada leiturap conhecimento do
tema abordado. Com isso definiu-se o corpus dalest® corpus é conjunto
dos documentos tidos em conta para serem submedio®sprocedimentos
analiticos” (BARDIN, 2011, p 122).

A definicdo do corpus também seguiu as orientadéeBardin (2011),
respeitando a regra de exaustividade, onde assuide deixar de fora qualquer
elemento do mesmo. A regra de representatividadea ide homogeneidade e a
regra de pertinéncia, seguido da preparacéo doialate

Essa fase se da com o material j4 transcrito. $@asfcopias dos
materiais para iniciar os estudos e o0 pesquisadde fazer as marcacdes que
julgar necessarias. Nessa fase foram marcadas tldfsases, palavras e
expressoes que tinham representatividade de acordm objetivo da pesquisa.
Tal procedimento foi realizado em cada entrevisim dntuito de facilitar a

codificacéo e categorizacdo realizada posteriornent
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Feito iso, passa-se para o segundo pélo: a exploracdo deriahat
Nessa fase foram aplicados manualmente os procdssuslificar, decompor e
enumerar cada fragmento de acordo com os objalqesquisa. Essa parte do
trabalho foi realizada de forma bracal, onde a yisagora debrucou-se sobre a
teoria e 0 material transcrito. Foram feitas ma¥eagdivisdes de acordo com a
similaridade dos tdpicos de cada entrevista, tadogcordo com o referencial e
de acordo com o objetivo da pesquisa. Como o objétianalisar o consumo em
cada dimensao, a priori foi feita a separagdo di& aimensdo: padrao de
consumo (de forma geral), dimensédo hedo6nicatatdi e simbdlica. Dentro de
cada dimenséo foram realizadas outras divisbesalel@ com as similaridades
e de acordo com 0 que emergia das respostas, dereatio. Foi analisado o
gue emergiu dentro de cada dimensao de forma ngai$icativa, com isso foi
possivel entdo identificar as subcategorias, urmeque as categorias principais
j& haviam sido definidas desde a definicdo do blojeta pesquisa. As
categorias pré-definidas foram quatro: padréo deswmo, consumo heddnico,
consumo utilitario e consumo simbdlico. Dentro dela categoria emergiram
subcategorias que foram tratadas individualmentserdio apresentadas no
préximo topico.

O terceiro p6lo compreende o tratamento dos remsgtaobtidos,
inferéncia e interpretacdo. Nesse momento é natdniecessidade de um estudo
aprofundado do tema tratado e intensa dedicacénsgbilidade do pesquisador
para fazer as inferéncias de acordo com o0s obgtmmpostos podendo
confrontar com o material e com a realidade aptadan Capelle, Melo e

Gongcalves (2011, p. 6) tocam em ponto interessemtefenderem que:

[...] a andlise de conteldo propriamente ditaai
depender especificamente do tipo de invedilgag ser
realizada, do problema de pesquisa que elahan e
do corpo tedrico adotado pelo pesquisadom lm®mo
do tipo de comunicacdes a ser analisado.



Os resultados obtidos serdo apresentados no praapico.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse tdpico serd abotia primeiramente a caracterizacdo dos
entrevistados bem como uma visdo geral a fim degooionar maior
conhecimento dos mesmos auxiliando a compreensiicedaltados que serdo

apresentados logo em seguida.

4.1 Caracterizacéo dos entrevistados e visao geral

Foram vinte e cinco entrevistados no total send® tgeze deles séo
mulheres e doze sdo home@xQuadro 4 foi separado por género para facilitar a
visualizacdo e caracterizagcdo dos entrevistadomair parte € casada, sete
homens e seis mulheres. Cinco homens séo soleemaatro mulheres também.
Somente trés mulheres séo divorciadas enquantamehbmem o é.

Foi definida a colocagdo de bens e posses no quéaddevido a
representatividade que esse topico demonstrou nmoemo das édises dos
resultados. A grande maioria mora em casa prégeisdo dez mulheres e nove
homens. Somente trés mulheres e trés homens meratoglel. Oito mulheres
e sete homens tém carro préprio e seis mulhenege lsomensém moto.

Em relacdo ao nivel de escolaridade é notoério qiesrdrevistados
possuem maior nivel escolar que seus pais. Enquaetrolaridade dos pais
mais apresentada foi menor que ensino mésso apresentou de forma Unica
em relacdo aos entrevistados, ou seja, somentanuth@r e um homem possui
escolaridade menor que ensino médio.

O total de entrevistados quanto ao nivel de Cagtatural foi de
entrevistados com Baixo nivel de Capital CultuBCC), nove entrevistados
com nivel Médio de Capital Cultural (MCC) e seisncdlto nivel de Capital
Cultural (ACC).
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Vinte e quatro dos vinte e cinco entrevistadosditae que o padrdo de
consumo deles melhorou nos dltimos anos. Somenéeaminevistada acredita
gue manteve o0 mesmo padrdo. Aqueles que afirmawarar e melhoria a
atribuiram aos seguintes fatorescesso a cartdo de crédito e maior
acessibilidade a variadas formas deédito, como financiamentos,
parcelamentos das compras; melhoria de cargo eqoestemente dos salarios.
Muitos atribuiram a melhoria de cargo ao acessstule e maior qualificacao
do que os pais cuja maioria possui baixa escoldgida

Os itens mais citados como mais acessiveis a coimgea foram
eletrodomésticos, eletrénicos, carro e moto. Issamteceu devido a facilidade
de pagamento. E interessante destacar que algtrevistados responderam
essa questdo de forma deslumbrada alegando qués jameginaram terem
acesso a esse tipo de itens. Os bens compradositines anos que eles
julgaram mais importantes foram: carro, moto, cotagor, tv, casamoveis,
celulaese eletrodomésticos, nessa ordem.

Quando questionados em relacdo a definicdo do eqiee supérfluo e o
gue seria necessario para os entrevistados, apebaver respostas distintas em
relacdo ao que seria supérfluo, todas as vinte neocrespostas foram
relacionadas a desperdicio, ou seja, supérfluo cosendo compras
desnecessarias, compras a mais de itens que sm@erdicados. Necessario foi
relacionado primeiramente ao basico para viveridegte itens que envolvem
conforto e lazer. Destaca-se o fato de cinco metherum homem enfatizarem a
questdo da quantidade alegando que tudo o querones € necessario, o que
distingue entre necessario e supérfluo é a qualatjdau seja, se comprarmos a
mais , torna-se supérfluo.

Quando questionados em relagdo aos hobbies, algspenderam mais
de um, e os hobbies que tiveram maior repeticdanfoos relacionados a

atividades fisicas: ratica de esportes, academia ou caminhada, seguido de



62

viagens, assistir tv, navegar na internet. Mesmm ¢mbbies diferentes, a
frequéncia realizada foi dita como intensa por $odo seja, todos tém acesso a
seus hobbies preferidos. As praticislazer, hobbies e entretenimento mais
citadas foram as relacionadas a atividades fisisaguida de viagens, assistir tv
e navegar na internet. No estudo de Santana @042) a televiséo e a internet
séo vistas como formde entretenimento e constataram que 0 acestm
houses é intenso. Tal fato, congruiu com o quedastatado por Salata (2012)
no que tange tv e internet como forma de entretenimento, ma®posta no
que diz respeito ao acesso a lan houses, uma etodas os entrevistados
possuem computador ou notebook com acags@rnet.

Nove do total dos entrevistados ja viajaram de@widdos a passeio,
sendo que dois desses também viajaram a trabadlzon&d viajaram e ndo tém
essa pretensdo, poim medo e seis ndo viajaram, mas tém vontade
pretendem viajar algum dia.

Quando questionados sobre a realizacéo de compréendlia todos os
entrevistados relacionaram a pergunta a compraipkrmmercado, a compra do
més. Nove responderam néo realizar compras emidarséndo que sete sdo
entrevistados solteiros que moram com o0s pais, ndabessa funcdo aos
tltimos. Uma mulher realiza as compras s6, por msoainha e um homem
casado realiza as compras sozinho também. Os diinealizam as compras de
supermercado em familia e trés deles além de cempeasupermercado,
realizam compras de roupas, utensiliosceeis.

Os itens adquiridos nos Udltimos anos que tornaramvida dos
entrevistados mais prética foram: moto, carro, bmik ou computador seguido
por m&uina de lavar e micro-ondas. Tais itens foram,grende maiaa,
citados como boa relagdo custo-beneftimi relacionaddambém a melhoria

de vida. Quanto a melhoria de vida, todos os estadlos alegaram que a
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compra dos produtos tornou a vida mai&ipa, facilitando atividades do dia-a-
dia, agilizando e otimizando o tempo.

Dezessete dos entrevistados fazem controle de sgasioze
entrevistados afirmaram poupar dinheiro. Dessestpgze planejam as compras,
sendo que nove planejam tudo e cinco planejam gemasrcompras mais caras,
como de mdveis e eletrodomésticos. Trés entrewstafirmaram nao fazer
controle algum, ndo planejar compras, néo terertraendos gastos com isso
nao tén no¢ao do destino espico do dinheiro.

Doze entrevistados poupam dinheiro de forma contgieou seja,
reservam uma parte esyfica dos ganhos. Seis desses poupam uma parte do
dinheiro por precaucdo, para alguma eventualidasl@utros seis poupam com
objetivos especificos como casamento, viagem, westimentos como compra
da casa e poupanca. A outra parte dos entrevisthdioku-se em os que nao
poupam dinheiro mesmo, 0s que tentam poupar, ausegobra alguninheiro
eles guardam, mas sem uma finalidade efipa@ os que poupam poy mas
gueriam poupar mais.

Quando questionados sobre coisas “ndo materiaig” iquestem o
dinheiro, os itens mais citados foram relacionadosuidados com a beleza:
saldo, manicure, pedicure, depilacdo, tratamentpilaca seguido de
investimentos em cursos, capacitacbes para os sfillpBs-graduacdo e
graduacao. Investimentos em esportes e academignarforam muito citados
seguilos por investimento em internet, salde, viagens epguga. Sete
entrevistados ndo investem dinheiro em cursos @aocdacdes, 0S outros
dezoito investem em capacitacbes para si ou pgtaaifamiliares, sendo que
os familiares citados foram os filhos e dois enstados investem em
capacitagfes para as esposas.

Cinco dos vinte e cinco entrevistados afirmaram oémprar por

impulso, sendo que dois disseram ndo comprar maisnpulso, pois ja tiveram
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problemas financeiros devido a impulsividade de mmm Os outros vinte
afirmaram comprar por impulso, sendo os itens igaslos: roupas, sapatos ou
ténis, comidas e bebidas.

Nove pessoas citaram roupa como item que da pexpecomprar,
sendo que para trés dessas 0 praziéreen comprar roupas para os filhos. Nove
pessoas citaram compras relacionadas a alimentelgds. palavras dos
entrevistados: “besteiras, doces, delicias”. Sagatiém foi outro item citado
seguido por cerveja e eletrdnicos.

Quando questionados sobre o tipo de compra qusefiir bem apesar
da pergunta ser semelhante a pergunta: Que tipmuhpra te da prazer? A
resposta que emergiu com mais intensidade foi septativa. Grande parte dos
entrevistados respondeu que comprar faz bem, sgje dor, o ato de comprar,
comprar 0 que se gosta, 0 que precisa, faz benou®gs itens citados foram
semelhantes a questao que remete ao prazer: aimpantacao e sapato.

Sete entrevistados responderam que a compra da osufazem sentir
mais importates influencia a autoestima da pessoa fazendo-arsentnelhor
com ela mesma. Ou outros se dividiram entre camag € moto, bens mais
caros e duraveis relacionados ao esforco e sa&tsfde compra. O que foi
comprado recentemente que fez os ergtetibs se sentiremelhor foi roupa,
eletrdnicos, carro e moto, respectivamente. Oscegergueosfazem sentir mais
relaxados s&@o os relacionados a cuidados com aabeberumar cabelo,
manicure, pedicure, atividades estéticas em geegljidos de cuidados com o
corpo como clube, pfica esportiva ou academia seguido por servicoteriet.

Todos os entrevistados acreditam que as pessogwaontoisas para
impressionar e compram muitas vezes sem terem gamglifinanceiras para
isso. Os itens mais citados como utilizados panaressionar foram: roupa,

carro e celular, respectivamente.
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Treze pessoas afirmaram ndo ouvir e ndo pedir midmpidos outros
guando vao comprar algo. Para eles quando est@omileados a comprar,
compram independente da opinido de terceiros. Ropevistados afirmaram
gue a opinido de terceiros conia sespecialmente sendo alguém mais proximo,
como pai, mae, esposa e amigos. Pedem opinidopaimente para obterem
informacdes relacionadas a durabilidade, qualigactenfianga do produto.

Os entrevistados relacionaram de forma bem conttedeodutos de
marca e qualidade, preco, nome/histdria no mereasiatus, respectivamente.
Todos mostraram preféncia por produtos de marca relacionados a bens
duraveis como eletrodomésticos, eletroeletrénicasto, moto. Para eles, os
bens considerados mais caros devem ser de proi@dpois devem ter uma
durabilidade maior. Todos possuem produtos de mabsa principais séo
eletrodomésticos e eletroeletronicos. Mas os posdale marca comprados
recentemente foram: ténis, celular e eletrodon@stizessa ordem.

Quando questionados em relacdo ao sonho de conssngrjncipais
itens foram: carro, casa e viajar sem preocupargasto algum. Cinco pessoas
gue possuem casa propria falaram que o sonho demoré a casa dos sonhos,
seja no campo, roga, Ou uma casa “gigante”.

O Quadro 4 sintetiza a caracterizacao dos entaghas:
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Quadro 4 Caracterizacdo dos entrevistados

(...continua...)
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Foi realizada a caracterizagdo dos entrevistadas quee fosse possivel
identificar o perfil dos mesos e auxiliar na realiza¢@o da Analise de Contetido

que sera abordada a seguir.
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4.2 Andlise de Contetdo

As categorias foram pré-estabelecidas de acordo @waeferencial e
com os objetivos da pesquisa, sendo assim as sgbdals emergiram das
respostas dos entrevistados. As que emergiram mheafonais significativa
foram alocadas de acordo com as quatro categogfisidhs previamente:
padrdo de consumo, consumo heddnico, consumo seob@& consumo
utilitario. O préximo topico apresenta cada categobem como suas
subcategorias. Cada tépico foi explanado e esmiugh acordo com os
resultados, inferéncias e sensibilidade da pesdmiga Em cada tépico foi
realizada a conexao com o Capital Cultural.

E importante destacar que os trechos das entrevista aparecem no
decorrer do tépio foram transcritos de forma literal, com todos gettos,
vicios de linguagem e girias. Procurou-se trangcréambém exclamacoes,
relutancias, a fim de dar maior fidedignidade atetos.

Abaixo segue o quadro resumo (Quadro 5) das -caasgoe
subcategorias que serdo descritas. No quadro gdostes as relacdes de
semelhanca entre os niveis de capital de CultGraimbolo (~) foi usado para
indicar semelhanca no padréo de respostas, engoaiitobolo £) para indicar

as diferengas entre as respostas de cada nivel.de C



SUBCATEGORIAS

Vida boa, agora eu posso mais!

Exagerar é que nao pode
Garantindo o amanha
Impulsividade: ndo me most
sendo eu compro
Compras em familia
Comprar por prazer
Alimentacao fora do lar
Servigos que relaxam
Viajando por prazer
Olha, eu estou bem
Influencia de compra
Relacdo com a marca
Sonhar com moderagéo
Ostentacao

Praticidade no dia-a-dia

Motivacao e prioridades

Planejamento das compras

Quadro 5 Quadro de Analises
4.2.1 Categoria 1

Padrao de Consumo

A categoria padrdo de consumo é composta pelasategiocias que

emergiram das respostas dos entrevistados que dizgpeito as formas de

RELACAO DE
SEMELHANCA

ENTRE OS NIVEIS DE

CcC
ACC~MCC~BCC
ACC~MCC-~BCC
ACC~MCC#BCC
ACC~MCC-~BCC

ACC~MCC~BCC
ACC#MCC #BCC
ACC~MCC#BCC
ACC #MCC~BCC
ACC#MCC~BCC
ACC~MCC-~BCC
ACC~MCC#BCC
ACC~MCC-~BCC
ACC#MCC~BCC
ACC~MCC~BCC
ACC#MCC~BCC
ACC~MCC-~BCC
ACC~MCC-~BCC
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consumo de um modo geral, sem pertencerem especdite a uma das
dimensdes (utilitaria, hed6nica e simbdlica) e @inidas de acordo com o
referencial e objetivo da pesquisa. Dessa categerngergiram cinco
subcategorias relacionadas ao consumo de formd fiaam elas: vida boa,
agora eu posso mais!; exagerar é que ndo podentigdia o amand

impulsividade: ndo me mostra sendo eu compro; e@rasrem familia.

4.2.1.1 Subcategoria vida boa, agora eu posso mais!

Essa subcategoria aborda como os entrevistados reengem a
melhoria no padrédo de consumo deles nos Ultimos @@s razdes para tanto.

Os entrevistados acreditam que o padrdo de conswthmrou de forma
geral. O que ndo podia ser comprado anteriormédie, jA € mais acessivel.
Essa acessibilidade compreende itens basicos dem®de compra de més até
eletrodomésticos, eletrdnicos, carro, casa e nmfgribuem a acessibilidade e
também avariedade ofertada pelo mercado. Isso pode seprowado através

da fala da entrevistada 23 :

“pela facilidade do cartdo de crédito, crediariantigamente as coisas
eram mais dificeis de adquirir, os produtos erans roaros...hoje tem de todo

preco...tem do mais caro, do mais barato, do méatibo que a variedade do

: - - , - - [31] Comentario: Citaca
mercado ajudou bastante também comisso..’E23 . E,ire:tla i it N
recebe formatacéo diferenciada
gundo é publicada segundo as
. . . . normas da ABNT. Fala de
Importante destacar que foi enfatizada a faciliddeecompra. Muitos entrevista nao é uma citacio direta,

_ N .. . - por isso recebe a mesma
atribuiram as facilidades de compra a facilidade agdesso a crédito, a formatac&o do texto.

parcelamento das compras, financiamentos. Através delatos dos
entrevistados foi possivel notar a satisfacdo comqual respondiam
positivamente em relacdo a melhora no padréo deucam ligando isso a uma

melhoria de vida, a realizacdo de vontades e atémmede sonhos. Tal
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constatacdo vai ao encontro do que foi apresenpadim sociélogo Bolivar

Lamounier (2010), que cita a facilidade de finamgatos, Santana et al. (2012),
gue cita a facilidade de acesso addito bem como maior facilidade,
comodidade e praticidade para consumir bens e P2@b3) que corrobora a
questdo do crédito. O que se percebe é que asc@esdde vida de todos
melhoraram nos ultimos anos. Todos foram capazeom@rar itens que para
eles eram considerados inacessiveis. Os relatosingssy demonstram

claramente isso:

“meu sonho era comprar uma moto e eu comprei” E15

“eu comprei um notebook, comprei a moto..coisasoitgmtes para o
meu uso assim que eu sempre sonhei ter...” E15

“eu acredito que seja o computador e a televigémrque eu nunca
achava que eu ia ter uma coisa daquela” E2

“ah! Hoje a gente pode comprar praticamente tud® gente controlar a
renda certo. Porque o credito é muito facil nén.te vigiar né pra nao dar
problema...” E20

“uma roupa melhor...coisas, artigos esportivos,isarde futebol que
antes sO quem era rico podia comprar, agora esika aoassivel. A questao
também de poder dividir, a questdo do crédito,ddiveem juros. Entdo as
facilidades hoje pra comprar determinado produto géandes, entdo uma
grande porcentagem da populacdo pode comprar psa cgessas facilidades” E
9

“eu acho que no geral tudo mudou, tanto na partalidentagéo, de
roupas, tanto de adquirir um imével, um carro, unado. Tudo ficou mais facil
hoje de acessar, tanto financeiramente...vocé podeer atrds de

financiamentos, vocé néo tinha essa facilidadee#\nocé tinha que juntar
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dinheiro pra depois ir la e comprar. Hoje ndo. Hej cartdo de crédito..até

uma moto, vocé vai comprar, vocé pode comprar ndaae credito.” E8

Os entrevistados relacionam as melhorias ao niwetstolaridade. A
maior parte dos entrevistados possui nivel de estudaior que o dos pais.
Muitos deles veem no estudo uma forma de melho@mdicdo de vida. Foi
citado também melhoria no emprego, consequenten@mmtento no $ario
como forma de melhoria do padrédo de consumo. Lammo(@010) acredita que

a capacitacao é uma foa de a&Nova Classe Média se consolidar.

“porgue eu mudei de cargo...meu salario aumentounh agora eu
tenho condicoes de trocar meu carro por exemplbl E

“melhorou com o emprego, o aumento do salario nanifoi
acarretando em um maior poder de compra” E9

“porque eu busquei o curso superior né, entdorgaitbuscar o melhor.
Entdo por isso que eu acho que melhorou e tambémnpedanca no mundo
atual, o mundo eu acho que sofreu muitas alteragi@s sei se foi para todos

mas eu senti essas alteracdes” E11

Em relacéoa influéncia do Capital Cultural sob essa subcategoria ndo
houve distincdo em relacdo a BCC, MCC e ACC, nosgueefere a afirmacao
de melhoria no padrdo de consumo. Entdo o CC naremta infliéncia na
concepcdo de melhoria no padrdo de consumo. Natenta influéncia foi
notoria em questdes mais esffieas dentro dessa categoria.

Os entrevistados classificados comdC@ tiveram um padrdo de
resposta diferente dos demais. Por exemplo, qugnestionados em relacéo as
razoes da melhoria do padrdo de consumo as resposlacionadas a

valorizacdo da moeda, partiu desse grupo espeuificte. Demonstrando assim



73

certa naturalidade em relacdo a essa melhoriaumiib a situacédo do pais, do
governo em si e ndo necessariamente ao esforce ¢ielgue ter estudado para
eles foi algo muito natural.

Em relacdo aos itens mais importantes que foransurnitos nos
ultimos anos, os bens mais caros como carro et@assm emergiram do grupo
com ACC. Apesar de todos admitirem maior facilidaldeacesso a tudo na
atualidade, nota-se através de outras falas que “as$o” diferencia-se um
pouco de acordo com o CC. Por exemplo, as casapradas pelo grupo de
BCC ou séo populares (com prestacbes mensais fiarde sessenta reais) ou
através do programa do governo Minha casa, Minlda,\Gue facilita a compra
da casa proépria através financiamentos mais acessiveis. Nesse sentido; nota
se a infuéncia positiva de pdicas governamentais, fator apontado por Pinto
(2013) como fator contribuinte para 0 aumento daadamiliar e qualidade de
vida.

Quando questionados em relacdo aos itens maistempes consumidos
nos ultimos anos, as respostas dos respondenssgickdos como BCC foram
relacionadas a eletrodomésticos e alguns eletdrdderentemente do grupo
ACC que citou bens com valores mais altos. Pinbd 32 relaciona o acesso a
eletrodomésticos e outros itens ao acesso ao @rdstin relacdo ao grupo de
MCC néo houve tanta distincdo nas respostas, eedfas emergiram somente
em relagdo aos itens mais importantes consumidesitimos anos. O grupo de
MCC citou mais roupas, alimentacao e itens de higjeessoal. Essa
diferenca de consumo justifica-se talvez pelo fate respondentes com ACC se
qualificarem naturalmente consequentemente comseguiuma melhor
colocacdo no mercado de trabalho. Com um padraiddemelhor e melhores
condicdes financeiras podem almejar bens mais .céabgonstatacao corrobora

0 que é defendido por Bordieu (1996), onde relacioncapital cultural a
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heranca cultural do individuo, nesse caso atendesdmés formas de capital
cultural.

Os respondentes com BCC notaram melhoria no patfradda mais
recentemente, com o aumento do salario minimoragrgmas do governo e as
inimeras formas de crédito, portanto para esseogrigressa compra é mais
recente, talvez por isso eles passaram a consamtiost eletrodomésticos e
eletrdnicos, buscando assim mais comodidade, donforpraticidade, antes
inacessiveis. Os respondentes com MCC por ja teesso a esses Ultimos
itens citados como propulsores de praticidade édon mas por apresentarem
ainda certa dificuldade em acessar bens mais carros atribuiram a
itens do dia a dia, porém mais caros como 0s ifeass importantes
consumidos nos (ltimos anos.

Pode-se notar que nessa subcategoria entdo fidduiana diferenca
entre os tipos de itens consumidos nos ultimos aeoacordo com CC dos

respondentes.

4.2.1.2 Subcategoria exagerar € que nao pode

Essa subcategoria emergiu das respostas dos stddod de maneira
representativa e visa demonstrar a relacdo qumessno possuem com o
excesso. Todos os respondentes responderam de femmapeculiar, mas de
forma que compreendessem a mesma resposta. A anaititbuiu questdes
relacionadas ao desperdicio para se referiremna gapérfluos. Os trechos a

sequir ilustram a situacéo descrita:

“alguma coisa que vocé compra por comprar e nao.’Usd
“roupa em excesso eu ja acho supérfluo, calcadosxeesso eu acho

supérfluo...” E6
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“supérfluo é aquilo que ndo tem tanta utilidade.o@mprar e ndo usar,
comprar e deixar guardado..."E 20
“supérfluo é vocé ficar comprando bobagem, ficamp@ndo coisas

gue vocé ndo precisa no momento..como uma rouggjiaggem demais...” E15

Nos discursos nota-se que a questdo que distingoesapérfluo do
necessario € a quantidade. Comprar e nao usar, raompdesperdicar é
supérfluo, por que para os respondentes, de mageied, tudo € necessario

dependendo do modo como sera utilizado:

“roupa é necessario, a0 mesmo tempo é supérflependie do tanto que
vocé vai querer comprar...” E11

“antigamente as pessoas achavam que carro erdlgap#érternet..isso
hoje € necessério, para o conforto, bem estaa..pam ndo existe nada

supérfluo..tudo é necesséario”’E23

Nesse sentido nota-se consciéncia em relagdo a@ oqueEessario ou
ndo. Em varios estudos como o de Barth (2010) d@iMdaiCampomar e |Ikeda
(2012) o supérfluo é relacionado a luxo, no emtanb presente estudo a
relacdo que os respondentes fizeram a supérflucentma-se mais no excesso
ou no que seria desnecessario do que com luxo .eNoséntanto os relatos
citados acimaém profunda ligacdo com o que o filésofo Voltairedjzia “o
supérfluo € uma coisa extremamente necesséarigga &segoria ndo distinguiu
claramente de acordo com o nivel de CC uma vezagueespostas foram

bastante uniformes independente do nivel de CC.
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4.2.1.3 Subcategoria garantindo o amaha

Essa subcategoria visa mostrar a relacdo que psnesntes da Nova
Classe Média apresentaram com o dinheiro. Commlida que fazem com o
mesmo.

Grande parte dos respondentes demonstrou uma k@aecom o
dinheiro & medida que buscam fazer controle finemoe destinar parte do
dinheiro para diferentes coisas. Muitos fazem admticonsciente, ou seja,

pontuam gastos, sabem para onde vai cada pariatderd:

“eu tenho nocao sim, tenho até uma planinha” E12

“faco. Eu sento todo més, ponho minhas contas pelpsomo o que eu
VOU gastar, o que eu posso guardar e aquele difieenue eu posso gastar com
bobeirinha né..."E22

“fago...0 investimento do dinheiro, do meu pagamedd més...eu
invisto nas compras que a gente faz. Eu separa &dwmu la compro uma
coisinha aqui, outra ali...nesse caso, ai eu fageguinte: eu ponho tudo no
papel e vou separando...o principal, a casa, depoisnpra do més que eu faco
uma base s0...4gua, luz, gas...sobra, ai eu faeaestrole” E20

“Eu recebo no més, tenho uma folha. To precisangsod ponho na
folha. Preciso daquilo, ponho na folha. Isso aqpiaépagar alguma coisa....e 0
gue sobra eu divido em trés partes: para eu ggstarpor no banco e pra
pagamento de alguma coisa..” E18

“eu sempre controlo. Eu tenho tudo anotado o qugasto, eu nunca

ultrapasso. As vezes pode ate ndo sobrar, masidefalla também ndo.” E11

Outros fazem de forma instintiva, ou seja, tém nogd dinheiro que

recebem e dos gastos dém, mas ndo pontuam.



77

“hoje eu faco de cabeca, mas tenho nocédo, eu rfagoanada sem ter

nocao..."E 23

Os principais destinos da reserva de dinheiro dedogeral sdo para

poupanga, fins especificos, como compra de casamemto ou viagens.

“Sim , pra investimentos futuros, eu tenho nog@aplicacédo de cdb,
poupanca..” E 24

“poupo pra minha faculdade e porque em breve elcasar” E22

Nessa subcategoria a diferenca no padrdo de raspoSt 0s grupos
com ACC, MCC e BCC foram notérias. Os respondecies ACC poupam de

forma consciente e destinam cada parte do dinpam@fins especificos.

“ sim, no momento para comprar casa...” E 25.

Os respondentes com BCC fazem de forma intuitiiggina nem fazem
esse controle, alegando que ndo sobra dinheiro sndsm entanto dentro do
grupo de respondentes com BCC houve uma divisdoepastas. Aqueles que
ndo poupam, ndo fazem controle e aqueles que meemimrma intuitiva
controlam, ém nocdo de cada parte do dinheiro e poupam. Todos o
respondentes com BCC que afirmaramugo mupam pelo mesmo motivo:
resguardar-se. Os relatos abaixo clarificam essareagao:

“ a gente ndo sabe o dia de amanha...entdo, assimimha visdo
hoje..se vocé poupar sempre, vocé tem sempre. &e gastar sempre, vocé

nunca tem. Guardo por resguardo mesmo, pra umasiéade futura” E18
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“porque eu sempre gosto de ter uma reserva ..gumal eventualidade”
E11

“ mas assim..eu também tenho um lado de poupaandp uma coisa
precisar..eu to la resguardado com alguma coigf...”

“eu poupo pra possiveis emergéncias” E7

“ pra diversas coisas..pra ter uma seguranc¢a, @rausprecisar de
alguma coisa eu compro a vista. Praticamente 100%ud eu e minha esposa

compramos € a vista, a gente ndo tem conta.”"E10

O destino do dinheiro poupado dos respondentesAf®6) mais citado
foi poupanca. Interessante que os entrevistados M@€ poupam mais de
forma instintiva assim como os de BCC, mas o queseguem poupar &
destinado, segundo a maioria dos respondentevipgens. Poupam para viajar
todo ao ou ndo poupam, o que sobra é destinado para o ilmsgliato.
Interessante destacar que no estudo de Pinto (&ilX8#)servado um aumento a
pacotes de viagens e viagens de avido. Os trechasoademonstram

claramente:

“pra poder fazer uma viagem” E5
“O que sobra é pra sair.."E15
“Eu uso pro lazer..ndo guardo dinheiro ndo. A gedte consegue juntar

dinheiro pra nada” E14

Poucos responderam néo fazer controle algum desgdstses por ndo
terem controle, ndoém nocdo se sobra dinheiro, ndo investem em nada
espedfico e ndo conseguem planejar compras.

O que é demonstrado € que essa Nova Classe preseupaito com o

futuro, principalmente em relacdo ao futuro dokofl Nas respostas dos
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entrevistados que possuem filhos essa preocupag@iostrou ainda mais clara.
Essa tendénciapreocupacdo com o futuro, em garantir uma “susitdidade”
financeira pode ser devido ao fato de muitas degsasoas hoje estarem na
Nova Classe Média como entrantes, eles emergiranfladees mais baixas, ou
seja, foram acostumados a uma vida mais regradadatheiro contado. Hoje
demonstram mais acesso a objetos que proporcionaraen melhoria na
gualidade de vida, no bem estar, como os eletrosliitné e eletrdnicos, citados
em outras categorias, no entanto tem consciéncigudequerem manter s
padréo de vida adquirido, portanto preocupam-g®e &m poupar, garantindo o
futuro deles e dos filhos. Uma outra forma de darassa sustentabilidade é
através de capacitacdes, o0 que serd abordado ersabtategoria.

Com as respostas dos entrevistados tambénpodeobservaruma
tendéncia com a preocupacao financeira, preocupag@oo planejamento das
despesas. No site da SAE (SECRETARIA DE ASSUNTOSRESTEGICOS,
2013), hd uma reportagem que retrata a preocupgegieira das familias da
Nova Classe Média e a incorporacdo de planejamem®ducacao financeira a

fim de garantir e preservar as conquistas finaaseir

4.2.1.4 Subcategoria impulsividade: ndo me mostra sendo eempro

Mesmo fazendo planejamento de compras, quase txmspondentes
afirmaram comprar por impulso. Os que afirmaramegaicamente nédo
comprar foi devido a ja apresentarem problemas@ieiaos devido a atitudes
impulsivas.

Interessante destacar que a maioria que compraniso, compra
itens com valores mais baixos e compram devidocassa a esses produtos.
Para eles, o contato direto com esses poadiificulta a negacdo de compra.
Spindola e S& (2012) alegam que somos muitas \iadegidos a comprar

devidoasarmadilhas do consumo capitalista, por isso compsamuitas vezes
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0 que desejamos entdo o que realmente precisamsdreChos seguintes

ilustram bem o que foi apresentado nessa categoria:

“ Ah! Acho que acaba comprando né...ndo tem j&toacho que acaba
sendo uma cosia supérflua mesmo, uma roupa, perfserepre a gente
acaba....alguém estd mostrando, vocé vé e acalamdn..."E 17

“0 que eu vejo na frente. Se eu tiver dinheiroverttcom vontade” E21

“muita bobeira, alimentacdo. Quando eu vou no snperado quero e
vejo...coisas que ndo sdo tdo caras!Relogio! erbadtdgio!Se eu vejo eu ndo
resisto....tem outra coisa que me mata...calcdgld3

“ coisas de futebol, eu tor¢o pro Flamengo. Seumdéingo esta bem ai eu
tenho que comprar alguma coisinha. Se eu vejo &bis gostei desse ténis , ai
eu vou e compro, hdo penso muito ndo.” E9

“Muito. De tudo. Desde alimentacao...as vezes ¢ nve supermercado
uma bolacha e ta barato, ai eu compro, compro, mnfpuando chega em
casa...gente porque eu comprei isso??as vezesaamuao que tem aqui em
casa...ai eu vou e compro mais coisas...e roupagertho que me controlar
muito, eu ja fui pior, as vezes eu compro Coisas @ ndo uso, eu Sou muito

impulsiva”. E23

Como houve praticamente unanimidade nas respost@sse que hessa
subcategoria o nivel de Capital Cultural ndo setitmosepresentativo. Com isso
€ possivel perceber uma consciéncia econ6mica @de pa Nova Classe
Média , uma vez que a maioria procura planejar ® wpi comprar evitando
assim, inconvenientes e comprometimentos finangeiro

Interessante destacar alguns comentarios dos stdidns que poderdo
inclusive auxiliar os gestores, pois trazem immiiEs gerenciais importantes.

Diversos entrevistados destacaram que as comprasnpalso geralmente se
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dao devidoa exposicdo a itens que o0s atraem, como por exerapigao de
vendedoras representantes de marcas, que vendemagdogo. Como as
proprias entrevistadas alegraram, muitas vezes mesm necessidade, devido
ao fato de ser ofertado tdo facilmente é despentadieresse e acabam por
comprar. Atribuem as compras por impuésexposi¢cdo de vitrines chamativas
também. O visual nesse sentido se torna muito .fox#rines bem
desenvolvidas, abordagens atrativdespertam interesses e vontades nas
pessoas, tornando-se umbfico alvo mais facil de atingir, o que os leva a
consumir por impulso. Nesse sentido é extremaménpmrtante gestores,
gerentes, profissionais de marketing se atentareiss@ Entenderem esse
publico e investirem em campanhas, vitrines eiafratuma vez que parece que

o piblico da Nova Classe Média é sensivel a apelosigisua

4.2.1.5 Subcategoria compras em familia

Quando questionados sobre a realizacdo de comprdarailia, todos
0s entrevistados relacionaram prontamente compnatamilia as compras de
supermercado (compra de més). Por ter sido umaosespédo evidente
justificou-se a criagcdo de uma subcategoria para a mesma.

Gouveia e Dalto (2009) realizaram uma pesquisanadié analisar a
relacdo dos homens com compras de supermercado tentb entendimento
essa atividade sendo mais tipicamente femininacl@vam no estudo que os
homenstém assumido cada vez mais essa funcdo, no entamgsuitado
apontado pela presente pesquisa foi diferente tendeista que a Nova Classe
média lavrense realiza as compras de supermercadangilia, atribuindo essa
funcdo entdo a todos os membros moradores da casa.

Nesse sentido € interessante para os donos dersrpado atentarem
para esse fato: a valorizacdo das compras em &puli parte da Nova Classe

Média lavrense.
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“Nossa, compra assim é de supermercado, e vanoaalo...Isso da um
trabalh&o... tudo o que ve quer colocar no carriéhmaior confusdo” E4

“De supermercado... Como a familia é grande v@imndo minha mais
velha vai ai € bom, ela ajuda, ela controla todmahoy até eu e o pai dela, mas
guando sdo os outros....iii...ai s6 atrapalha” E12

“Sempre eu e minha esposa” E10

Nessa categoria também ficourela necessidade de pesquisa, ou seja,
as familias analisam as promogdes, os folhetosugermercados diversos e

compram de acordo com a oferta da semana ou do més.

“...Ja compro a vista nos lugares que esta maic@ma...E tipo vocé
pega a listinha de todos supermercados, compaca preai...porque cada um

tem uma promocao diferente” E4

A Nova Classe Média mostrou-se atenta a precoslesapromocionais,
valorizam cada centavo economizado. Nesse sentidinteressanteos
supermercadistas atentarem-se a isso também. fagefie folhetos e anuncios,
tudo parece funcionar muito bem para se atingir a Ntlease Média Lavrense.

N&o houve distincdo quanto ao nivel de CC, ou sejmpendente do
nivel de Capital Cultural, a Nova Classe Média dage em geral realiza a
compra do més em familia. Os respondentes costusslipar a compra do més
logo quando recebem o salério, ou seja, quand@ &érd dinheiro, compram o
necessario para passar o més, fazem a compra a™ldat acordo com as

pesquisas de preco favorecendo assim a econordialusro.
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4.2.2 Categoria 2

Consumo Hedbnico

Esta categoria demonstra as formas de consumo &naestente mais
hedbnica, ou seja, na busca por experienciacdezenas (HIRSCHMAN;
HOOLBROK, 1982). Nesse sentido emergiram quatregmatas: comprar por

prazer; alimentacao fora do lar; servicos que egtg>e viajando por prazer.

4.2.2.1 Subcategoria comprar por prazer

Nesta subcategoria € demonstrado 0 que as pessmasgun comprar
gue as fazem sentir prazer. Todos demonstraratin peazer em comprar algo,
seja roupa, sapato, bebidas e comidas. As variap@@sto aos itens ficaram
bem claras de acordo com o nivel de CC.

Nesse sentido a diferenca que emergiu das respiatasntrevistados
com BCC, MCC e ACC foi notéria refletindo assimndliéncia do nivel de
Capital Cultural nas escolhas e nos habitos da itasse Média.

As respostas foram ainda mais evidentes e contteglenos
respondentes de BCC e ACC. Houve uniformidade essostas dentro de cada
grupo.

Os respondentes com BCC apresentaram respostéareinA maioria
atribuiu a compra de sapatos a momentos de prageelatos dos entrevistados

a seguir ilustram bem isso:

“Eu sou apaixonada com roupa, um sapato. Toda wezgmpro, fico
risonha o dia inteiro, isso pra mim é 6timo” E22
“gosto de comprar sapato. Adoro!” E12

“Sapato, adoro sapato, me faz tao feliz!” E2
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Essa relacdo de sentir prazer ao comprar sapatapresentou tanto
para os homens quanto para as mulheres com BC@ntanto para alguns
homens o que foi citado foi ténis. Os entrevistamna BCC atribuem o prazer
ao ato de comprar calcados e sentir satisfacdoisson Baudrillard citado por
Fortes (2009) aponta a ilusdo de que o consuma@ geencher a demanda de
felicidade. Os relatos acima apresentados demomstclaramente esse
pensamento uma vez que foi demonstrada imensaléeleeno ato de compra de
objetos especificos. Nesse aspecto nota-se umcdestoito de sensacdes para
emocodes, o que é apresentado por Campbell (2001).

Os respondentes com ACC foram uniformes ao respemde
relacionando comida e bebida a compras e expesmig prazer. Em grande
parte dos relatos ndo era a compra em si, maszerpyae seria proporcionado
pela compra da bebida ou do item alimenticio. Aspina os entrevistados com
ACC é importante a valorizagdo dos momentos. lfieatse a elacdo com o
trabalho de Pettigrew e Chartes (2008), que notamanprazer, fatores
situacionais, contexto histérico e questdes retedas a estilo de vida ao fato
de os australianos beberem vinho. Tais fatores tambénmemagkr relacionados
como motivadores da escolha dos entrevistados ebidds e alimentos. O

entrevistado E 10 ilustra claramente isso:

“como eu te falei...hoje eu gosto muito de ficar easa, entdo sédo as
coisas que me ddo conforto. Sabe que é um, umaay ver filmes, comer
coisas diferentes, comer besteiras. Eu gosto nuétaloce, essas coisinhas
assim, tomar uma cervejinha, cervejinha fim de senm@an casa. Eu ndo deixo.

Fazer churrasquinho fim de semana também é bdgnl(’

Para o grupo de respondentes com MCC as respd@tasoram tao

uniformes quanto nos outros dois grupos, mas oagaeeceu de forma mais
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evidente foram itens relacionados a aliment@scerveja, especificamente. Os
entrevistados relacionaram a cervefamomento de relaxamento no fim de
semana e os alimentos ao prazer de comer um docena pizza por exemplo.
Nesse sentido o prazer foi relacionado ao consumaiee hdo a momentos

como os individuos com ACC.

“tenho muito prazer quando eu compro uma cervejpragomar no fim
de semana” E6
“uma cerveja, um sanduiche”’E19

“uma pizza fim de semana, um lanche fim de semaha’E

A concepcdo de momentos de prazer entdo variowwcoafo nivel de
CC.

Nessa subcategoripodem-se bservar resultados contundentes e
representativos quando analisados baseados noddvelC. Os entrevistados
com BCC sentem prazer na compra de objetos, de plpaveis, que eléédm
acesso de escolha, como citado acima os prindieais foram sapato e roupa.
O prazer de poder ir a loja, escolher o que gastargoder pagar, esse “ritual”
torna-se prazeroso. O fato de poder comprar e @napgo que possam levar.
Ja para os entrevistas com ACC o que emergiu como prazeroso foi mais o
consumo do que a compra em si, uma vez que o queldgiorado a prtica
prazerosa foram bebida e comida, por propiciar nmboseprazerosos, no fim de
semana, momentos com 0s amigos e com a famili@meNestido o consumo é
prazeroso e ndo a compra em si, a compra proparcrementos prazerosos.
No caso dos respondentes com BCC é a compra, o podgrar, pegar e levar

que traz prazer.
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4.2.2.2 Subcategoria alimentacgéo fora do lar

Essa categoria visa demonstrar 0 acesso e intatessentrevistadoa
alimentacdo fora do lar por prazer. Grande parseeshdrevistados responderam
gue se alimentam fora, muitos por prazer e lazpare alguns além desses
primeiros motivos, acrescenta-se a necessidade.

Nessa categoria 0 grupo com MCC apresentou sengakhaom os de
ACC, enquanto o grupo com BCC apresentou caratitadsem peculiares.

Tanto os entrevistados com ACC quanto com MCC eegacomer
fora, com frequéncia consideravel. Alguns além odmarem fora por prazer,
comem no dia a dia também por necessidade. Hfgsa caracteristica se
mostrou mais intensa com os respondentes de ACCnkimto, em ambos a
frequéncia é maior no fim de semana apesar de slgainem dia de semana
também. Com isso nota-se a acessibilidade e $serelessa classe na
alimentacéo fora do lar, na socializa¢@o. Nessesgtapos a frequéncia média

foi de quatro vezes no més.

“dia de semana como de marmita, mas no fim de seéaor lazer’'E3
“sair sim. Saio quase todo final de semana, comirdnannamorada,

geralmente a gente janta fora” E 7

Outro fato que emeng foi a valorizacdo da alimentacdo no lar através

de servicoslelivery(servigos de énega em domicid).

“ndo de comer coisa fora...a gente pede muito.r&uoo a gente pedir

lanche, pizza, sanduiche”. E6
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“fim de semana eu almo¢co no meu pai, mas a gensammejue faz.
Costumamos pedir..pizzas, lanches. Hoje diminuiupaenquinho, até um més

atras era bastante, hoje ta mesmo...duas vezesaaa” E8

Significativas mudancas ocorreram nos habitos aliares da
populagdo nadiltimas décadas, devido as mudancas no estilo de dada
populacdo, mudancas profissionais, econdmicas,isemnota-se um aumento
da alimentacéo fora do domicilio (LEAL, 2010)

Leal (2010) relaciona essas mudancas nos habifoserdabres as
mudancas e incrementacées dos servicos ofereddimjs. € muito comum
servicos defast foods(onde produto é disponibilizado de forma rapida e
servico classificado pelos consumidores como dfie)eself service(pessoa
mesma se serve e depois pesa a quantidade de cpéga um valor, ou o@
avontade e o valor € fixo), dentre outros (LEAL1@D Nesse sentido pode-se
acrescentar o servigelivery, onde o cliente recebe o alimento no conforto do
seular ou onde estiver sem precisar deslocar-se parareonigom o nimero
crescente de pessoas que preferem fazer pedidosefefbne a sair de casa ou
do trabalho, odelivery torna-se ferramenta estratégica para o setofode
servicé (POVOA; PAULA JUNIOR; NOGUEIRA, 2006).

Os respondentes com BCC tiveram um padrdao de tesgdsrente.
Grande parte dos entrevistados respondeu prontaneergnergicamente de

forma positiva como o entrevistado E2:
“Claro. Uma vez por més, todo més, com a famikz2”
E esse foi o padréo de resposta de boa parte ttevistados do grupo

com BCC, demonstrando assim uma valorizagao do mtoneen familia, apesar

de demonstrarem um acesso mais dificil a esselégmazer.
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Essa subcategoria pode ter uma vertente simbdicpia diz respeito a
esses rituais cheios de simbolismo e significadmaco fato de jantar com a
familia e com amigos. Mas devido ao fato dos ergtados terem relacionado
tais praticas ao prazer a subcategoria foi defin@ao pertencente a categoria
Consumo por Hedonismduando relacionado a necessidade da alimentacao no
dia a dia, possui uma vertente utilitaria, vist@ gunecessaria para promover a

praticidade e reduzir tempo durante a semana.

4.2.2.3 Subcategoria servi¢os que relaxam

Essa subcategoria apresentou resultados mais iciginids quando
analisada de maneira geral, sem distinguir porlrdeecapital cultural. No
entanb, as observacdes encontradas em cada nivel de @€ afmordadas por
apresentarem caracteristicas edffmas em cada nivel.

De maneira geral os servicos que mais relaxam wevistados faam
servi¢os relacionados a beleza, como saldo (mamiq@edicure, depilagédo e
arrumar cabelo). Servicos relacionados &igas esportivas e ao corpo, como
academia, praticas esportivas, servico de interresrvicos de limpeza do lar,
respectivamente.

Cada nivel de CC apresentou peculiaridades, qoedsscritas. O grupo
com MCC apresentou uma divisdo clara entre a pagoor servicos de beleza e

servicos de internet, apresentando uma tendéncreed=ado interessante.

“cuidados comigo me deixam relaxada, o saldo!” E19”
“Unha e cabelo, esses sdo 0s servigos que maisammmf sentir

relaxada’E1l
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No grupo com ACC o tipo de servico que teve degténjurelacionado
a ficar livre dos servicos do lar. Os trechos aigélyistram isso de maneira bem

clara:

“Ah! Pagar alguém para limpar a sua casa...ah, issdeixa bem
relaxado. O resto eu nédo ligo ndo” E10
“pagar pra ter o almogo..me relaxa muito. S6 dersgbe eu ndo tenho

gue fazer, me relaxa muito.” E23

No grupo dos entrevistados com BCC, duas respest@sgiram com
maior intensidade. Servicos relacionados a belezelagionados a praticas
esportivas e cuidados com o corpo, que é claranmmmfirmado através dos

seguintes trechos:

“eu treino capoeira desde pequeno, em 2014 vou letend5 anos de
pratica, entdo € uma coisa que gosto bastanteo Entéima coisa que eu
consumo com prazer, me relaxa, eu controlo as esstiEd.8

ah, com certeza é o saldo! Me faz muito bem, enultrrumar os

cabelos, tirar sobrancelha, arrumar as unhas..."E2

As respostas que emergiram definindo essa subcatedoram
congruentes com varios estudos relacionadlodasse média e habitos de
consumo. Pinto (2013) relaciona o aumento da peo@ar servicos como
internet (citado nessa categoria) ao acesso &ulino c&dito. Em relagéo aos
servicos relacionados a beleza e estética podesiasianar com o estudo
realizado por Pires (2013), que mostra que as pessstdo cada vez mais
comprometidas com a beleza exterior, e por issoy@stimento nesse setor é

crescente. Outro autor que estudou a questdo @aabé&i Brandini (2007),
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alegando que as pessoas recorrem a todas as ndadiespossiveis em prol da

beleza.

4.2.2.4 Subcategoria viajando por prazer

Essa categoria visa mostrar como a Nova Classeavédi investido
em lazer e se a mesma reserva dinheiro especifitarpara isso ou nao.

Quase todos os respondentes viajarandltimo ano, mesmo que para
lugares proximos, no entanto, os resultados apasen foram especificos de
acordo com o Capital Cultural, tornando-se pertmefazer tal adise
separadamente.

O grupo de respondentes classificados como BCCseqi@i 0s
seguintes resultados. Parte do grupo reserva dintleiforma especifica para o
lazer enquanto a outra parte so reserva se sabraird no més. Esse primeiro
resultado reflete nos tipos de lazer. Outra divipd® houve nesse grupo foi em
relacdo a viagens realizadas por lazer. Dividiergee aqueles que néo viajaram
recentemente (foi considerado recente o periodamrdeano no maximo) e
aqueles que viajaram, sendo que todas as viageligzadas e descritas pelos
entrevistados foram para lugares proximos e viagigpisias, sem programacao

e definicdo prévia:

“foi...eu fui a um casamento em Belo Horizonte espa o fim de
semana” E11
“a ultima vez que eu viajei foi pra Rio agora, emhp, num fim de

semana, pro aniversario de um tio meu” E17

O grupo com BCC de maneira geral ndo programaaggens apesar de
ter acesso a esse tipo de lazer, as viagens $ae [iaira lugares proximos que

nao envolvem planejamento e muito investimentonfie&o. Dentre as viagens
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descritas pelos entrevistados aparecem muitasnsageidades vizinhas e rocas
bem préximas cidade.

E notdria a diferenca da inflacia do Capital Cultural nessa categoria.
O grupo de individuos classificados como ACC aprieseresultados opostos
quando comparados ao de BCC. O grupo com ACC fasejgue marime no

gue diz respeito a reserva de dinheiro especifica p lazer:

“ a gente tem uma verba que praticamente é degasitama conta e

fica guardada pra isso” E10

A maior parte dos respondentes ja viajou de a@dazer e somente um
respondente ndo viajou a lazer no ultimo ano. Gomando os resultados
encontrados na pesquisa de Pinto (2013) que natoawmnento nas viagens de
avido pela classe média. Todos os outros resp@xigidjaram, sendo a maior
parte viagens mais distantes e programadas. Eni gssa grupo tende a
programar viagens anuais. No trecho da entrevéstizada com a entrevistada
E3 , a mesma comenta sobre a viagem que haviaagallh pouco tempo. A
entrevistada comentou também que realiza viagamssaB que reserva sempre
e de forma consciente dinheiro para o lazer. Eldamilia viajam pelo menos
duas vezes ao ano.

“pra praia, tem duas semanas. Fui com a minhaitaprth Ubatuba” E3

O grupo classificado como MCC apresentou algumaactaisticas
congruentes com o grupo de BCC e outras com o gitapdCC. Os resultados
gue congruem com o grupo de ACC é no que diz respeiiagem de avido e a
reserva de dinheiro especifica para o lazer. A maéote dos respondentes ja

viajou de avido, assim como a maior parte reseinbetto para o lazer. No
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entanto, a forma de lazer atribuida por esse géugEmelhante as descritas pelo
grupo de BCC. A grande maioria realizou viagensitimo ano, diferentemente
do grupo com ACC e bem semelhante ao grupo de BE&iagens foram para
lugares bem préximos, como cidades vizinhas e gamdb pouco investimento

financeiro. E interessante destacar a consciéimzindeira desse grupo:

“reservo, tento delimitar. Entdo, na verdade esgho valor que eu
tenho por més e destaco o valor que eu posso gastao lazer. Ai ja faco um
or¢camento pra tudo. Com o que eu vou gastar cond@st com..enfim, com
contas que eu tenho pra pagar, mensalidades giemlew e j4 separo um valor

para o lazer'E7

Nessa subcategoria ficou clara a iéficia do CC, houve uma distin¢éo
que pode ser relacionada a fatores financeiros @amluma vez que grande
parte dos entrevistados que possuem ACC possuemicden financeiras
melhores, possibilitando assim o0 acesso a viageas maras, longas e

programadas.

4.2.3 Categoria 3

Consumo Simbdlico

O consumo simbdlico ultrapassa o valor comercialutditario
(MCCRACKEN, 2007) sendo necessario tentar entengeaignificados que os
consumidores atribuem ao que consomem. Nesse Geptda categoria visa
identificar as formas de consumo da Nova ClasseidMéth sua vertente
simbdlica, para identificar significados, valoresnensagens envolvidas nesse
processo. Com isso emergiram cinco categorias; elln@stou bem; infencia

de compra; relagdo com a marca; sonhar com modemgitentacao.
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4.2.3.1 Subcategoria olha, eu estou bem

Essa categoria ndo apresentou resultados sighifisajuando analisada
por grupo. No entanto, os resultados gerais foignifigativos.

De maneira geral os entrevistados da Nova ClasskaMedependente
do nivel de CC apresentaram respostas cheias dificsigos e congruentes.
Apresentaram um nivel elevado de satisfacao azaeaompras, independente
do que seja consumido. O ato de comprar foi ideattb como algo prazeroso,
que os fazem sentir bem. Cadaivfiduo citou itens especificos que tinham
relacdocom a personalidade e realidade de cada um, magu@dange ao
significado de compr, foram quase unanimeas respostas relacionadas a

satisfacdo, conforme relatos abaixo:

“ Uma roupa que a gente gosta, um acessoério quent gosta. Eu
gosto muito de reldgio, gosto de ténis...fazer ® gosta € bom. Comprar o que
gosta é bom. O importante € vocé se sentir bem” E18

“tem tantas né?! Tudo o que vocé compra te fairdssin. Tem coisas
gue nem tanto, sdo necessarias, mas € legal’E10

“acho que quando eu compro alguma coisa pra midgpendente do

gue seja... Eu comprei aquela coisa PARA MIM!" E19

No estudo de Ramalho, Santos e Paixdo (2012), aslgesquisadas
afirmaram gostar de fazer compras, 0 que pode @eohorado pela presente
pesquisa.

A satisfacdo de compra foi relacionada tamlgésatisfacdo de compra

com dinheiro préprio, independéncia financeira:
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“qualquer bem. Seja o computador que eu to pladejgomprar, se eu
conseguir comprar vai me fazer muito bem porquedai o meu esforco que eu
comprei” E22

“eu acho que alguma coisa que eu compro com o rimdgicb, com
meu suor e sei que aquilo vai ter muita utiliddddependente de ser o que for,
pode ser uma roupa, mas que a roupa vai ser utipe usar, vou gostar, vou
passear, trabalhar com ela, mas aquilo eu compneiccmeu suor.” E 17

“coisas relacionadas ao meu emprego..tipo vestydoigue aqui €

social..entdo uma gravata nova, camisa socialaga@issim...”"E9

Os relatos acima demonstram uma satisfacdo emaafwrpotencial de
compra que possuem o poder em poder comprar, afintexiro para comprar o
gue se quer. O significado da compra com dinhen@pnnp apresentou-se
importante para esses respondentes uma vez queamgsara eles mesmos,
familiares e a sociedade de certa forma a capaeidadircar com suas proprias
coisas, demonstram independéncia.

Houve inclusive além da ligacdo com satisfacaooaepea, ligagdo com

preenchimento de vazio:

“geralmente todas!eu gosto de comprar. Qualquesinta que eu
compre me faz sentir bem... As vezes eu sinto gtee me faltando alguma

coisa, ai eu vou ali e compro uma bolachinha eg&imio bem..."E23

Esse ultimo trecho de entrevista vai ao encontr@u® Fortes (2009)
observou em seu estudo: a felicidade implica erswoo.

E notdrio como o ato de comprar &sevestido de simbolismo e de
significados. Douglas e Isherwood (2006), conforapesentado acima. O

significado de compra vai, muitas vezes, além do agiproprios entrevistados
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consigam definir claramente em palavras. A enttad#s 2 atribui importancia

tdo grandeéiscompras que através de sua fala pode-se compssear

“na verdade nada, quer dizer, tudo, eu compro paiqger coisa, eu

adoro comprar”.E2

Nesse sentido pode ser observado uma certa rafi@c@atisfacdo com
compras, mais uma vez retomando a questdo de cermppdicar felicidade.
Nesse sentido as compras fazem parte da vida dasgsequase que por uma

guestao psicolégica.

“Na verdade, ndo é o que se compra, é o sair déascleia” E4

O relato acima ajuda a corroborar a necessidaderdpras por parte da
Nova Classe Média. E demonstra como o comptarregestido de simbolismo

na medida em que o importante ndo € o que se ca@TgINA comprar.

4.2.3.2 Subcategoria infuéncia de terceiros na compra

7

Nessa subcategoria € apresentado o comportamentmrdpra dos
consumidores da Nova Classe Média no que se rafafeuéncia que terceiros
exercem sob as escolhas de compra.

Nesse sentido houve uma divisdo muito clara eqelas que ouvem a
opinido de terceiros, dosam, pesquisam para eefdurdm a compra e aqueles
gue foram categéricos em afirmar que ndo ouvemoeseaimportam com a
opinido alheia. Semelhancas foram encontradas estgeupos de ACC e MCC
diferentemente do grupo classificado como BCC gques&ntou resultados bem

distintos.
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Em geral tanto os entrevistados definidos como Agénto os MCGe

mostraram bem abertos a opinido das pessoas.

“geralmente quando..se alguém me fala que o proélutom ou eu to
esperando algo de um produto e a pessoa me faljusaenente aquilo ndo
atendeu as expectativas dela, de repente poderncfar. Mas se a pessoa fala
gue é ruim em tal aspecto, mas esse aspecto rélev@mnte pra mim, ai ndo
influencia. Mas quando alguém fala algo que senajetivo de eu comprar e a
pessoa me fala que ndo atende, ai isso pode madaha opinido”E7

“guando eu quero uma coisa e a pessoa fala ndqraoessa que é
melhor porque eu tenho uma, ai eu fico em duvida” E

Esses individuos preocupam-se em pesquisar, procafarmacdes e
opinides a respeito do que vao comprar principalenea que tanga qualidade
e confiabilidade dos produtos. Nesse sentido pedeetar uma infléncia
utilitaria, uma vez que o indiduo pesquisa, anah preco e qualidade
(MARTINS, 2008).

“qualidade. Se alguém fala pra mim que aquela dadé ndo é boa ai
eu ja fico assim...O preco também, se alguém fak tgm um preco mais

barato, me afeta” E4

Mostraram também consideracdo maior em relacadnédople pessoas

mais proximas.

“costumo pedir opinido para 0s meus amigos, tipasiéEu vou
comprar, 0 que vocé acha? Ah! Acho legal, bacaeatolTouvir a opinido dos

outros.” E 9
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“falar que ndo afeta € mentira. Eu costumo ouviitana opinido dos

meus pais pra fazer compras” E24

Nesse sentido nota-se a necessidade de aceitdoagrmeo, ou seja, é
importante que o seu nuoleo seu circulo social aprove suas compras.
importante também estar de acordo com a sociedama, 0 socialmente

aceitavel:

“Querendo ou ndo quando a gente vé uma pessoa mantaisa assim

diferente ..a gente procura ter uma similiar."E5

O grupo de respondentes classificados como BCGnfarénimes em
responder que ndo seguem e ndo se importam colinidcoge outras pessoas.
Alguns foram categdricos em responder. Nota-sevégralas respostas uma
énfase em mostrar que se tem opinido formada, eédidos e fazem o que

guerem, e como descrito acima, esse padrédo destagpownénime.

“néo me influenciam” E12

“néo afeta, eu sou bem radical” E21

“Nao afeta. Eu sou muito decidida naquilo que qu&t@o vou pela
opinido dos outros ndo” E16

“é muito dificil, eu ndo costumo seguir o que ograaifalam ndo.é o
gue penso, eu ndo costumo seguir conselhos dasHuE22

“ndo afeta. Eu s6 compro o que eu quero compraguew comprar, se
eu achar que esta bonito, eu compro. Se alguém gqubaesta feio e eu gostei
eu compro assim mesmo.” E11

“ eu sempre tive cabeca feita entdo eu procura fazpie eu me sinto
bem” E18
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E notéria a importancia que a opinido de quem fatepda vida dos
entrevistados é importante para elesaEde acordo com a opinido dos pais,
€Spos0s e esposas e amigos é importante paralassa &lotorio também que
todos os respondentes casados escutam a opinidpadmEros e em muitos
casos acabam decidindo juntos o que comprar.

Quando se trata da opinido de amigos, mostrou{geriemte 0s amigos
gostarem do que serd comprado, num sentido dexgé@ejté importante que os
amigos também achem bonito e ndo somente a pessa@gomprar.

Os que responderam de forma enfatica e quase nidbass
demonstraram uma necessidade de afirmacdo de tyadidade feita”. Essa
ideia foi passada por todos os respondentes de B&ids os que responderam
nao ouvirem a opinido de terceiros justificavam agrassuir personalidade, ndo
se importar com a opinido dos outros, ter cabeda, faum sentido de
simplesmente fazerem o que querem. Unanimamenfestfcativas foram
nesse sentido.

Interessante notar que essa distincdo foi muitcactan relacdo as
pessoas denominadas com ACC e BCC. Os de ACCaesayinides tanto em
relacdo a qualidade e precgo, questdes, nessecsamtds utilitrias, quanto em
relacdo a gostos e peefncias, questdes mais simbolicas. Enquanto os de BCC

afirmaram simplesmente ndo se importar.

4.2.3.3 Subcategoria relagdo com a marca

Essa categoria visa identificar a relacdo que t®wstados tém com
produtos de marca. O que 0S mesmos representamme $® da 0 consumo
desses itens.

Nessa subcategoria ndo houve diferenciagiiaelacéo a influtia do

Capital Cultural. Houve uma uniformidade nas retgmde maneira geral.
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Os respondentes relacionaram marca a qualidadep prais alto e

nome mercado.

“é um produto que vocé ja compra sabendo da quidid@e vocé vai
comprar, ou pelo menos esperando uma qualidade” E7

“acho que a maioria dos produtos que tem marca,utea qualidade
superior aos outros.”"E9

“que tenha um nome no mercado e preco. Geralmeqte dem marca
tem um preco e vocé paga por isso.” E1

“uma coisa que é cara, que custa muito dinheiro"E4

Um produto com boa qualidade, boa durabilidadens em preco mais

caro’E3

Quando questionados se preferiam produtos de mimcasas, a maior
parte dos respondentes relacionou a resposta @aviesbu cal¢cado, alegando
gue ndo ligam para marca de roupa e sim para asbelmteresse pelo produto.

Outro ponto interessante e que emergiu de formevaete foi a
preferécia por eletrdnicos e eletrodomésticos de marcagui®lo os
respondentes, esses sim, devem ser de marca. dBestrabaixo ilustram isso

claramente:

“Moto, eletrodomésticos, eu procurei conhecer mel® marcas para
ver aquela que me daria uma melhor oportunidadeantia. Tipo de estar com
um aparelho que ndo fosse me dar defeito, uma lbos& 13

“Sabdo em po6 eu prefiro uma certa marca, alimeatagaprefiro uma
certa marca. Roupa nao, porque pra mim tanto flemoBomésticos eu prefiro

uma certa marcal” E23
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“Os meus eletrodomésticos quando eu vou compraar@zuro olhar a
marca. Acaba tendo alguma coisa de marca sim. Agaa em si hdo, eu nao
olho marca ndo. N&o tem necessidade de uma coisamda’. E 17

“Aparelho de som, eu compro muito a marca LG. Mecrerondas é
eletrolux, minha geladeira, minha maquina de la¥aEntdo assim, eu dou
preferencia a essas marcas mais famosas que eatamals tempo no

mercado.”E 12

A necessidade de esses produtos serem de mareveed fato de
serem produtos mais caros, envolvendo assim unstimento financeiro mais
alto, portanto, ndo podem errar na hora da conppaeferivel pagar mais caro
por um produto tendo certeza da durabilidade dommoea arriscar um mais

barato que provavelmente estragara com maiordaddi.

“eletrdnicos tem que ter sua marca porque senadaE compra outro
vocé vai arrepender, vai durar muito pouco. E8

“S&o produtos que tem que durar mais tempo, queoauisar muito
mais do que roupa. A roupa a gente usa, a moda,modé vai comprar e
deixar aquela de lado” E5

“E porque sdo produtos mais caros e esses produtasn mais, ai se
vocé comprar qualquer um, vocé vai ter prejuizoqi® vocé vai comprar uma
televisdo que vocé nem conhece a marca, ai quetagaca la dentro, vocé néo

tem aqui, ate que vocé manda pra garantia..é moitdacdo...” E20

Essa subcategoria emergiu das respostas a umantzerque foi
previamente definida no roteiro semiestruturadoasmbdlico. Pois ao fazer o
levantamento bibliografico foram encontrados varasigos que citavam a

relacdo simbdlica das pessoas e marcas comcdbashina de Melo et al. (2008),
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Santana (2009). No entanto as respostas que eamargiostraram uma vertente
muito mais utilitaria do que simbélica uma vez @seconsumidores priorizam
marcas pensando em durabilidade e qualidade. Relagh simbologia,

sentimentos, representatividade e até mesmo anwmrfarldm evidentes nos

relatos da Nova Classe Média Lavrense.

4.2.3.4 Subcategoria sonhar com moderacgao

Nessa subcategoria quando analisada sem fazer acdistentre niveis
de capital cultural as respostas que emergiram im@issamente como ligadas
ao sonho de consumo dos entrevistados foi casao car viagens,
respectivamente. No entanto quando analisada pel aé¢ Capital Cultural, os
respondentes com BCC tiveram respostas semelramtiss MCC diferenciando
consequentemente dos de ACC.

Os entrevistados definidos como BCC e MCC resp@mlecomo
principal sonho de consumo a casa propria, seguédio carro. E importante
ressaltar que apesar de grande parte dos respesddmtmaneira geral ndo
pagarem aluguel, muitos moram na casa dos pais,osofamiliares, por esse
motivo ndo pagam aluguel, ou vivem em casas dent@r&endo assim as casas
gue os entrevistados moram em grande parte ndeseta a casa sonhada ou
idealizada, talvez por isso a casa tenha emergidordha tdo significativa das
respostas.

Em relacdo aos entrevistados com ACC as respas@Egentesambéem
foram casa e carro, mas em uma perspectiva dieerBfegs atribuiram o sonho
de consumo a uma casa nova, ou casa de camp@ide pm carro novo, zero,
do ano.

Entdo, enquanto os primeiros grupos citados, BAQAGCE, querem a

casa propria, 0 carro proprio, na fala dos propeittsevistados “para chamar de
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meu”, os entrevistados com ACC quereniracasa, mais uma casa, mais um
carro.

Interessante notar nessa categoria que os resgeadn maneira geral
parecem satisfeitos com quetém até hoje, com o que conquistaram ou nédo
veem possibilidade concretas de realizar sonhos moafos. Os de BCC
demonstraram até mesmo um certo conformismo, alegafio terem sonho de
consumo. Para eles, 0 que eles tém ja esta bormorstatacoes citadas foram
dos respondentes que citaram 0 que seria 0 sonhcom&imo, mas nao
necessariamente todos citaram. Isso pode ser seflaxascensdo de classe.
Como parte dessas pesséa acostumada viver com dinheiro contado e agora
puderam ter acesso a varios bens que proporciomashoria na qualidade de
vida, elas se deram por satisfeitgpois realizaram as vontades de consumo

delas. Mostraram-se satisfeitos, entdo pksa e

“0 que vier é lucro” ES8.

Em oposicdo a isscse encontramos entrevistados com ACC.
Provavelmente a maioria deles manteve o mesmo adr&onsumo da época
gue moravam com 0s pais, portanto ter casa e f@redgo mais natural para
eles e ndo surpreendente e satisfatéria como gade 8CC, talvez por isso o
sonho de consumo apresentado por esses responfl@ntegra casa, outro

carro. Apesar de ja possuirem “tudo”, eles busdgmmaelhor.

4.2.3.5 Subcategoria Ostentacéo

Essa categoria emergiu de formanime e extremamente semelhante
por todos os respondentes, sem distingdo de névé&apital Cultural. Todos
acreditam que as pessoas usam objetos e bens psi@nem algo a alguém.

Pode se confirmar isso através do trecho da estaeld E5:
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“ acho que é roupa. Tipo assim, as vezes a genta gante vé.... a
primeira impressao que a gente tem da pessoavésia estilo que ela esta. A

gente caracteriza ela e as vezes nem € aquildajesta vestida. E5

Todos acreditam quepor meio desses objetos as pessoas passam, ou
pelo menos tentam passar uma imagem. Muitos relacioa a status:

“ roupas pra chamar atencdo, ou o ultimo celulaingspra mostrar
status”E9

As vezes nem tem dinheiro pra comprar..mas né.arcstatus” E1

A grande maioria enfatizou o fato da necessidad@aientacéo, do
aparecer, do mostrar

“eu acho que o pessoal compra muito para exibicAdcetanto pela
utilidade do neg6cio”E7

“as vezes ndo comprar pra elas, compram pra mt&2&r

“ tem gente que acha que tudo o que compra vaiess@nar 0S outros
ne, qualquer coisinha que compra ja quer exibir’'E20

“Acho que roupa, roupa da moda, celulares. Hojeo aphe 0 mais
comum é celular, todo mundo quer trocar de cekllivdo momento, comprar
celular da ultima geracéo, cada vez mais, pra issmear 0s outros e ficam ate
mostrando. Pra mostrar mesmo. Entéo acho que gsaewntos eletrénicos em
si, no caso o celular, muita gente investe muitoeguipamentos eletrdnicos.”
E8
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Outro fato que emergiu de forma notéria foi o fd® atribuirem a
necessidade de aparecer, de ostentar a todo custegja, as pessoas fazem

dividas, compram sem ter, pelo prazer de parecaqtezle bem.

“ tem muita gente ai que nao tem nem onde cairoMods quer ter um
carrdo com isso e aquilo s6 para mostrar paratossogue tem, mas na verdade
n&o tem, é so por fora. E igual no facebook, afietide um barraquinho e um
camaro estacionado na porta. Muita gente hoje awdia importante ter um
carro do ano do que a propria casa, entdo eu Bripgd roupa e carro sejam 0s
piores.”"E6

“Acho que o carro € o mais usado, porque VOCcé viangente ai que
mora numa casinha, num barraco, mas tem que teawndno na garagem, entao
da mais valor num carro, do que na moradia, na,lazena viagem, isso é mais
coisa de homem. Homem gosta de ostentar um cat®” E

“roupa, vestuario,modismo em si e ate mesmo cagwezes a pessoa
ndo tem condicbes de ter e compra um carro bomradfglar que tem,
infelizmente o brasileiro tem muito disso.” E17

“tem gente que compra carro sO pra mostrar parautr®s que pode

comprar. As vezes nem esta podendo trocar, mas $tbpara impressionar’E16

Nesse sentido podemos notar semelhanca com o queebi(1969)
chama ddrickle down onde pessoas de classes mais baixas tentamsattavé
aquisicdo de produtos uma aproximagéo, uma sengall@m uma classe mais
alta. Nesse caso essa forma de consumo pode se hauito perigosa, uma vez
gue envolve essa ostentacdo a qualquer custo, gmaeasionar emiddas e
comprometimentos.

Outra forte identificacdo dessa subcategoria é coestudo de Fortes

(2009) onde a autora mostra a sociedade como wiedade de necessidade de
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felicidade , ndo ha espaco para o sofredor, e deeer exaltacdo e
exibicionismo.

Interessante destacar que nessa subcategoria ded@&spostas foram
unénimes no que diz respeito a relacionar a ostenta¢éiceiros. Sempre séo 0s
“outros” que ostentam, os “outros” que postam ncelf@ok, quetém
necessidade de aparecer, que f@ao dinheiro, mas compram mesmo assim.
Referir-se a terceiros tira dos respondentes aonsgpilidade de assumir que
talvez eles também sejam um pouco ostentadorestaiuez eles também
postem fotos e as vezes, por que ndo, compram mesmder dinheiro. Essa
desresponsabilizacdo tira um peso das costas dpsnaentes de assumirem
atos que talvez eles ndo aprovem ou sabem queduosier mal vistos perante a
sociedade. Pode se inferir que os respondenteémieam e tenham medo de
serem mal vistos, pois através dos relatos dos oweswota-se uma repulsa aos

atos ostentatorios.

4.2.4 Categoria 4

Consumo Utilitario

Essa categoria visa compreender como se da o consarova Classe
Média, ou seja, priorizam a utilidade, o menor @mpo financeiro. Dessa
categoria emergiram trés subcategorias: praticiceddia a dia; motivagdo e

prioridades; e planejamento das compras.

4.2.4.1 Subcategoria praticidade no dia a dia

A classificacdo de renda utilizada no trabalho pi@ftnir a Nova Classe
Média foi a desenvolvida pela SAE, como ja citado anteriormeMessa
definicdo a Nova Classe Média compreende pessoas@uda per capital de

R$291 a R$1.019. Dentre os respondentes dessaiggesdguns se encontram
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nos extremos, ou seja, ha varios entrevistadosacoemda per capita no limiar
baixo como havarias pessoas bem proximas ao limiar mais alto. fatm
também influenciou nas respostas da pesquisa.

E interessante notar nessa categoria a uniformidadelatos sobre o
acesso a bens como eletrdnicos, eletrodoméstieosy € moto de maneira
geral, mostrando assim comoéestais facil o acesso a esses bens por parte de
todos. Com isso nota se uma ligacdo com a primedtegoria onde o0s
respondentes relacionaram a melhoria no padraom®imo a novas formas de
acesso arédito e facilidades de pagamento. Congruindo maia uez com 0s
estudos realizados por Lamounier (2010), Santaab(2012) e Pinto (2013).

Todos os entrevistados possuem Tv de modelos roaisncomo LCD,
plasma, led e até 3D, muitos possuem até mais de Twdostém dvd,
computador ou notebook, celular, sendo que a raaébsmarthphone e exerce
também a funcédo de camera digital. Somente quatrevéstados ndo possuem
méquina de lavar, mas possuem tanquinho. O iteimuma de lavar foi citado
com diferenciacdo por todos os entrevistados, dstraomdo uma “conquista” de
compra. Onze entrevistados compraram TV nos Udtierms, nove compraram
celular, sete compraram micro-ondas, seis compracanputador ou notebook ,
guatro compraram aguina de lavar e quatro compraram micro-ondas.

A quantificacdo se mostrou importante nessa categara corroborar o
gue foi apresentado acima. Com isso, confirma-gaeesso que a Nova Classe
Média possui a esses bens. Interessante destagadugante as entrevistas,
muitos entrevistados sentiam satisfacdo em falar gpssuiam determinados
bens eosrelacionavam, como dito anteriormeateonquista de compra. A esses
bens bi relacionaddaambém melhoria na qualidade de vida.

Nesse sentido m@mse algumas particularidades de acordo com o

Capital Cultural.
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O grupo classificado com®CC atribuiu melhora no dia a dia
aquisicdo de itens que podem ser considerados ammaixilio doméstico
(micro-ondas, fogdo, @guina de lavar) seguido de carro e computador,
respectivamente. Com isso é possivel notar queiraeipa coisa que 0s
individuos do grupo BCC adquiriram devidanaior acessibilidade foram itens
gue ajudam diretamente as tarefas doalstarefas diarias. Corroborando Target
Group (2010) apud Santana et al. (2012) citaramocaspiracdo da classe
média: computadores , micro-ondas e celulares. a@amentos foram os

seguintes:

“ @ mais pratico né, em certas ocasioes ajuda mAlitnaquina de lavar
, 0 micro-ondas, tudo isso torna mais pratico, nuelaa muito , no trabalho
domestico” E17

“O forno, no caso. O forno do fogdo é pequeno e eese da pra fazer
mais merenda, entdo facilitou bastante, ao invésoueprar, agora eu posso
fazer, entdo facilitou bastante.”"E22

“Ah! Vou ter que falar da maquina de lavar! Ela oigiu meu
servi¢o”.E2

“ 0 micro-ondas, que tornou tudo mais pratico”"E20

Ao carro e ao computador foram atribuidas faciletadelacionadas a

mobilidade, praticidade e melhoria profissional:

“com o carro eu consegui reduzir meu horério deab, de duas horas
para uma e posso sair mais cedo’E12

“notebook. Ficou mais facil estudar, vocé transpgra todo lado, até
em questéo de trabalho mesmo, a internet hoje sé@agpéo lazer, como na vida

profissional, ela € uma ferramenta primordial’E18
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“ com o carro eu posso andar com mais tranquilidaée preciso ficar

na correria de antes” E11

O grupo com MCC assemelhou-se ao BCC no que tasgezdes
escolhidas como melhoria do dia a dia. Os itens roig@dos por esse grupo
foram computador e moto, nessa ordem, com asifagivias semelhantes aos
individuos de BCC.

“a moto porque eu preciso me deslocar em poucpdguara muitos
lugares e o computador porque hoje em dia ndo dafgwer nada sem
computador’E5

“gquando eu adquiri meu notebook, com certeza. Qgsnestudos sao
totalmente baseados nele entdo, se eu perder legcado. Isso ai melhorou
muito. A moto também, tornou bem mais pratica, nuughaito, mudou tudo!E7

“notebook. Melhorou que eu tive novos acessos paaadar meu
curriculo pra fora, pra pegar matérias de estud®’ E

“moto e um computador! A moto porque para me desldoi uma
maravilha! Antes eu ia a pé, entdo eu ia querarfalguma coisa eu tinha que
fazer uma coisa por dia. Com a moto eu faco tréatrg, no mesmo dia. E o

computador porque antes eu tinha que ficar pedinol® outros” E6

O grupo com ACC atribui ao caresfacilidades do dia a dia.

“ 0 automovel pela facilidade de deslocamento, pedez” E3

o carro. Eu consegui ganhar tempo. Com o carw, aeabo

conseguindo fazer muito mais coisas” E25
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Esse fato merece atencéo devido ao fato de sereummimis caro e ao
contéario do grupo com BCC n&o houve nenhuma mencama it&is baratos
como eletrodomésticos. Isso talvez pelo fato damzarte desses respondentes
possuirem esses itens antes. Isso pode ser cadobatravés de uma questao
do roteiro semiestruturado onde investiga quaidli®os eletroeletrénicos ou
eletrodomésticos comprados. Grande parte do grapBQC e MCC comprou

varios desses itens mais recentemente quando catgsatom o grupo ACC.

4.2.4.2 Subcategoria motivacéo e prioridades

Essa subcategoria emergiu das questfes relaciodadastivacdo de
compra, o que faria o respondente pagar mais pgraduto e o que prioriza na
hora da compra. As respostas que emergiram ficagdmoadas nessa
subcategoria referente a categoria Consumo Uitdljt@ois demonstraram uma
vertente extremamente utilitarista.

N&o houve diferenciacdes significativas quanto fereinciacdo da
influéncia do CC. Todas as divisdbes de Capital Cultunatesentaram
congruéncia nas respostas.

Grande parte dos entrevistados prioriza qualidagego e a relacdo
entre os dois, relacdo custo bécie. Corroborando uma visdo mais utilitarista,
onde avaliam valores funcionais e utilitarios (SHEMITTAL; NEWMAN,
2001). Os relatos congruem também com a viséo d&nglg2008), que alega
gue na visao utilitarista os individuos analisapraduto de varias formas, como

preco, quantidade, visando maximizar a utilidade.

“ se eu estiver necessitando de um produto, ed tim bom preco e
tiver qualidade...”"E18
Eu fago muita pesquisa ne, eu valorizo muito tamtqualidade e o

preco” E15
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“ A qualidade do produto, porgue tem uns que séig Bra conta, mas
nao compensa comprar, entdo envolve a marca, idagdeldo produto.” E4

“ conforto, qualidade ,comodidade. As vezes eu congwisas mais
caras que se eu fosse fazer ficariam mais baratas, por comodidade eu
compro, se me da conforto, se me da mais tempdagea outras coisas,eu

compro” E23

A motivacdo de compra mais evidente foi a necedsidd odos
alegaram que o que os impulsiona e motiva a conmianeiramente é a

necessidade:

“ pode até ndo ser uma necessidade, mas eu ar@i®o uma
necessidade, entdo eu vou atras da compra.”E8

“ necessidade mesmo, porqué eu ndo sou muito deraommoisa que
néo preciso. Coisas que eu acho necessario, olARINM coisa que eu sei que
mesmo ndo sendo necessario mas vai me ajudaruteafgrma. Geralmente é
por necessidade.”E10

“a gente sempre procura comprar conforme a nigeeesné’E17

Com isso retoma-se o que foi citado no topico Dsdenutilitariaque
diz que a Nova Classe Média por ser acostiaa viver restrita financeiramente
preocupa-se muito ainda com a questéo do dintmiraprando assim motivada

primeiramente pela necessidade.

4.2.4.3 Subcategoria planejamento das compras

O planejamento de compras mostrou relacdo comngabtiédade, uma
vez que planejam as compras mais caras, evitandividgamentos. Muitos

apresentaram a consciéncia financeira, e preocopatérelacdo a manter as
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contas em dia e definir prioridades, nesse semidoejam as compras. Com
isso ficou muito claro o valor que o acesso s@lito tem para essa Classe.
Parcelamento de compras foi definidor para elean@ parte do acesso a
moweis, eletrodomésticos, eletrénicog¢ @arro, moto e casa sO se tornou
possivel devido a parcelamentos. Somente doisvéstados afirmaram preferir
fazer comprasa vista, todos os outros compram parcelado. Tah@zigso
muitos afirmaram que hoje podem ter “ tudo” o quiserem desde que se
plareje

Essa subcategoria emergiu de forma muito sign¥@adas respostas
dos entrevistados e foi quaseanime. Os entrevistados responderam planejar

sim as compras. A grande maioria planeja todas@apm@s:

“faco. Eu planejo sempre. Eu nunca faco uma corspb&ndo que eu
ainda tenho coisa pra pagar, entdo enquanto eterdmo essa eu hdo compro
mais nada.”"E22

“Sim, a gente planeja. A gente coloca prioridadpoTa gente esta com
a prioridade de terminar 0 nosso poréo, de col@ao no nosso banheiro e
terminar de pintar, entdo € um gasto planejado.eAtegsempre discute. As
vezes aparece um negocio que esta com o preco bwig mas a prioridade
dele esta la na frente e a gente vé que a opoaiimigsta boa ai a gente antecipa
ela. Mas assim, a gente sempre vé 0 que a gerdepestisando, vé a
prioridade...” E10

Outros planejam compras especificas e a granderimgitaneja as
compras de itens mais caros. Os entrevistados EE12 e E15 ilustram bem

iSSO:
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“planejado é assim: um celular, trocar de carrgsasoassim, bem com
um valor um pouco maior. Mas agora quando é umparoum sapato para as
criancgas ai ndo costuma planejar ndo, vai no irpEs2

“Sim, eu planejo. A minha moto eu planejei, essasas de custo mais
alto eu planejo, as outras nao....E 19

Faco. Vamos supor, eu planejo. A maquina de lawar, exemplo,
planejei. Primeiro eu comprei o notebook, pagweeininei, fui la e comprei a
maquina. Agora minha préxima compra, como eu vatepia minha casa, ai eu

vou comprar um sofa. Entédo eu planejo tudo.” E15

Essa subcategoria ndo demonstrou distincao claralagéo ao nivel de
Capital Cultural, no entanto os entrevistados co@CBapresentaram uma
caracteristica esgfica que vale ressaltar. Foi enfatizada pelos medpates
com BCC a importancia da pesquisa de preco. Ponpre varios respondentes
relataram que pesquisam através dos folhetos d@regrados as promocdes
da semana, do més, analisam qual estd melhor er@onge acordo com essas
promoc¢des visando assim economizar ao méximo. Resentom isso o que foi
citado na subcategoria garantindo o amdardh busca pela seguranca. Essas
observacBes dessas subcategorias corroboram auriaiseg e desejo de
estabilidade por parte da Nova Classe Média , maecificamente pelos

respondentes com BCC, aqueles que emergiram psaanega classe.

4.2.5 Analise Geral da Influéncia do Capital Cultural

A fim de atendero objetivo da pesquisa foi analisado como éend
consumo em cada dimenséo (heddnica, utilitarianbdica) e os topicos de
consumo relevantes, mas que ndo se encaixaramrdrama dessas categorias

espeificas, foram denominados como padrdo de consumo. Em céelgoda
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emergiram subcategorias e dentro de cada uma &isada a infiéncia do
Capital Cultural.

Da categoria Padrdo de Consumo emergiram cincatgmrias. O CC
se mostrou mais influente na categoria “garantiodeimand’, na qual ficou
clara a diferenca de relagdo com o dinheiro quespondentes apresentaram de
acordo com o nivel de CC. Cada nivel de CC apresanna relacdo peculiar
com o dinheiro. As outras cinco categorias apresamt resultados mais
significativos quando analisadas de maneira geeah diferenciar os niveis de
CC. A influéncia do CC nas outras 4 subcategorias mostrou ipadalles e
detalhes dentro de cada uma, que foi apresentadmdlises dos resultados.

Da categoria Consumo Hedbnico emergiram quatroaseforias. Na
subcategoria “comprar por prazer” a iudhcia do CC foi notdria. Os
respondentes com BCC privilegiam a compra em suamg os com ACC
valorizam os momentos proporcionados através dg@ode algum produto, 0s
ACC demonstraram nesse sentido uma sensibilidader mamomentos. Os
tipos de servicos definidos como “servicos que xal@ também se
diferenciaramnotoriamente de acordo com o CC, assim como 0s$ tgf®
viagens realizadas.

Da categoria Consumo Simbdlico emergiram cinco &ggorias e o
CC se mostrou muito influente na categorialtiafcia de terceiros na compra”,
onde as diferencas nos padrBes de resposta for#m ataras de acordo com o
nivel CC, mostrando assim que os respondentes #a Ntasse Média com
nivel alto e médio de CC s&o mais abertos a opidéderceiros, escutam e
consideram mais a opinido das pessoas. Enquantespsndentes com BCC
mostraram-se totalmente fechados a opinides. Naatedgporia “sonhar com
moderac¢ao”, a inflencia do CC mostrou-se consideravel. As pessoasBoo

demonstraram um conformismo em relacdo aotéue demonstraram estarem
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satisfeitas e sem grandes ambicGes de consumaoargongas de ACC almejam
novos itens, melhores e mais caros do que 0s quEsgIem.

Da categoria Consumo Utilitario emergiram trés atggorias onde o
nivel de Capital Cultural ndo se mostrou representaou seja, independente
do nivel de CC o padrédo de respostas foi 0 mesmidova Classe Média de
maneira geral mostrou maior acessibilidade a betifitdnios como
eletrodomésticos, eletrdnicos, moto e carro, eci@iaram as mesmas razdes,
como facilidade de acessorddito. Relacionaram também as melhorias no dia a
dia aos mesmos produtos e alegaram razdes seneslhanéssas melhorias,
como praticidade e otimizacdo do tempo. As priatédae motivacdes de
compra também se mostraram as mesmas independenieetide CC: a Nova
Classe Média laerse compra principalmente por necessidade, valprieo e

qualidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos estudos relacionados a Nova Classi émbm uma
pesquisa qualitativa, descritiva e exploratériscdmportamento do consumidor
dessa Classe, esta dissertagdo foi realizada coljetivo de caracterizar o
consumo da Nova Classe Média lavrense em suas seemitilitaria, hedénica
e simbdlica e analisar a influéncia do capitaluraltem cada dimenséo.

Com asandises das entrevistas foi possivel identificar caramnsumo
da Nova Classe Média se da em cada dimenséo, dorassnfliéncias, gostos
e prefeéncias e como o Capital Cultural influencia cada atigdo. Nesse
sentido foi possivel relacionar os resultados coesgpisas ja feitas e
apresentadas em toda a dissertagdo. Alguns ressitadroboraram pesquisas ja
realizadas, enquanto outros complementaram e alg@asconfirmaram tais
pesquisas.

Com esse estudo pode-se compreender as dimens@@mslieno da
nova classe média lavrense. Pode-se notar como ocu€@@al influencia em
diversos aspectos os habitos e padrdes de condlotese que parte da Nova
Classe Media lavrense é composta por novos enttaoteseja, pessoas que
emergiram de classeams baixae hoje encontram se na classificacdo de Nova
Classe Média. Isso traz implicagBes em diversamesetcomo inferido através
das entrevistas. Os entrantes na Nova Classe NM&dense demonstram maior
inseguranca em relagéo ao futuro, por isso pougamaprincipal objetivo de
ter condicOes financeiras favoraveis no futuroeBssultado mostrou-se ainda
mais evidente nas respostas dos entrevistado€nuéltios, esses demonstram
uma preocupacao ainda maior em relacéo ao futufancidia.

Nota-se também o valor que essa clatsaos estudos e atribuem as
melhorias nas condicdes de vida a isso também. dsssiatacdo ficou muito

clara logo na caracterizacdo dos entrevistados fmg®ssivel notar que todos
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os entrevistados possuem maior nivel de escolaigad seus pais, no caso dos
classificados com ACC mantiveram o nivel de esmdde. Com isso
compro/a-se o que Meirelles (2011) afirmou em pesquisagtiatt para a classe
média, onde afirma que essa nova classe busca mmllizacdo no mercado
através do estudo.

De maneira geral foi possivel notar em quais cai@ga infléncia no
Capital Cultural foi mais representativa. Corrolmol@ assim o pensamento de
Bourdieu (1983) e Bourdieu (1979), que aborda léntia direta do CC nos
gostos, habitos, prefencias. Bourdieu (1996) defende que a herangaralitio
individuo é obtida através da familia e escola.sdesentido o presente estudo
corrobora isso uma vez que os entrevistados qesemaram ACC apresentam
niveis de escolaridade similares aos dos paiseManto, grande parte dos
entrevistados foi denomida como BCC ou MCC de acordo com a escala
utilizada adaptada da@sa de Holt devido a escolaridade dos pais. Conforme
exposto no decorrer dasdises ficou claro que todos os entrevistados passue
nivel de escolaridade maikcado que o dos pais, mostrando assim um interesse
agudo da Nova Classe Média pela qualificacdo eanelblocagdo no mercado.
Ficou claro também que para muitos entrevistadogadrdo de consumo
melhorou devido as melhorias proporcionadas péitigace pela facilidade de
acesso aaré&dito e, no caso de alguns, devido a melhores eropregltando
assim a énfase mais uma vez as capacitacoes.

Pode-se observar que a Nova Classe Média lavrensauiéo
heterogénea. Composta tanto por pessoas que janggadeavam nessa
classificacdo e assim permaneceram, quanto compastaiovos entrantes.
Nesse sentido as diferencas sdo mais notoriaso¥ds entrantes sdo as pessoas
com BCC e MCC. Tornaram-se novos entrantes devideeklorias salariais
ocasionadas pela qualificacdo. Maior nivel de esicisde do que seus pais

proporcionou a esses individuos melhor colocagdo nwrcado,
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consequentemente melhores salarios que impulsiorzesé@ie de melhorias e
mudancas, como maior acesso a bens, possibilidaderdprar casa, carro, de
oferecer capacitacGes para os filhos. Talvez nékweo ponto encontra-se a
chave para a sustentabilidade dessa Nova Classent@sites ja consideram o
estudo como um diferencial e proporcionador dessalborias e dessa nova
colocacédo de classe e veem isso para o futuro ithms ftambém. Com a
constante capacitacdo tornar-se-a mais facil adulos nascentes nessa Nova
Classe Média, ou seja, os filhos da Nova Classedébb entanto esses novos
entrantes trazem consigo resquicios do passado camexrlo e inseguranga em
relacdo ao futuro. Esse sentimento foi claramerposto nas entrevistas. Os
respondentes mostraram-se satisfeitos e felizesacatmal situacdo, mas temem
o futuro a medida que todos poupam ou pelo membartepoupar como medida
de precaucao.

Aqueles que ja pertenciana Classe Média e continuam nessa
classificacdo ndo surpreenderam nos resultadosu®osem geral 0 mesmo
nivel de escolaridade que os pais e mantiveram simmepadréo de vida que
tiveram durante a vida. Para os crescidos na Clslgska o padrdo de vida
melhorou no que diz respeito & ascebilidadeddito, assim como alegaram os
novos entrantes, no entanto, esses individuosagelram as melhorias as novas
ofertas de mercado e a economia em geral. Os &ta@es quese mantiveram
na Classe Média sdo os classificados como ACC dedaccom a escala
utilizada. Para esse grupo, estudar, conseguir r@smpsa e carro aconteceu de
maneira mais natural do que para os novos entrdtegavelmente pelo fato de
terem capacitado e buscado ensino superior de farataral. O ensino
continuado fez e faz parte da criacdo dos mesmos.

Nesse sentido a influéncia do Capital Cultural oonk é defendida por
Bourdieu (1986) é corroborada. Os ja pertencent@asse Média, continuaram

nesse patamar devido a criacdo e aos estudos pimpamdos pela familia, nesse
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sentido tendo acesso aos trés tipos de Capitalir@dutiefendido por Bourdieu.
No entanto os individuos considerados novos emsarintrariando os estudos
de Bourdieu conseguiram tracar umatdria diferente e demonstram interesse

em fazer essa mudanca perdurar.

5.1 ImplicacGes gerenciais e tedricas

Algumas constatacdes podem gerar implicaces gareonsideraveis
como o fato dessa nova classe demonstrar grandibitidade a apelos visuais e
promocionais. Valorizar momentos de lazer e ppalonente servicos de beleza
e estética, definidos pelos préprios entrevistatwso servicos que relaxam.
Nesse sentido todos fazem investimentos neles nes®otem prazer e pagam
sem relutar num sentido de autogratificacdo. O datgrivilegiarem também o
conforto do lar mostrando preéecias por servicos delivery também traz
implicagbes gerenciais importantes. Os gestoressquatentarenpara essas
observagbes poderdo adaptar e melhorar os serpigstados e produtos
ofertados a fim de atender melhor a Nova ClasseidMidrense. Poderao
atingir de forma mais direta e satisfatéria essbaide mercado que hoje se
mostra com incrivel poder de compra.

Por a adise de resultados ter sido feita de forma profuadketalhada
em cada dimensdo, tornou-se possivel identificatcomportamento desses
consumidores proporcionando assim o0 conhecimentoga pgestores
compreenderem esse nicho de mercado tdo reprégerdatriar medidas para
atrd-los e atenddos. Baseados nisso os profissionais interessadostingir
essa enorme fatia de mercado podem utilizar deaserial no desenvolvimento
de estratégias e mecanismos de marketing.

Ainda como implicacdo gerencial é importante pasagesbres se

atentarenpara algumas aspiracfes e desejos apresentadssregpondentes.
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Como ficou claro, grande parte dessa classe j@&oealiagens de avido, no
entanto aqueles que ainda néo realizaram, almejardia realizar. Tendo em
vista as facilidades de pagamento atuais, enceattadma oportunidade.

No que tangea academia, o presente estudo proporcionou um estudo
profundo nas trés dimensées de consumo: utilithedpnica e simbdlica, uma
vez que os estudos mais presentes sdo baseadasermdithensdes, conforme
exposto na justificativa de pesquisa. O presentadestambém colabora
teoricamente uma vez que utilizou como critéricapaassificacdo do nivel de
Capital Cultural o ja validado e utilizado por Habom adaptacdes para a
realidade do estudo. Na presente pesquisa foralzadas duas adaptacoes,
uma acrescentando o tdépico “cursando superior” gaoacrescentando a
ocupacao e nivel de escolaridade da maedealo de identificacdo do nivel de
Capital Cultural. Isso possibilitou maior aproxihiaccom a realidade da
amostra pesquisada uma vez que com a adaptacas@adarcar ao nivel de
CC dos progenitores e ndo somente do progenitorp ecto modelo de Holt. A
consideracéo dos niveis de CC tanto do pai quantodk se mostrou relevante
tendo em vista que alguns respondentes foram erisolmente pelas mées e em
vérios casos as maes possuiam nivel de escolaralex] o que fez diferenca
guando calculado o nivel de CC. Outro ponto deritani¢do € a analise dos trés
niveis de Capital Cultural, baixo, médio e altmdai pouco explorado no meio

académico.

5.2 LimitagBes e sugestdes de estudos futuros

Para a realizagdo da pesquisa foi escolhido o métnthlise de
contelido para tratar os dados encontrados nasvistdse em profundidade
realizadas partindo de um roteiro semiestruturagdlgorimeira limitagcdo da

presente pesquisa € relacionada a realizacdo dieevistas. A pesquisadora
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ficou a mercé dos entrevistados, realizando aséstas com hora marcada, nos
locais mais convenientes para 0s entrevistadosgmanto diversas vezes
ocareramalteracdes de horarios, cancelamentos ou rema&asagientrevistas,
0 que tomou muito tempo. Mas, isso ja era espersaliendo que imprevistos
estao sempre sujeitos a ocorrer.

Outro fator limitante foi encontrar pessoas quadgssem ao perfil da
pesquisa. Encontrar os primeiros entrevistadossquadequassem ao primeiro
critério, ou seja, pertencer a Nova Classe Médidifirultoso uma vez que os
entrevistados deveriam atendwr critério de renda escolhido para a pesquisa
gue é o estabelecido pela SAE, onde a renda farp#iacapita tem que estar
entre cerca de R$ 291 e R$ 1.019. Como o métotipadth depois foi o “bola
de neve” ficou mais facil uma vez que os propriafrexistados indicavam
outros que acreditavam encaixar no perfil. Valeben que essa pesquisa foi
realizada na cidade de Lavras, podendo os ressltadeem usados como
embasadores para pesquisas futuras, mas nao secan generalizagédo para
uma populacdo mais ampla.

Importante ressaltar que muitos entrevistados fodafinidos como
BCC ou como MCC de acordo com o critério de Halg gonsidera a ocupacao
e escolaridade do progenitor. No caso do presesitel@ foi acrescentada a
escolaridade e ocupacgdo da progenitora também. rtantg € importante
ressaltar que muitos dos entrevistados classificadm esse CC se devem ao
fato da baixa escolaridade dos progenitores. Tadosespondentes possuem
nivel de escolaridade acima dos seus pais, exsetiewominados com ACC,
gue mantiveram o mesmo nivel escolar. Com isso térinoa busca por
capacitacdo, consequentemente melhor colocacdo eado, melhores
salérios, busca pela melhoria de vida de formal.gdratos entrevistados veem
nos estudos uma forma de nelr a vida. Com o somatédrio dos escores

diminuido, muitos foram alocados na categoria MQCBECC. No entanto,
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muitos desses respondentes possuem ensino supeborn qualificacdo no
mercado. Os que foram classificados como BCC e MGCesse motivo, em
grande parte representaram excec¢des nas resfosiassso as respostas desses
entrevistados muitas vezes foram deixadas de ladngmserem representativas
naquele grupo, passando assim a ser consideradiémitagao.

No entanto, a adaptacdo do critério utilizado palt,Himpulsiona
estudos futuros utlizando o critério adaptado deesente pesquisa,
possibilitando a validacdo do mesmo.

Durante toda a pesquisa foi evidenciado o podesadékva Classe,
denominada como Nova Classe Média. Esse incrivéémpde consumo e de
decisdo de compra pode alterar as formas de conshi@sse sentido é
interessante estudar mais afundo os desejos eosndeissa Classe téo
representativa. Diante da representatividade daaNlasse Médiaugerem-se
estidos mais abrangentes também, visto que a pedquisalizada em ambito
local. Além de aumentar a abrangéncia do estudgrem-seambém estudos
guantitativos a fim de dimensionar o comportamesgsses consumidores e
verificar a infuéncia dos diferentes niveis de Capital Cultural.

J& existem estudos relacionados ao fenérmieimkle Down mas seria
interessante estudar também como as classes mas batéo influenciando as
escolhas e padrdo de consumo de classes maiseatiadando assim o processo
inverso, conhecido, mas ainda pouco estudado, cofnickle Up

Nessa pesquisa, o CC foi classificado como altalione baixo. Através
das entrevistas realizadas foi possivel abarcartess niveis de CC. No entanto
durante as transcri¢des e inferéncias foi possive¢rvar que as distingdes séo
mais evidentes entre dois niveis de CC. Por exemepicalgumas subcategorias
0 ACC e o MCC eram muito semelhantes entre si domiiferentes quando
comparados com o BCC. Em outros casos o0 BCC e o B#@@lhantes entre si

e diferente do ACC. Tal fato pode ser visto tamime uma limitacdo a medida
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gue as comparacOes poderiam ser mais ricas se ero@® entrevistados fosse
maior e como uma sugestdo de estudo futura. Comniumero maior de
entrevistas, o0s entrevistados com MCC poderiam saptar maior

representatividade, visto que sempre a MCC se dngue mais em um dos dois
extremos.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro de Entrevista

Introducéo

Bom dia / tarde / noite, eu sou ... sou pesquisado Grupo de Estudos em
marketing e comportamento do consumidor e estolizaedo uma pesquisa
sobre o consumo na Nova Classe Média.

Autorizacdo para gravacdo: Para facilitar nossbathm, a entrevista sera
gravada assim ndo perdemos detalhes importantasoska conversa. Essa
gravagao é para uso interno da pesquisa, o(a) S#a)sera identificado em
nenhum momento.

CARACTERIZACAO

Idade: Estado civil: Renda familiar:
Escolaridade do entrevistado: Ocupagcéo do entaglds
Escolaridade do Pai: Ocupacao do Pai:
Escolaridade da Mae: Ocupacao da Mae:

*Obs.: O entrevistado deve ter obrigatoriamentelaemensal per capta de R$
291,00 a R$ 1019,00.

PADRAO DE CONSUMO

1- Vocé acredita que seu padrdo de consumo melhommuiltimos anos?

Por qué?



2-
3-

4-
5-
6-

7-
8-
O-

10-
11-

12-
13-
14-
15-
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O que vocé nédo podia comprar e hoje é acessivehpaé?

Quais foram os itens que vocé consumiu/comproultizeos anos que
vocé julga mais importantes?

O que € necessario e 0 que é supérfluo pra vocé?

Vocé poupa dinheiro? Para que?

Qual sua atividade (hobby/lazer) preferido? Praticam qual
frequéncia?

J& viajou de avidao? Para onde?

Em que tipos de coisas “ndo materiais” vocé investalinheiro?

Vocé investe seu dinheiro em cursos ou capacitgréiesvocé ou para
algum familiar?

Vocé costuma fazer compras em familia? Que tipo?

Quais desses objetos tém na sua casa? Quantos?

() Televisdao () Réadio () Aparelho@e¢D () Computador (
) Computador com acesso a internet () M&mtotografica digital
() Telefone fixo () Telefone celular () mp3 player ()
Geladeira () Maquina de lavar roupa ) Maquina de secar roupa
() Méaquina de lavar louca () Aador de po () Forno
de microondas () Batedeira () Liquichiilor () Cafeteira (

Joutro

UTILITARIO:

O que vocé adquiriu nos ultimos anos que tornowslzamais pratica?
Cite uma compra onde vocé fez teve uma boa relaggto- beneficio.
O que melhorou na sua vida através de aquisi¢catgden produto?
Quais foram os ultimos eletro eletrénicos que \ex@uiriu nos Ultimos

anos?
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16-Vocé faz controle de gastos?
17-Tem nocéo se sobra dinheiro?

18-Vocé faz compras planejadas? Que tipo?
HEDONICO:

19-Vocé compra por impulso? O que?

20- O que vocé consome/compra que te da prazer?
21-Qual foi a ultima viagem que vocé fez por lazer?
22-Vocé reserva dinheiro para o lazer?

23-Que tipo de compra te faz sentir bem?

24-Tem algum servico que compre que te faca sendixaeb?

25-Que tipo de atividade vocé procura para se di8trair

SIMBOLICO:

26- 0 que vocé compra que te faz sentir mais importante

27- O que comprou recentemente que te fez sentir nielhor

28- O que vocé comprou /tem comprado que da uma b@addejuem vocé
é?

29-Vocé acha que as pessoas compram coisas paras$iope8

30-Como a opinido “dos outros” afeta as suas escalbasmpra?

31- O que vocé entende por produto de marca?

32-Vocé prefere produto de marca? Vocé tem algum poodies marca?

33-Vocé comprou algum produto de marca (reconhecetm®ntemente?

34- Cite produtos/marcas que representam o que vapéeéhser.

35- Qual seu sonho de consumo?

36-0 que faria comprar um produto mais caro?
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Encerramento

» Desde j& agradeco sua participac@o na pesquisalgdéna coisa que
vocé gostaria de falar que néo foi perguntado gunah pergunta a

fazer sobre a pesquisa?

Se ndo houver a entrevista sera encerrada nessentordo contrario as

outras informacdes serdo consideradas e explopatapesquisa.



