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Resumo

Este artigo procura explorar o comportamento de consumo na sociedade
contemporanea através das marcas e dos signos de identificacdo e
pertencimento em um grupo social e as variaveis de comportamento consumo
da nova classe média brasileira sob influéncias da mesticagem, da
globalizacéo e da midia.
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Abstract

This article discusses the behavior of consumption in contemporary society through the
brands, signs of identity and belonging in a social group and the behavioral consumption of the
new Brazilian middle class under influences of melting pot, globalization and media.
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Introducéo

A produgdo em massa provocou uma transformagdo na forma do
consumir na contemporaneidade. Quanto maior a disponibilidade de produtos
lancados no mercado, mais aquecida fica a atividade de consumo. Segundo
BAUMAN (2007, 21), comprar permite aos compradores sair da invisibilidade
através dos signos contidos nos objetos uma vez que consome-se a imagem
gerada. Estas funcionam como comunicadores sociais e propulsionam o desejo
continuo de mais satisfacao através do consumo.

A sociedade de consumo criou em grande escala a vontade de
cronica por bens mercantis, virus da compra, a paixao pelo novo, um

modo de vida centrado nos valores materialistas. (LIPOVETSKY
2010,36)

A sociedade de consumo® passa a ser moldada pelo desejo de compra que
€ justificado pela emocédo do “Ter” e estabelecer signos de identificacdo com
um grupo. O desejo de “pertencer” a partir do “ter’” para se mostrar que “E”
leva a um processo inconsciente de cépia e espelhamento.

...Ter, Fazer e Ser estdo integralmente relacionados. Pessoas

expressam O Seu eu N0 CONSUMO € Veem as poSSes, por conseguinte,
como parte ou extensdo do seu eu (GARCIA , 24)

LINDSTRON em seu livro “A logica do consumo” relata que a mimética € um
impulso inconsciente produzido por neurbnios-espelho que sempre séo
ativados quando uma acédo estd sendo executada ou observada. O consumo
serve de parametro para o pertencimento, para a formacéo da identidade.

neurbnios espelhos nos fazem imitar mutuamente o0s
comportamentos de consumo dos outro. (LINDSTRON 2009, 59)

Identidade e Desejo

O gosto pela mudanca, pela novidade, ndo vé limites sociais. Deseja-se
0 novo, o objeto, como reforco de identidade. Consumir virou base das
relacdes sociais e desta forma € uma “parte visivel da cultura” (DOUGLAS e
ISHERWOOD 2009, 111). A vida cotidiana € o ambiente de consumo como cita

* Sociedade de Consumo: Para BAUMAN, é a sociedade que reforca a estratégia existencial consumista e
promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida. (2008, 71)
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BAUDRILLARD (2008,26) e € nela que se manifestam todos os desejos,
satisfacOes e frustracdes. Pode-se perceber uma dicotomia na justificativa do
consumo: igualar-se e diferenciar-se como forma de pertencer.
...0 que é visado (pelos consumidores) em primeiro lugar é o
standing, a posicdo, a conformidade, a diferenca social. Objetos néo
passam de “expoentes de classes’, significantes e discriminadores
sociais, funcionam como signos de mobilidade e aspiragéo social. E
precisamente esta logica do objeto signo que impulsiona a renovacao

acelerada dos objetos mediante a reestruturacdo sob a égide da
moda .(LIPOVETSKY 2009, 199)

A busca é permanente por produtos mais atuais ou inovadores que acabam
transformados em novos signos para satisfacdo heddnica dos individuos. Para
garantir a troca permanente, institui-se a obsolescéncia dirigida ou programada,
(LIPOVETSKY, BAUMAN) dando prazo de validade aos produtos seja pelo uso
ou pela moda. Segundo CANCLINI (2010,33), esta cultura estimula o mercado
e a moda em busca do consumo incessantemente renovado.
. a sociedade em que a forma-consumo aparece como esquema
organizador das atividades individuais, em que o ethos do

consumismo reestrutura todas as esferas, inclusive as que séo
externas a troca paga. (LIPOVETSKI 2010, 136)

Com a grande variedade de objetos disponibilizados a venda, se faz necessario
para ser identificado e diferenciado, portar um nome, ou seja, uma marca. Por
sua vez, esta se transforma em simbolo de desejo e compra. O consumo de
uma marca permite o transportar de um signo, possibilitando a identificacao
visual ndo so6 através de seus “logos” identificadores como também seus estilos
e seu imaginario. Esta sociedade realiza, pelas compras, a satisfacdo de seus
impulsos cognitivos na busca do pertencimento a um grupo. Cria-se e vive-se
uma nova cultura, a do consumir.

A cultura se imp8&e como universo econémico completo e inteiro, o

hedonismo das massas funciona como condi¢do principal do
crescimento. (LIPOVESTKY 2012, 3)

Segundo LIPOVETSKY (2012, 22), a cultura de consumo caminhou para uma
cultura das marcas. A globalizacdo e a tecnologia permitiram a integracéo
quase que instantanea. Passam a transformar imagens a serem compradas em
signos de pertencimento de forma global. LAMOUNIER E SOUZA defendem

gue o consumo das massas produz a valorizagao de novos vetores materiais e
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simbolicos, desta forma: culturais. Consumir como cultura promove uma forma

de ritual* que garante o reconhecimento de um padr&o em um grupo

Classe média: Comportamento e Consumo.

Uma vez que o mudar pelo mudar virou paixao das massas, como se
comporta a populacdo de baixa renda? Segundo LAMOUNIER E SOUZA
percebeu-se que nos paises formadores do BRIC® houve uma grande
mobilidade social desencadeada pelo quadro de prosperidade apresentado por
estes. As classes mais carentes alcancaram melhoria no nivel de vida e
passaram a formar o que se denomina “nova classe média®. Dados de
ROCHA E SILVA (2009,19) apontam que 20 milhdes de brasileiros
ingressaram na classe nos ultimos anos. A populagdo classe C (Ct e C?)
perfaz pouco mais de 50% da populacédo brasileira e, se somada as classes
inferiores, atinge a proximidade de 80%. Segundo o Data Favela e o site
Mundo Marketing, o Brasil tem cerca de 11,7 milhdes de pessoas em favelas

que movimentam R$63,2 bilhdes por anos.

Dois graficos estdo apresentados a seguir, disponibilizados pelo IPC. Um com
os indices de consumo e domicilios divididos por classes sociais e 0 outro com
renda média familiar das classes. Torna-se pertinente a amostragem para
visualizar um pouco deste universo. “Quando se produz numeros das
comunidades, mostra-se a pluralidade de experiéncias, de formacdes e,
principalmente, de poténcias a serem desenvolvidas, sejam econdmicas,
culturais ou politicas. Comegamos a visualizar melhor que fenbmeno é esse”
Jailson Silva’, fundador do Observatério das Favelas em entrevista ao Mundo

Marketing.

* Ritual : Criac&o de cddigos comuns utilizados para garantir o reconhecimento.

® Brasil, Russia, india e China

® Esta nomenclatura segue padrdes de métrica estabelecidos pelos institutos governamentais. A renda é
um medidor mais rapido de definigdo.

7 Link com entrevista e pesquisa no referéncias web



10° Coldquio de Moda — 72 Edi¢do Internacional
1° Congresso Brasileiro de Iniciacdo Cientifica em Design e Moda
2014

u Consumo

¥ Domicilios

263%

Figura 1 - Pesquisa disponibilizada pelo site Mundo Marketing fontea IPC

Renda Média Familiar

Classe ABEP Pontos ABEP (em RS) - 2012

Al 42 - 46 18.600,00
A2 35-41 10.950,00
B1 29 - 34 6.410,00
B2 23-28 3.175,00
C1 18 - 22 1.950,00
Cc2 14 -17 1.310,00

8-13 870,00
E 0-7 560,00

fonte: ABEP e estudo LSE 2011-Ibope Midia

Figura 2 Renda Média Familiar - IPC 2012

Até pouco tempo atras, o comportamento de consumo das classes da base da
piramide ndo eram estudados. O movimento de consumo no formato tricle-
down® direcionava que os dados fossem coletados e estudados levando em
consideracdo apenas as primeiras classe a consumir. Todavia, 0 crescimento
do mercado de consumo pelas classes mais baixas abriu campo para novas

pesquisas de identificagdo e comportamento.

8 . . .
Movimento de cima para baixo
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Para entender este mercado no Brasil primeiro se faz necesséario analisar a
presencga, tanto aqui como em outros paises da América Latina, da
multiculturalidade desde a colonizagdo em uma mescla de formas, racas,
credos, tradigcbes tramando individuos com caracteristicas do “tudo junto e
misturado”. A cultura da nova classe média absorve esta mesticagem e cria
lacos em torno da mimética da sua vizinhanca. PINHEIRO (2009, 36) diz que a
mistura promove um quadro de encaixe e remodelamento permanente. E nas
favelas e regides de periferia que hoje se encontra grande parte da nova classe
0 que permite a instituicdo de rituais de pertencimento e simbologias préprios.
Tal mesticagem estd tdo profundamente enraizada nas praticas
sociais desses paises que acabou por ser considerada como

fundamento de um ethos cultural tipicamente latino-americano.
(PINHEIRO aput SANTOS 2009, 11)

Para PINHEIRO (2009, 33), a identidade dos grupos esta em continuo
processo de interseccdo e refazimento. A interacdo das classes mais baixas
com as mais altas promove varias trocas. Muitas vezes a coOpia de rituais das
classes mais acima na piramide ocorre ndo como busca de se igualar a estas
classes, mas como busca da diferenciacdo de outros da mesma classe.

“A visibilidade urbana estimula a moda... Ela ressemantiza o espaco

e, a sua dimensdo simbdlica, organiza a vida social por meio das
aparéncias partilhadas pelos diversos grupos”. (VILLACA 2011, 87)

O uso das marcas, a compra de bens como eletrodomeésticos e tecnoldgicos ou
mesmo “joias” traz visibilidade e identificacdo para quem as usa. Segundo
ROCHA e SILVA (2009, 38) sao formas de “consumo de pertencimento”, pois
permitem a realizacdo de um desejo de compra a concretizacdo do
pertencimento no grupo social. Estes ndo sdo necessariamente 0S mesmos
itens “iconizados” pelas classes altas, mas cumprem papel de diferenciador
dentro do grupo. O desejo de consumir existe, independe do salario. O uso do
cartdo de crédito e os crediarios sdo grandes facilitadores para a compra. A
marca € de grande importancia, pois além do simbdlico contido também
funciona como indicador de qualidade. Algumas marcas destinadas a outros
publicos passam a ser sonhos de consumo e indicadores de ascensao social.

A visibilidade associada ao consumo torna-se 0 preceito primeiro a
ser atendido. Além disso, o grande apelo magico do mundo da

5
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exacerbada luminosidade exerce sobre o0s jovens um enorme fascinio
gue também leva a coercdo de decisdes de consumo. (BAITELLO
2005, 30).

A tecnologia estd disponibilizada a classe. Segundo dados de pesquisas do
Data Popular, 85% dos moradores da favela® possuem celular e 50% dos lares
possuem internet a cabo. O seu acesso as informacdes e a globalizacdo
permitem a interatividade, principalmente dos jovens, com o mundo. Talvez por
iSSO exista 0 desejo dos jovens de portarem uma marca ou criarem valores

signos que os diferenciem de outros.

A roupa e as marcas como forma de identificacdo social também fazem parte
deste cenario. Jovens solicitam roupas de marca, uma vez que mais
conectados com a globalizacdo O vestuario € uma forma de comunicagcao que
permite a observancia de uma identidade ou a descaracterizagdo desta.
Segundo reportagem do site Mundo Marketing, eles esperam das empresas
experiéncias diferenciadas e de qualidade. “Os produtos “bons e baratinhos”
nao sao mais suficientes para atrai-los”. (MUNDO MARKETING, 2014)

A necessidade de pertencimento permite que este e outros movimentos
culturais sejam precursores de tendéncias e se transformem em icones e
objetos de desejo. Um exemplo é o Funk Ostentacdo que no vestir de seus
locutores promove movimentos de distincdo e elevacdo social. Em contra
partida o movimento hip-hop nega a legitimidade das roupas das classes mais
elevadas valorizando a sua propria cultura. VILLACA (2010, 56) ratifica quando
defende que, para portar um objeto, o comprador deve ter uma bagagem

cultural que permita sua utilizacéo.

Ser cutting edge é importante para distinguir da massa e, sobre tudo,
0s jovens das tribos diversas parecer estar sempre prontos para um
cligue. (VILLACA 2011, 87)

Alguns dados ainda se fazem pertinentes em relacdo a anseios da nova classe.
Ela quer: ganhar mais dinheiro, estudar, ter lazer e planos de salude, ou seja
ter melhores condicfes de vida. “A Classe C quer sim ganhar mais dinheiro e

ter acesso a coisas melhores, mas ela ndo quer parecer com o playboy ou com

9 . . . ~
Pesquisa nas favelas das cidades como Rio e Sdo Paulo
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a madame. Estes perfis sdo inclusive vistos de maneira pejorativa”, explica
Renato Meirelles, Presidente do Data Popular, em entrevista a TV Mundo do
Marketing™.

“‘Enquanto a classe C trabalha na légica da incluséo, a elite trabalha
na légica exclusividade. Os mais ricos esperavam que €SSe novo
publico os tivesse como exemplo de comportamento, mas iSso nao
aconteceu.” (Portal 1G, 16/9/2013)

CONSIDERACOES FINAIS

A cultura de consumo é uma caracteristica da sociedade contemporanea. O
desejo passa a ser satisfeito com a compra de signos e simbologias que
garantam a dicotomia do igualar-se e diferenciar-se. A moda e as marcas
transformam-se em sonhos de consumo e permitem o manifestar do
pertencimento a um grupo social. A democratizagdo e o consumo de massa
vém permitindo a nova classe média brasileira, multicultural em sua origem, o

direito de acesso ao mercado de consumo.
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