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Resumo

O consumo ¢ um fato social com significa¢des diversas para cada individuo, a depender da sua historia, personalidade,
posicao social, dentre outros fatores. Os individuos da nova classe trabalhadora tiveram, recentemente, uma melhora
na condi¢do de vida, o que possibilitou aumentar o seu padrido de consumo e obter produtos com melhor qualidade. A
facilidade de crédito e uma economia mais solida no Brasil abriram portas para um consumo diferenciado da nova
classe trabalhadora, que passou a adquirir itens mais sofisticados e inacessiveis ha algumas décadas. Assim, este
estudo objetiva entender o significado de produtos mais sofisticados, considerados de novo luxo, para a nova classe
trabalhadora, e compreender o valor simbdlico dessa categoria de produtos ou marcas consumidos por esse publico.
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1. Introducao
O conceito de classe social tem sido motivo de calorosas discussdes entre os cientistas sociais que buscam

encontrar uma definicdo mais precisa e consistente. As principais divergéncias sdo encontradas nas
premissas utilizadas por cada autor para identificar suas caracteristicas distintivas. Na tltima década, surgiu
no Brasil o conceito de “nova classe média”, sugerido por Neri (2011), para se referir a uma significativa
parcela da populacdo de menor renda que passou a ter poder de consumo e a ser notada como consumidora.
Entretanto, ha uma corrente de pensamento formada por socidlogos que discorda de sua conceitualizagdo
por acreditar que o fator econdmico ndo pode ser o Unico e decisivo critério para sua estruturacdo. Para
estes, as pessoas se identificam melhor com grupos que possuam os mesmos habitos, costumes,
comportamentos, gostos, definindo um estilo de vida e de consumo similares. Esse conjunto de hébitos e
comportamentos compartilhados entre os individuos constituem os aspectos subjetivos que ndo sdo
considerados nas analises econdmicas de classes na sociedade, e foram chamados por Bourdieu (1982) de
habitus, que é adquirido através dos valores e da educacdo familiar. Para Bourdieu (1982) e Souza (2012), é
a “posse” do capital simbolico e cultural que define o estrato social em que determinado individuo esta
inserido. A problematica deste trabalho envolve o entendimento do comportamento de consumo da nova
classe trabalhadora, conforme denominada por Souza (2012), e tem por objetivo compreender os novos
habitos de consumo dessa classe, no que tange ao consumo de bens constitutivos do chamado “novo luxo”,
conforme definido por Silverstein & Fiske (2008), e suas ressignificacdes para os entrevistados. O produto
de “novo luxo” ¢ definido por Silverstein & Fiske (2008) como um produto premium, que apresenta
melhorias e caracteristicas superiores em relacao a produtos similares, porém com pregos mais acessiveis se
comparados aos de luxo tradicional. Para o consumidor, esses produtos ndo representam necessariamente
Status, mas propiciam uma sensacdo de bem-estar e satisfacdo pessoal (ex: vinhos, iogurtes etc.). Ainda
segundo esses autores, as mulheres seriam emocionalmente mais envolvidas com os produtos que
consomem, sendo possivel avaliar com mais profundidade os significados e o valor dado aos bens
adquiridos. Dessa forma, através de entrevistas semi-estruturadas, o presente estudo visa explorar os habitos
de consumo das mulheres da nova classe trabalhadora para conhecer as aspiragdes, motivagdes e desejos que
influenciam suas decisdes de compra, e para identificar qual o significado, para elas, dos produtos
caracteristicos do “novo luxo”. O consumo de produtos de “novo luxo” por essa classe ¢ um habito que
passou a fazer parte apenas recentemente do cotidiano dessas pessoas. Assim, pode-se compreender a
diferenciagdo do significado que existe no consumo desse tipo de bem (considerado de qualidade superior)
para um individuo que teve acesso a produtos dessa categoria desde a infincia e para outro que os
experimentou apenas na fase adulta. Segundo os autores, estamos presenciando um fendomeno denominado

trading-up, que consiste na escolha do consumidor por alguns produtos superiores, como forma de alivio de



stress, autoindulgéncia, ou exigéncia de qualidade de determinado item que ¢ priorizado. Os resultados desta
pesquisa trardo entendimento as ressignificagdes de produtos de “novo luxo” para a nova classe
trabalhadora, conhecimento sobre as preferéncias e prioridades dessa classe, e compreensdo sobre o valor

simbodlico do consumo desse tipo de produto.

2. Referencial Teorico
Para estudar o valor simboélico de bens de novo luxo para as mulheres da nova classe trabalhadora, este
estudo sera embasado teoricamente pelos conceitos e teorias apresentados por diversos autores sobre

comportamento de consumo, cultura, habitus, capital simbolico, classes sociais, e fendmeno do trading-up.

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento de consumo ¢ um tema de grande interesse para as empresas que buscam estabelecer uma
comunica¢do clara com o seu publico-alvo, e procuram entender os fatores que motivam as pessoas a
escolherem determinado item ou marca em detrimento de outra. Além disso, o entendimento sobre o
comportamento, as prioridades, necessidades e desejos dos clientes é crucial para que as empresas consigam
prever a periodicidade de compra e as razdes determinantes para a tomada de decisdo no momento da
compra.

De acordo com Pinheiro et al. (2011), o estudo do comportamento do consumidor ¢ um alicerce fundamental
para o desenvolvimento do marketing como filosofia de negdcios e projeto de gestdo. Os autores atentam
para o fato de que a compreensdo dos consumidores, suas necessidades e desejos ¢ fundamental para
analisar as estratégias de marketing pela otica do consumidor, evitando um viés conhecido como miopia de
marketing, que consiste em uma analise tendenciosa do mercado, ao avalia-lo pela perspectiva da empresa,
ao invés de buscar conhecer os compradores do produto ou servigo. Assim, entende-se que o consumidor
deve ser a referéncia bésica para as estratégias mercadologicas a serem tomadas.

Para Solomon (2002), o comportamento do consumidor ¢ o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdoem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos. Ou seja, o comportamento do consumidor pode ser estudado nao
apenas no momento da decisdo de compra, mas envolve todo o processo de pesquisa, selecdo da marca ou
produto, a forma como o produto ¢ utilizado, ¢ o valor e representagao daquele bem para quem o consome.
Em cada situagdo, o individuo se comporta de determinada maneira, ¢ ¢ influenciado pelo ambiente em que
vive, pelo circulo social em que convive, ¢ pela midia que o atinge. A cada momento, podemos modificar
nosso comportamento e as nossas decisdes de consumo a depender da necessidade do momento, seja para
impressionar outro, para se presentear, para passar uma boa imagem, ou para eficientizar o uso da renda.

Pinheiro et al. (2011) adicionam que, assim como os individuos modificam seus costumes e comportamento



para se adequarem a determinado contexto, os produtos podem ter diversas finalidades na forma como sdo
usados, e significados diferentes para cada consumidor.

As diversas teorias de comportamento do consumidor tentam explicar as decisdes do consumidor no
momento da compra, e tentam, através de diferentes abordagens, explicar as motivagdes e razdes para uma
decisdo de compra. De acordo com Pinheiro et al. (2011), dentre as diversas teorias que ja buscaram
encontrar os fatores decisivos para prever o comportamento de compra, muitas subestimaram a
complexidade do processo de compra, at¢ que fossem desenvolvidos estudos que compreendessem a
existéncia de diversos fatores de influéncia no momento de escolha e compra de um produto ou servico.

De acordo com Pinheiro et al. (2011), quando individuos desejam ascender na escala social para se
distinguir de seus pares e buscar niveis mais elevados de status social através do consumo de bens
caracteristicos de classes sociais mais elevadas, o fenomeno ¢ chamado de consumo conspicuo. De acordo
com Veblen (1987), o consumo conspicuo ¢ o consumo ostensivo de bens supérfluos com a finalidade de
demonstrar posse de riqueza.

Pinheiro et al. (2011, p. 34) acreditam que “o consumo ¢ um processo cuja significacdo social estd em
proporcionar uma referéncia para a constru¢do da identidade social dos individuos” e concluem que ¢ de
suma importancia que os profissionais de marketing se atentem ao fato de que o consumo ndo ¢ um fato
somente individual e racional, mas também social, que posiciona o individuo no seu contexto social e
cultural.

Schiffman & Kanuk (2000) também apontam para o fato de que a divisdo da sociedade em classes permitiu
aos pesquisadores de comportamento do consumidor trabalhar com a existéncia de valores, atitudes e
padrdes comportamentais similares aos membros de uma mesma classe, possibilitando analisar as
influéncias da classe social no consumo efetivo dos produtos. No entanto, os autores alertam para as
divergéncias entre socidlogos em tentarem definirem as categorias de classes e como defini-las e delimita-
las.

Apesar de Schiffman & Kanuk (2000) considerarem a renda como um atributo importante na divisdao de
classes sociais, eles atentam para a questdo dos valores de cada individuo, que definirdo como este decide
gastar sua renda: “a diferenca de valores que ¢ um importante fator de discriminagdo de classe social entre as
pessoas e ndo o montante da renda que elas ganham” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 272). Os autores
corroboram essa ideia ao constatar a diferenca de consumo de individuos com a mesma renda anual, mas
que dao énfase a importancia da manutengao do status.

Ao avaliar pesquisas de comportamento do consumidor que relacionam classe social com estratégias de
marketing, Schiffman & Kanuk (2000, p. 281) observam que “a maioria das pessoas se veste para se
encaixar na sua autoimagem, que inclui a percep¢@o de identidade com a sua propria classe social”, e ainda,

notam que hd uma forte preferéncia dos consumidores de classes mais baixas por produtos com exposi¢ao de



marcas, nome de artistas admirados, ou nome de empresas respeitadas, ao passo que consumidores de
classes mais altas tendem a comprar bens com aspectos mais sutis, sem associagdes de apoio. A variavel
“classe social”, segundo os autores, ¢ também importante para compreender onde o consumidor compra, ja
que “as pessoas tendem a evitar lojas que tém a imagem associada a uma classe social muito diferente da

sua” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 281).

2.2 Conceitos de Habitus, Capital Simbdlico e Capital Cultural

Classe social ¢ uma forma de estratificagdo da sociedade que permite segmentar grupos com caracteristicas
semelhantes, seja por renda, por posse de bens, trabalho, descendéncia, habitos etc. Para Pinheiro et al.
(2011, p. 31), “classe social ¢ uma divisdo da sociedade, e se caracteriza por ser composta por individuos
relativamente homogéneos, com caracteristicas sociais comuns, o que permite relacdes entre eles e restringe
as relacdes com outros individuos pertencentes a diferentes classes sociais”. Para os autores, o estudo das
classes sociais ¢ valioso para os profissionais de marketing e para entender o comportamento do
consumidor, pois os individuos de uma mesma classe social tendem a comprar os mesmos produtos, nas
mesmas lojas, j& que comem, vestem e habitam de modo semelhante.

Para elucidar o conceito de classe social, Santos (1987) elabora um breve historico da origem da ideia de
classe social, a partir do século XIX. Segundo ele, na visdo marxista, a posi¢ao social do individuo dependia
da sua relagdo social de producdo. Neste momento, havia duas classes sociais: os donos do capital e dos
meios de producao (capitalistas), e o proletariado, que vendia a sua forga de trabalho. Ja no século XX, Mills
(1951) elabora um estudo sobre o crescimento de grandes corporagdes burocraticas, aumentando
significativamente a existéncia de cargos intermediarios (“colarinhos brancos”), ocupados por homens que
tinham bons salarios, boa educag@o, porém, ndo eram donos do capital, se configurando como uma classe
média (entre donos do capital e o proletariado). A formulagdo de Mills (1951) reflete as ideias sugeridas por
Max Weber (1864-1920) sobre os papéis dos trabalhadores nos moldes da burocracia.

A partir dos anos 60 do século XX, Bourdieu (1982) insere o conceito de habitus, um sistema de tendéncias
permanentes e transferiveis, representado pela forma de pensar, estilo de vida, modo de agir do individuo.
Bourdieu (1982) propde que a divisdo de classes sociais deve levar em consideracdo os aspectos subjetivos,
que vao além dos aspectos econdmicos, induzindo ao conceito de capital simbodlico (educacdo, formas de
pensar, valores familiares, crengas, network...).

Seguindo a mesma linha dos trabalhos de Pierre Bourdieu, Souza (2012) concorda com o conceito de
“capital” de Bourdieu (1982), que o considera ndo apenas como uma categoria econdomica, mas que “passa a
incluir tudo aquilo que passa a ser decisivo para assegurar o acesso privilegiado a todos os bens e recursos
escassos em disputa na competicdo social” (p. 58). Apesar de reconhecerem a importancia do capital

econdmico, ambos 0s autores sugerem que nao ¢ o unico fator decisivo para uma analise social. De acordo



com Souza (2012), Pierre Bourdieu descobriu a importancia do capital cultural, que ¢ tudo que aprendemos
(independente dos titulos escolares), e engloba a forma dos individuos de se comportarem, de agirem, e que
¢ entendido como algo inarticulado e nao refletido.

O conceito de capital cultural, complementado por Souza (2013, p. 61), envolve “tanto as pré-condicoes
afetivas e psiquicas para o aprendizado quanto o aprendizado em si do conhecimento julgado util”
(conhecimento demandado e valorizado pelo mercado de trabalho). Para Souza (2012), para que seja
possivel ter o desejo e a capacidade de absorcdo de conhecimento raro e sofisticado, € necessario ter o
exemplo em casa, na socializacdo com os pais ou com quem tenha lagos afetivos.

A nogdo de habitus “permite enfatizar todo o conjunto de disposi¢des culturais e institucionais que se
inscrevem no corpo € que se expressam na linguagem corporal de cada individuo, transformando, por assim
dizer, as escolhas valorativas culturais e institucionais em carne e 0sso” (SOUZA, 2004, p. 85). Para o autor,
o0 gosto ¢ uma distingdo social que ndo se limita aos artefatos da cultura legitima, mas sim, “abrange todas as
dimensdes da vida humana que implicam alguma escolha — vestuario, comida, formas de lazer, opcdes de
consumo etc.”, funcionando como “o sentido de distin¢do por exceléncia, permitindo separar e unir pessoas”

(SOUZA, 2004, p. 85).

2.3  Nova Classe Média ou Nova Classe Trabalhadora?

A partir dos anos 2000, houve um aumento da atividade econdmica e da renda nos paises emergentes,
levando a um incremento de renda das classes econdmicas menos favorecidas. (FERREIRA et al., 2013).
Com isso, cresceu o numero de estudos sobre um novo conceito de classe média, que, de acordo com Abdala
& Misoczky (2012), ¢ baseado em estratos de renda, poder de consumo e capacidade de mobilidade social.
No Brasil, o conceito de nova classe média foi cunhado por Neri (2011), se referindo ao grupo social que
estava na base da pirAmide e obteve incremento de renda na ultima década, com aumento de emprego,
salario, e acesso ao crédito. No entanto, Abdala & Misoczky (2012) tendem a criticar o atual uso do termo
‘nova classe média’, ja que o uso da palavra ‘nova’ tem apresentado uma referéncia apenas temporal para
abordar o tema de pessoas que ascenderam na estrutura social e que sdo consideradas agora como
consumidoras.

Enquanto Neri (2011) trabalha com uma visdo economica ao utilizar fatores econdmicos para determinar
uma classe social, Souza (2012) parte de uma visdo microssocial, usando critérios ‘ndo-econdomicos’
(valores, crencas, atitudes, costumes...) para estudar as classes sociais, influenciado pela linha teodrica de
Bourdieu (1982) ao trabalhar com capital simbdlico.

Vicente (2013) entende que ha controvérsias quanto a chamar a populagdo emergente (como denominado
pela autora) como “nova classe média”, pois parece “pretender demonstrar que o pais esta fundamentado na

classe média ¢ ndo na imensa massa de trabalhadores manuais, trabalhadores do setor de servigos, nos



pobres e excluidos que ainda representam uma parcela bastante significativa da populacao”. (VICENTE,
2013, p. 82). A autora discute que ndo houve mobilidade efetiva, pois falta a esse segmento educacgio
regular e continuada, cultura e profissionaliza¢do, ndo sendo o consumo o fator chave para a mobilidade
social no Brasil.

Souza (2006) também critica o termo ‘nova classe média’ utilizado por Neri (2011) por entender que seja
uma visdo empobrecida da realidade, reduzindo os problemas a uma questdo unicamente econdmica. Souza
(2006) chama essa “simplificagdo” de economicismo, que, segundo ele, estd muito presente na nossa
sociedade, pois tendemos a ndo avaliar em profundidade as questdes sociais.

Em contraposi¢cdo a nomenclatura ‘nova classe média’, Souza (2012) sugere o termo ‘nova classe
trabalhadora’ e mostra quem engloba essa classe. Para ele, a ‘nova classe trabalhadora’ se diferencia das
classes mais baixas (chamada por ele, ironicamente, de “ralé”) por possuir uma base familiar estruturada, o
que faz com que tenha também perspectiva de um futuro melhor, que pode ser conseguido através do estudo,

porém sem deixar de ensinar aos filhos a importancia do trabalho, que, na maioria das vezes, coexiste com o

estudo.

24 Consumo na nova classe trabalhadora: Trading-up

O economista e sociologo Veblen (1987) observou, em 1899, que os luxos e confortos da vida pertencem a
classe superior, ¢ a classe servil pertencem os itens necessarios a subsisténcia. Passados tantos anos de suas
pesquisas, a realidade contemporanea, em que a classe trabalhadora (“classe industrial””) consome produtos
considerados como da “classe superior” como denominada por Veblen (1987), seria incompreendida por
este autor.

Bourdieu (2007) buscou verificar a relagdo do habitus na apropriacdo de capital simbolico a partir dos
capitais cultural, social ¢ econdomico. Ao estudar as classes sociais na Franga da década de 1970, o autor
verificou que os individuos se diferenciam por seus gostos, habitos, comportamentos, e, através destes, ¢
possivel conhecer a “posi¢ao” social ocupada pelo individuo. Habitus sdo praticas socialmente percebidas,
classificaveis e reproduzidas, produzidas pelas condigdes econdmicas que possibilitam o acesso aos
recursos, € pelas condigdes sociais que diferenciam os individuos, constituindo classes sociais associadas ao
gosto (ex: vestuario, musica, arte...).

O habitus de consumo de determinado bem recebe um valor social através da forma como ¢ usado, passando
a ser considerado como capital simbolico, atribuido por quem o utiliza, como uma maneira de se diferenciar
de outros individuos. Por exemplo, o uso de bens de luxo pode receber outro valor além da sua finalidade,
passando a ter um valor simbolico. Quem define o modo de utilizagdo do bem ¢é o consumidor, com base no
habitus, atribuindo capital simbolico, ¢ definindo a distingdo de classe. Até mesmo as relagdes e interagdes

sociais sdo importantes para distinguir os individuos e a classe social a qual pertencem.



Para Prahalad (2010), aqueles que, ha alguns anos, eram excluidos por serem vistos como “mercado de
baixa renda”, agora sdo vistos como uma “fortuna na base da pirdmide”. A partir do momento em que as
empresas se adaptam a realidade das classes mais baixas, elas conseguem melhorar a qualidade de vida dos
seus clientes (reduzindo a pobreza), e estes, por sua vez, se tornam consumidores fi¢is. No entanto, os
criticos as ideias de Prahalad (2010) afirmam que o incentivo ao consumo na base da pirdmide nao soluciona
o problema da pobreza, e as grandes empresas multinacionais ndo devem se autoproclamar como salvadores
da sociedade. Segundo Hemais, Casotti & Rocha (2013), a principal critica a visdo de Prahalad (2010)
baseia-se na ideia que o consumidor com menos recursos financeiros se torna refém de grandes empresas
por ndo possuir controle sobre seus impulsos, por cair facilmente em tentagdo e por gastar com intuito de
impressionar aos vizinhos, o que pode trazer consequéncias severas ao orcamento e ao recurso destinado a
compra de bens basicos e necessarios.

Seja através de recurso proprio ou do crédito, Silverstein & Fiske (2008) tratam do movimento ou fendmeno
do trading-up, em que os consumidores, por algum motivo, optam por produtos superiores (conhecidos
também como “premium’), mesmo que tenham que gastar mais para obter um produto melhor. Os autores
ficaram surpresos, durante a pesquisa, ao notar que esse fendOmeno continuou a ocorrer mesmo em meio a
instabilidade politica e economica.

Para eles, ha quatro for¢as emocionais principais que levam os consumidores a se decidirem por produtos
superiores: as motivagdes de cuidar de si mesmo, de se conectar, de questionar, ¢ de buscar um estilo
individual. Os autores explicam que trading-up ndo se trata necessariamente de autoindulgéncia, desejos
materiais ou consumismo sem pensar ou refletir. E sobre comprar alguns bens que fazem a diferenga na vida
dos consumidores.

Para as empresas, a venda de produtos premium € interessante financeiramente, pois ¢ possivel vender em
maior quantidade a um preco maior, gerando margens maiores do que os produtos convencionais (grande
quantidade e baixo preco) e maior retorno do que produtos de luxo tradicional (alto prego, porém em baixo
volume).

Através da pesquisa, os autores mostram que, com o aumento da renda pessoal, as pessoas comegaram a
gastar com a compra de produtos e servigcos premium que acreditam que vao ajudar a realizar seus sonhos.
Os autores afirmam que este fendmeno ¢ fundamental para a economia, e ¢ um aspecto duradouro do
comportamento do consumidor em nivel global.

Para esclarecer o conceito de produto de novo luxo, Silverstein & Fiske (2008) definem como sendo:
produtos e servigos que possuem altos niveis de qualidade, gosto, sensagdes e desejo do consumidor em
comparac¢do com outros produtos da categoria, mas ndo sdo tao caros ao ponto de serem inacessiveis. Alguns
exemplos de produtos ou marcas de novo luxo s@o: Hiagen-Dazs (sorvete), café Nespresso, home-theater,

moveis, determinados destinos de viagem, passeios acessiveis de cruzeiro, e chocolates especiais. Alguns



desses produtos, segundo os autores, podem ser considerados como egoismo ou autoindulgéncia, mas ainda
assim, os consumidores os preferem por aliviar o estresse do dia-a-dia. Na pesquisa de Silverstein & Fiske
(2008), os entrevistados afirmaram que os produtos de novo luxo os fazem sentir mais felizes, menos
estressados e realizados, pois € criada uma relacdo emocional com o produto.

O produto de novo luxo ¢ diferente do luxo tradicional: o novo luxo ¢ limitado (ainda ¢ dificil de obter, mas
¢ mais acessivel), ao passo que o luxo tradicional ¢ exclusivo. Enquanto o luxo tradicional estd ligado a
status, classe e exclusividade, os produtos de novo luxo estdo ligados ao envolvimento emocional e pessoal.
Por sua vez, os produtos tradicionais ou convencionais sdo baseados em preco, conveniéncia e
funcionalidade.

Para que um produto seja considerado de novo luxo, além do envolvimento emocional, ¢ necessario atender
outros requisitos: € preciso que haja um diferencial em design ou tecnologia, e tem que haver diferengas
técnicas que contribuam com o melhor desempenho do produto.

Consumidores compram produtos premium quando a categoria de produto ¢ importante para eles. Caso
contrario, eles buscam economia. Segundo Silverstein & Fiske (2008), as mulheres se destacam no
fenomeno do trading-up, pois elas se sentem no direito de gastar com elas mesmas (se presentear). Elas sdo
mais emocionalmente envolvidas com os produtos, e também sdo mais impactadas por mensagens da midia
para que realizem seus sonhos, cuidem de si mesmas e sintam bem com elas mesmas.

A pesquisa realizada por Silverstein & Fiske (2008) identificou que nao ha um perfil especifico de
consumidor de produtos de novo luxo, porém apresentam um comportamento em comum: gastariam mais
por pelo menos um tipo de produto que seja importante para eles. Ou seja, o0 comportamento de compra ¢é
altamente seletivo, pagando por produtos premium em determinadas categorias e pagando menos na maioria
(que nado tem relevancia ou ligagdo emocional). A decisdo de compra ¢ ao mesmo tempo racional (envolve
consideragdes técnicas e funcionais) e emocional.

Os autores enfatizam a influéncia da midia e dos comerciais ao incentivar os consumidores a se
presentearem, cuidarem de si, e investirem em autoestima, através de mensagens como “ndo ¢ errado querer
se sentir bem”; “ndo se culpe por querer o melhor para vocé€”, dentre outras mensagens que eliminam o fator
“culpa” no momento de decisdo de compra por um produto melhor e mais caro.

Silverstein & Fiske (2008) analisam que os consumidores, acreditando que os bens dizem muito sobre um
individuo, escolhem produtos premium que possam, de alguma forma, expressar para outrem suas
qualidades pessoais. Nesse caso, consumir produtos ou marcas de qualidade significaria demonstrar que ¢é
alguém que exige padrdes superiores. Por isso também, de acordo com os autores, as pessoas buscam
conhecer quais sao os produtos que projetam uma imagem de qualidade e buscam se informar sobre eles.

Por fim, Silverstein & Fiske (2008) inferem que h4 consumo conspicuo na compra e uso de produtos de

novo luxo, mas afirmam que a vontade de ostentar estd no inconsciente, ou seja, na esséncia, as pessoas



escolhem produtos premium com o intuito de ostentar, mas nem sempre admitem que essa ¢ uma das razdes

para gastar mais.

3. Metodologia

A metodologia usada para este estudo foi a pesquisa qualitativa de carater exploratorio-descritivo,
considerando uma amostragem nao probabilistica, usando a selecdo por julgamento em que “sujeitos-tipos
sdo selecionados por representarem as caracteristicas relevantes da populagdo em estudo” (THIRY-
CHERQUES, 2009, p. 22), para explorar as caracteristicas do objeto de estudo e suas principais
caracteristicas.

De acordo com Trivifios (1987), a andlise qualitativa ¢ caracterizada por ser essencialmente descritiva,
utilizando, com frequéncia, transcri¢des de entrevistas, de depoimentos, e citagdes que permitem corroborar
os resultados e oferecem alguns pontos de vista. Flick (2009) cita que através da pesquisa qualitativa ¢
possivel analisar as experiéncias de individuos ou grupos relacionadas a historias ou praticas, e podem ser
tratadas analisando-se relatos e historias do dia a dia. Além disso, ¢ possivel examinar interagdes ¢
comunicagdes que estejam sendo desenvolvidas, que podem ser baseadas na observacdo e no registro de
praticas de interagdo ¢ comunicagao.

Foram realizadas entrevistas semi-estruturadas que, segundo Flick (2009), permitem maior flexibilidade
para colocar as perguntas no momento mais apropriado, conforme as respostas do entrevistado, ja que ndo
seguem uma ordem pré-estabelecida. E ainda, de acordo com o autor, este tipo de entrevista oferece as
perspectivas possiveis para que os informes alcancem a liberdade e a espontaneidade necessaria, deixando a
investigacdo enriquecida, sendo mais provavel que os entrevistados expressem seus pontos de vista em uma
situacdo de entrevista desenhada de forma relativamente aberta, do que em uma entrevista padronizada ou
questionario.

De acordo com Flick (2009), a subjetividade do pesquisador e daqueles que estdo sendo estudados se tornam
parte do processo de pesquisa, e suas reflexdes, atitudes e impressoes se tornam dados, fazendo parte da
interpretagao do estudo.

As entrevistas foram realizadas na cidade do Rio de Janeiro, durante o periodo da pesquisa, ao longo do ano
de 2014. Para facilitar o contato com as potenciais entrevistadas foram buscados contatos e indicagdes,
através do método “bola de neve” (VERGARA, 2008), facilitando o acesso ao publico-alvo e aumentando o
nivel de confianga nas respostas, uma vez que havia indicagdo. Por fim, através das técnicas e metodologias
descritas, este trabalho se propds a investigar quais os motivos que levam as mulheres definidas como
publico-alvo da pesquisa a decidirem pela compra de produtos de novo luxo (premium), € o que esses

produtos representam para elas.
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3.1 Delimitacido do universo

Ap0s estudo de teorias sobre temas como comportamento do consumidor e trading-up, fundamentais para a
definicdo do roteiro de entrevista e dos pontos a serem abordados com as entrevistadas, foi realizada a
pesquisa exploratorio-descritiva, com entrevistas semi-estruturadas, com mulheres de 18 a 55 anos
consideradas como sendo da nova classe trabalhadora pelo conceito de Souza (2012), no Rio de Janeiro.
Para este autor, as mulheres dessa classe t€ém suas origens nas classes mais baixas da sociedade (as geracoes
anteriores na familia ndo tiveram acesso a educacdo), trabalham de oito a doze horas por dia, buscam
conciliar o estudo com o trabalho, ou trabalham com mais afinco e, por vezes, abdicam de conforto para
garantir estudo aos filhos. Seus trabalhos sdo mais ligados ao esforco fisico do que ao intelectual, e suas
rendas sdo destinadas ao sustento da familia e investimentos na melhoria de vida, seja na educagdo dos
filhos, em capacitacdo, ou em melhorias no proprio negocio, no caso de trabalhos autonomos, nio sendo,
sempre, suficiente para economia em poupancga, ou gastos “extras” (viagens, restaurantes, lazer etc.). Nesta
pesquisa, para identificar o publico-alvo (as mulheres da nova classe trabalhadora) foram recebidas
indicagdes ¢ recomendagdes de mulheres que trabalham em fungdes mais operacionais, como copeiras,
faxineiras, atendentes, diaristas, passadeiras etc. para, a partir dai, serem realizadas as perguntas filtro sobre
quantas horas trabalham por dia, profissdo/atividades profissionais extras, e nivel de escolaridade. Apesar de
este estudo ndo considerar o fator renda como determinante, este critério foi usado nas perguntas-filtro como
complemento para reforgar a escolha dos entrevistados através de critérios objetivos. A renda considerada
como compativel do publico da classe trabalhadora foi baseada no critério Brasil, determinado pela ABEP,
englobando uma renda de R$ 1.147 a RS 2.653, representando a chamada classe C. A idade definida para a
pesquisa considera as reflexdes de Silverstein & Fiske (2008), que apontam para uma tendéncia global de

aumento de consumo nessa faixa etaria (18-55 anos).

3.2 Dimensionamento da amostra

A amostra utilizada serd a ndo probabilistica de sele¢do por julgamento, em que, de acordo com Schiffman
& Kanuk (2000), o pesquisador usa o seu julgamento para selecionar os membros da populagdo. Thiry-
Cherques (2009) corrobora a proposta afirmando que, nas técnicas ndo probabilisticas, “os individuos sao
selecionados de acordo com critérios julgados relevantes para um objeto particular de investigacdo
estabelecido indutivamente” (p. 22), adicionando que ndo se trabalha com amostragem nos estudos com essa
técnica.

Para delimitar o tamanho da amostra na pesquisa qualitativa, foi usado o método de saturagao de acordo com
Thiry-Cherques (2009), que a conceitua como “o instrumento epistemoldgico que determina quando as
observagdes deixam de ser necessarias, pois nenhum novo elemento permite ampliar o nimero de

propriedades do objeto investigado” (p. 20). Thiry-Cherques (2009) observa que o ponto de saturagao ¢ um
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modelo de dimensionamento de pesquisa qualitativa baseado na estimativa de cessa¢do do acréscimo de
informagdes novas nos experimentos ¢ observagdes, ou seja, o critério de saturacdo designa o momento em
que o acréscimo de dados e informagdes ndo altera a compreensdo do fendomeno estudado. Segundo o autor,
o critério de saturacdo “é um processo de validacdo objetiva em pesquisas que adotam métodos, abordam
temas e colhem informagdes em setores e areas em que ¢ impossivel ou desnecessario tratamento
probabilistico da amostra” (THIRY-CHERQUES, 2009, p. 21).

Fontanella et al. (2011) abordam a questdo do “fechamento” da amostra, que significa delimitar o conjunto
que sera necessario a analise e interpretacdo dos dados. Os autores tratam do processo de amostragem por
saturagdo teorica, quando a coleta de dados ¢ interrompida quando se constatam que novos elementos ndo
sdo mais depreendidos a partir do campo de pesquisa. Thiry-Cherques (2009) esclarece que, no uso pratico
do critério de saturacdo, os objetos de estudo sdo investigados em suas propriedades até o surgimento de um
ponto de saturacdo. Através de aplicagdo de entrevistas semi-estruturadas, anotam-se as respostas,
identificam-se categorias e repeticdes. Quando ndo ha nenhuma nova informagido ou novo tema registrado,
entende-se que foi atingido o ponto de saturacdo. O ponto de saturagdo ¢ “aquele em que o numero de
respostas nao pode ser acrescido mediante o acréscimo no nimero de observagdes/entrevistas” (THIRY-
CHERQUES, 20009, p. 23).

No caso de uma pesquisa qualitativa ndo probabilistica, o nimero de observagdes da selegdo intencional ¢é
fungdo das respostas obtidas, e s6 ¢ possivel estimar o ponto em que as informagdes saturam mediante a
acumulacdo de experiéncias, 8 medida que sdo realizadas as entrevistas. Fontanella et al. (2011) concordam
ao atentarem para o fato de que o limite da amostra ¢ definido a partir da experiéncia do pesquisador no
campo de pesquisa.

Para facilitar o processo de identificacdo do ponto de saturacdo, Fontanella et al. (2011) sugerem definir
categorias — “grandes temas” ou “metatemas”, como chamados por Thiry-Cherques (2009) — em que sdo
agrupados os temas correspondentes & medida que aparecem nas entrevistas, “fazendo constar os respectivos
trechos das entrevistas que os exemplificam” (p. 390). Para este estudo, as categorias estabelecidas como
pressupostos foram: Status (ligado a ostentagdo), Comodidade, Autoestima, Autoindulgéncia (senso de
merecimento), Praticidade, Senso de pertencimento, e Viver intensamente o presente.

Thiry-Cherques (2009) avalia, dentre pesquisas internacionais e em diversos campos - incluindo o de gestao
- que a saturacdo ocorre, geralmente, até a décima segunda entrevista, e que os elementos basicos de grandes
temas aparecem até a sexta entrevista. Assim, constatou-se que devem ser realizadas no minimo seis
entrevistas e de ndo estender além do limite de doze, assegurando a margem de seguranga de 1/3 (um tergo)
das observagodes sem que novos elementos surjam.

Assim, as pesquisas sobre pontos de saturagdo em pesquisas qualitativas indicam que haja um minimo de

oito observacdes (seis recomendas acrescidas de duas para confirmar a saturacdo) € um maximo de 15
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observagdes (correspondente ao limite das doze recomendadas acrescidas de 1/3 de margem de seguranca).
Para Thiry-Cherques (2009), se esse limite for ultrapassado, “evidencia-se que o ponto de saturagdo ¢

imprevisivel e que, portanto, o critério ¢ inapropriado” (p. 26).

3.3  Anailise de dados

Para analisar os dados coletados nas entrevistas, foi usada a analise de conteudo sugerida por Bardin (1979),
entendida como um “conjunto de técnicas de analise das comunicacdes” (p. 31), que visa obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepgao (variaveis
inferidas) dessas mensagens.

Buscando entender os significados da palavra, “a analise de conteudo procura conhecer aquilo que esta por
tras das palavras sobre as quais se debruga (...); ¢ uma busca de outras realidades através das mensagens”
(BARDIN, 1979, p. 44). Para o autor, a andlise de contetido visa o conhecimento de varidveis de ordem
psicologica, historica, sociologica etc. Assim, tendo em vista que este estudo visa encontrar os significados a
partir das mensagens emitidas pelo publico-alvo, buscando informag¢des e conhecimento a partir das
condicdes de producao da palavra, a analise de dados sera realizada através da analise de conteudo sugerida

por este autor.

4. Analise de resultados
Foram realizadas entrevistas com mulheres que trabalham como recepcionistas, balconistas, diaristas,

manicures, ¢ faxineiras. A analise das entrevistas demonstrou que houve de fato uma melhora na qualidade
de vida das mulheres da classe trabalhadora no que tange ao acesso a servigcos e bens materiais, sentimento
de seguranca e melhores condicoes de trabalho. Algumas entrevistadas atribuem essa melhora a precos mais
acessiveis e estaveis, saldrios mais compativeis com suas necessidades de compra, acesso ao crédito e maior
poder de compra.

As entrevistadas que tem filhos demonstraram mais parcimonia quanto ao uso dos recursos financeiros e
demonstraram maior planejamento no momento de compra; por outro lado, todas as mulheres que nao
tinham filhos afirmaram que gastam mais com elas mesmas, ou com seus conjuges.

Os objetos pessoais com frequéncia mensal de compra incluem roupas, sapatos e bolsas, que sao entendidos
como basicos e com necessidade de renovagao constante. As lojas mais frequentadas pelas entrevistadas sao
Leader, C&A, Renner, Sonho dos Pés, Stylus, lojas mais simples no bairro onde moram, e inclusive vizinhos
que vendem roupas. Para itens de beleza, foram citados: Boticario, Avon, saldes de beleza, e L’acqua di

Fiori.
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Quanto ao grau de escolaridade e investimento em educacdo e cultura, nenhuma das entrevistadas possuia
nivel superior de escolaridade, e algumas possuiam apenas o ensino fundamental. Algumas delas
demonstraram interesse em voltar a estudar, mas alegaram que ndo tinham tempo; contudo, outras
informaram que ndo tinham mais paciéncia para estudo, aulas e leitura. Ainda assim, todas as entrevistadas
com filhos mostraram preocupacao real com a escolaridade destes e ndo medem esforcos para garantir uma
vida melhor para eles no futuro, compativel com o perfil da nova classe trabalhadora observado por Souza
(2012).

Com relacdo a percepg¢do de importancia da marca, algumas entrevistadas enfatizaram que, apesar de
reconhecerem qualidade em produtos com marcas renomadas, elas ndo davam muito valor a marca, ja que
outros produtos similares supriam a necessidade por pregos menores. Entretanto, alguns produtos de maior
importancia s6 sdo adquiridos da marca considerada melhor. Em acordo com o que foi verificado por
Silverstein & Fiske (2008), o consumo ¢ seletivo, havendo economia na maioria dos itens, mas prioridade e
gastos elevados com produtos considerados importantes. Dentre as marcas exigidas encontram-se: OMO,
Veja, Bombril (produtos de limpeza), Nestlé, Pildo, Melita, Combrasil, Carreteiro, Leite Moga, Unido,
Sadia, Antartica (produtos alimenticios), Neve, Wella, Victoria’s Secret (Produtos de Higiene e Beleza),
Stylus, Sonhos dos Pés, Sawary (vestuario e calgados), e Consul (eletrodoméstico). Esses produtos estdo
relacionados ao bem estar das entrevistadas, a beleza, praticidade e conforto em suas casas, ¢ sao comprados
mesmo se estiverem com pregos acima dos produtos concorrentes.

Quando perguntadas sobre se presentear, todas as entrevistadas afirmaram que fazem mimos para si
proprias, variando a frequéncia em que isto ocorre. Os itens comprados como “presentes para si mesmas”
variam de roupas e brincos (frequéncia mensal) a home theater e relogios de marca (uma vez em alguns
anos). Todas as entrevistadas justificaram suas compras como uma forma de reconhecimento e merecimento
pelo trabalho, ao exemplo do que foi citado pela entrevistada 7: “Mas, assim, nem sempre, eu faco isso [se
presentear]. So as vezes...as vezes, quando eu t6 muito estressada, cansada, ai eu acho que eu merego,
entendeu?”’; Todavia, ao reconhecerem que os “mimos” eram desnecessarios, muitas entrevistadas se
preocuparam em fazer ressalvas e se justificarem ao assumirem que gastavam com itens considerados
supérfluos apenas para que se sentissem bem.

Ao serem questionadas sobre produtos considerados superiores (considerados de novo luxo por Silverstein
& Fiske (2008)), as entrevistadas inicialmente afirmavam que s6 consumiam produtos basicos e se
mantinham limitadas ao orgamento pré-determinado, no entanto, ap6s algum tempo, lembravam-se de itens
que compravam, de vez em quando, que eram considerados supérfluos e ultrapassavam o or¢gamento, mas
ainda assim, eram comprados por vontade, impulso, tentagao ou desejo. Alguns produtos citados foram
sorvetes, chocolates, sapatos, perfumes, reldgios, televisdo, home-theater, celular, produtos de cabelo,

hidratantes, roupas e joias. Para elas, esses produtos sdo pequenos luxos que elas conseguem ter com algum
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esfor¢o, mas sentem que o sonho seria comprar esses produtos sem dificuldades, ou sem necessidade de se
privar de outros itens para té-los. Ao analisar as entrevistas, percebe-se que, dentre os pressupostos
inicialmente esperados, todos se confirmaram mesmo em diferentes escalas, nos levando a crer que o uso de
bens e servicos de novo luxo servem ao proposito de buscar bem-estar, autoestima, autoindulgéncia, como
uma forma de viver intensamente o presente, de facilitar o dia a dia, e, indiretamente, por senso de
pertencimento. Buscando entender o significado dos produtos de novo luxo para as mulheres da nova classe
trabalhadora, as entrevistadas foram questionadas sobre o sentimento ao usar os produtos que compravam
com tanto esforco - e justificativas para eliminar um possivel sentimento de culpa —, e o motivo citado com
mais intensidade e certeza foi o bem estar (entendido como busca de autoestima): “é muito fazer vocé fazer o
que vocé gosta. Me sentia muito bem” (entrevistada 2); “Ah, é prazeroso, né? tudo que é bom da prazer”
(entrevistada 3); “Ah, eu me sinto muito melhor, né? vocé se sente tipo recompensado de alguma forma”
(entrevistada 4); “Me sinto bem, me sinto leve, limpa, cheirosa” (entrevistada 5); “Ah, eu me sinto bem...me
sinto tao bem!” (entrevistada 7). Ao se referirem a todos os produtos que elas consideravam especiais, nota-
se que as mulheres da nova classe trabalhadora reservam uma parcela da renda mensal para gastar com itens
que saiam da rotina, que saiam do basico e as fagam sentir especiais de alguma maneira, seja com roupas
limpas mais rapido com bons produtos de limpeza, com uma casa cheirosa, com uma roupa da moda, um
perfume diferenciado, um brinco novo, com alimentos de qualidade para a familia, ou com momentos
efémeros de prazer com um chocolate especial ou um café saboroso. Conforme apontado por Silverstein &
Fiske (2008), o consumo conspicuo e a ostentagdo, em geral, ndo sdo admitidos, mas estdo no inconsciente,
podendo fazer parte dos motivos que levam as pessoas a escolherem produtos premium. Na entrevista, pode-
se inferir que ha também ostenta¢d@o na compra dos produtos superiores, através de citagdes como: “hoje em
dia, ta na moda essa TV de LED, que é fininha, né? eu acho bonita para caramba. Entdo, se eu, quando eu
tiver condicdo, vou querer uma dessa” (entrevistada 2); “eu num gosto de dar coisinha mixuruquinha...eu
gosto de dar presente bom” (entrevistada 4); “gosto de relogio que chama aten¢do assim...geralmente, eu
gosto de dourado” (entrevistada 5).

As entrevistadas concordam que ha muito para melhorar em suas vidas, mas se mostram satisfeitas com o
que possuem hoje. Mas, deixam claro que gastariam mais, se esfor¢ariam mais e se privariam de algumas

coisas para realizarem seus sonhos de consumo de ter produtos e marcas consideradas superiores.

5. Consideracdes Finais

O conceito de nova classe trabalhadora foi sugerido por Souza (2012) para se referir a uma parcela da
populacdo que teve um aumento na renda e no consumo nos ultimos anos, no Brasil, porém, que se
distinguem da classe média por ndo terem capital cultural, simbdlico e cultural similar a esta classe. Alguns

produtos e marcas considerados basicos para as classes mais abastadas da sociedade sao considerados como
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um luxo para os individuos da nova classe trabalhadora, por terem se tornado acessiveis a eles apenas
recentemente, e, por isso, possuem significados bem distintos. Sendo assim, este estudo buscou compreender
as ressignificacdes dos produtos considerados de novo luxo, na visdo da nova classe trabalhadora.

Na pesquisa, foi verificado que, de forma geral, as entrevistadas perceberam melhora em suas vidas nos
ultimos anos, conforme o que foi apresentado por muitos autores. A melhoria de vida foi argumentada por
maior poder de compra e acesso a bens e servigos que antes ndo era possivel ter. Entretanto, apesar do
aumento de renda confirmado pelas entrevistadas, ndo foi verificado investimento em estudo, ndo havendo
incremento de capital cultural e intelectual. Mesmo tendo adquirido recentemente maoveis, eletrodomésticos,
perfumes e outros itens aspiracionais, as entrevistadas continuam morando em areas periféricas e mantém os
mesmos habitos que tinham em momentos anteriores, coerente com o que foi apontado por autores que
criticam a existéncia de uma nova classe média, ja que a mudanga verificada ocorreu apenas no aumento do
nivel de consumo e ndo nos valores, crengas e habitos. Apesar do orcamento restrito, as entrevistadas
reservam quantias para adquirir produtos que desejam, seja por acreditarem que sdo melhores para sua
familia, ou para si mesmas, ou para atender alguma vontade ou prazer momentaneo. Muitos sdo 0s motivos
que levam as mulheres da classe trabalhadora a escolherem produtos premium, mas os de maior influéncia
sd0 a busca por bem-estar, autoestima e senso de merecimento. A ostentacdo e o senso de pertencimento
também fazem parte das razdes que motivam as entrevistadas a destinarem parte da renda em itens
considerados, por elas, supérfluos.

Sendo o consumo um fato social, influenciado por cultura, valores, familia, midia, os produtos entendidos
como luxo pelas entrevistadas da nova classe trabalhadora sdo diferentes dos produtos e marcas
considerados de luxo pela classe média e alta, e por assim ser, esses produtos chamados de novo luxo
possuem significados diferentes para as entrevistadas, tendo sido verificado que, para essas mulheres da
nova classe trabalhadora, um produto ou marca superior possui um significado especial, indo além das
fungdes especificas do produto, representando a melhora na qualidade de vida, a possibilidade de atenderem
seus desejos, € a conquista da posse de bens que propiciam conforto, bem-estar e autoestima, simbolizando
poder de realizagdo de seus desejos.

Como sugestdes para pesquisas futuras, ha possibilidade de explorar a condi¢ao financeira dos individuos da
nova classe trabalhadora correlacionando com o uso do crédito e endividamento para obter os produtos de
novo luxo desejados; pode-se também avaliar se o trading-up ocorre em outras estratificagdes sociais, ou
ainda, se nas classes mais altas, ocorre o fendmeno do trading-down. Outra sugestdo de estudo ¢ avaliar o
valor simbolico, para a nova classe trabalhadora, de uma categoria especifica de produto que seja

tradicionalmente associada as classes mais altas da sociedade.
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