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Abstract

The purpose of this article is to investigate the impact of social, economic and cultural
transformations on its extended self in the perspective of consumers from lower income class
in Brazil. This social stratum has experienced, in recent years, an increase in income and in
some cases a subsequent loss. A phenomenological approach was adopted in the research, and
data collection was carried out through eight in-depth interviews, using the criteria of typicity
and accessibility for the interviewees’ choice. Individuals belonging to the “new middle class”,
who experienced an increase in income in the last ten years, were chosen. As main findings
of this investigation, we noticed a change in consumption habits, with the acquisition of
positional goods, leading to a sophistication of buying habits and hedonic consumption. That
was associated with social ascension and feeling of power and alterations of the “extended self
“. However, reports pointed to individuals who showed no apparent change in the extended
self. No significant effects of the recession on consumption have been reported, although there
are reports of fear and insecurity about unemployment.

Keywords: identity, power, hedonic consumption, extended self, new middle class

Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar, de forma exploratdria, na perspectiva dos
consumidores oriundos das classes de renda baixa no Brasil, o impacto das transformacoes
sociais, econdmicas e culturais sobre seu self estendido. Esta camada social experimentou,
em anos recentes, um incremento de renda e em alguns casos uma subsequente perda. Foi
adotado um enfoque fenomenoldgico na pesquisa, sendo a coleta de dados realizada através
de oito entrevistas em profundidade, utilizando-se os critérios de tipicidade e acessibilidade
para a escolha dos entrevistados. Foram escolhidos individuos pertencentes a “nova classe
média”, que vivenciaram um incremento de renda nos tltimos dez anos. Como principais
achados desta investigacdo, percebeu-se alteracao de habitos de consumo, com a aquisi¢ao de
bens posicionais, levando a uma sofisticagao de hébitos de compra e consumo hedénico. Este
consumo foi associado a ascensao social, sensacao de poder e alteragdes do self estendido.
Contudo, relatos apontaram para individuos que nao demonstraram aparente mudanga no
self estendido. Nao foram relatados efeitos significativos da recessao no tocante ao consumo,
embora haja relatos de sensagdo de medo e inseguranca relativos ao desemprego.

Palavras-chave: identidade, poder, consumo hedénico, self estendido, nova classe média
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Introducao

Com a ascensao nas ultimas décadas de mais de 40 milhdes de individuos a
chamada “nova classe média” (Neri, 2010, 2014), sdo estabelecidas novas relacoes
de consumo e experimentagao derivadas das transformagdes sociais, econdmicas e
culturais. Este fenomeno traz impactos sobre seu self estendido (Belk, 1988).

A restricao financeira dos individuos gera ndo s6 restricdes de consumo, mas
também uma nogao de baixo poder (Rucker & Galinsky, 2008). Ao mudarem de
patamar de renda, consumidores brasileiros se engajaram no consumo de bens
posicionais (Neri, 2010), seja de cunho tangivel (como celulares e automaveis) ou
intangivel (como viagens), os quais trouxeram uma elevac¢ao de status social, gerando
uma nova identidade de consumo. Estes individuos, que vivenciaram situagdes de
baixo poder relativo, durante determinado periodo de suas vidas, decorrentes de
restricdes financeiras, sdo motivados, segundo Rucker e Galinsky (2008), a adquirirem
produtos associados a uma melhor posi¢do de status, para compensar esta falta de
poder. Ainda segundo os autores, a maioria das interagdes sociais também é mediada
pelas gradagdes de poder. Esta “melhoria da condicao de vida”, ao adquirirem bens
posicionais que representam seu novo status socioeconémico, gera um refor¢o dessa
nova identidade, configurando também uma altera¢ao no seu novo self estendido
(Belk, 1988). O self estendido (Belk, 1988) se expande através do consumo, fazendo
com que os individuos tenham uma percep¢ao de maior poder, na concepgédo de
Rucker e Galinsky (2008). Muitas vezes os objetos de consumo sdo bens hedonicos ou
posicionais, como vinhos, cervejas especiais, experiéncias gastrondmicas ou de viagem.

Por outro lado, individuos que haviam melhorado sua condigdo socioeconémica,
e por algum motivo — como a perda de emprego, recessao econémica ou separa¢ao
- perdem renda, se deparam com escolhas a serem feitas no que se referem a bens
ou servigos adquiridos. Através dessa pesquisa buscou-se, portanto, investigar os
movimentos de ascensio e efeitos da recessdao econdmica, desses consumidores da “nova
classe média” (Neri, 2010), relativos a sua sensa¢do de poder e self estendido. No entanto,
a recessdo econdmica gerou efeitos negativos quanto ao poder de compra para alguns
individuos, enquanto que para outros que estavam em trajetdria de ascensao social,
esses efeitos nao foram tdo significativos. Os pesquisadores realizaram oito entrevistas
em profundidade (McCracken, 1988), com individuos que vivenciaram uma elevagao
de renda e alteracao de seu perfil de consumo. Buscou-se, portanto um entendimento
geral do poder (Rucker & Galinsky, 2008) associado as experiéncias de consumo,
elementos e fatos importantes, de sua histéria de vida, que levaram a determinados
comportamentos. Para analise das entrevistas em profundidade, foi realizada a
codificagdo e interpretagdo seguindo as recomendag¢des de Thompson (1997).
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Evolucao das Classes Sociais

A “nova classe média” (Neri, 2010), que emergiu oriunda da ascensdo
econdmica de estratos menos privilegiados, ultrapassou 50% da popula¢io nacional,
representando um mercado de mais de 100 milhdes de consumidores, segundo
projegdes realizadas na data pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE
(D’Andrade, 2012). A inclusdo destes novos consumidores, devido a mobilidade
social, transformou nossa pirdmide de estratificagao social em um losango, tendo
engordado as classes dos estratos do meio. Além de objeto de estudo de Neri (2010),

o tema motivou diversas pesquisas e debates nos campos de economia, politicas
publicas, sociologia, antropologia e marketing. Barros e Rocha (2007), por exemplo,
identificaram porque segmentos de baixa renda foram excluidos de mercados de
consumo, e de estratégias de marketing das empresas até uma década atras. Contudo,
o agrupamento de consumidores por estratos econdmicos pode revelar uma variagao
de perfis de consumo, mesmo que incluidos em um mesmo segmento de mercado.
Portanto, ha que se ter cuidado com generalizagdes de perfis ou comportamentos de
consumo (D’Andrade, 2012). Mesmo assim, estudos historicos a respeitos das classes
populares (por exemplo, Barreto & Bochi, 2002), podem servir de base para analise
do consumo neste publico. Barreto e Bochi (2002) ainda observaram que 80% das
familias da “nova classe média” tinham sobra de recursos, o que proporcionariam
adquirirem bens posicionais e consumirem atividades de lazer, associados a0 consumo
hedonico. Ja, Castilhos e Rossi (2009), constataram que a propria populagao de baixa
renda pesquisada, tem sua forma de definir estes trés estratos de pobreza, sendo eles:
“pobres-pobres” — camada mais inferior dos pobres, com condi¢des precarias de
moradia e também restricdes alimentares; “pobres” — possuem acesso a habitacao,
conseguem adquirir moveis, equipamentos eletronicos e eletrodomésticos e, dispoe
de alimentacdo “de pobre”, mas abundante; “elite dos pobres” - representada por
“microempreendedores locais”, com moradias situadas numa melhor localizagao e
condi¢oes superiores, se relacionam entre si e sdo “simbolos de ascensdo social para
os demais”. Friedlander, Martins, e Moon (2008), por sua vez, observaram em suas
pesquisas que 62% dos gastos desse publico estariam ligados a itens essenciais de
consumo, e os demais 38% seriam decorrentes de despesas supérfluas. Recentemente,
com o advento da crise econdmica e politica no Brasil, a perda de poder aquisitivo da
“nova classe média” pode ter afetado as dimensdes do self estendido e do poder devido
as possiveis mudancgas de habitos de consumo (Estanque, 2016), isto que se buscou
evidenciar através dessa pesquisa.
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O Conceito do self Estendido

Numa esfera menos tangivel do consumo, Belk (1988), em seu artigo seminal
sobre o self estendido afirma que as posses contribuem para identidade e sao reflexos
dela. Segundo o autor, um individuo, ao perder suas posses, perde também parte de
sua identidade. Existem, portanto, varios possiveis niveis do self estendido como,
por exemplo, o nivel individual, o familiar e o comunitario. Uma mesa de jantar, o
jardim ou mesmo uma casa, pode simbolizar a unido da familia ou de determinado
grupo. Ainda como afirma o autor, dinheiro pode ser uma forma intangivel de posses.
Contudo, individuos que sdo muito apegados ao dinheiro, atribuem sua satide mental
e fisica a saude de suas finangas. Outros elementos importantes do self estendido sao
as pessoas que nos cercam e a troca de presentes entre individuos. Eles podem ter um
significado simbélico muito relevante ao nosso self estendido.

Embora o conceito de perda do self estendido seja talvez um dos conceitos-
chave do estudo seminal de Belk (1988), o autor aborda muitos outros elementos para
caracteriza-lo. Em esséncia, o self estendido deve ser materializado em um objeto (fisico
ou abstrato) que representa a identidade da pessoa (ser). Segundo o autor, o objeto
permite a pessoa tornar-se algo que ndo seria possivel sem a posse daquele objeto.
Portanto, o valor simbdlico de um objeto ou servi¢o adquirido, aliado ao individuo,

o torna maior do que sua representagdo da posse daqueles bens. Os individuos,

por sua vez, tém receio de contaminagao negativa de seus objetos, o que também ¢
caracterizado como self estendido. Ela é atribuida a comida, casa, fluidos corporais,
contato fisico com outros individuos. Ainda segundo Belk (1988), possuir bens pode
contribuir com nossas capacidades de fazer e ser. Na esfera do “Eu versus Ambiente”, os
individuos controlam objetos, auxiliando a transicao entre fases. Na esfera “Eu versus
Outros”, ha o controle de objetos por outros (como o pai, a mae, o conjuge), o que pode
gerar crises de identidade, como as que comumente ocorrem nos adolescentes. No caso
de “Bens e memoria”, a posse de bens pode representar lembranca, presentes ou objetos
valiosos na familia.

Belk (1988) ainda atribui a alguns processos de extensao do eu, os atos de
controlar, presentear, criar, comprar e conhecer. Outras categorias especiais do self
estendido seriam as cole¢oes, dinheiro, partes do corpo, animais e outras pessoas de
nosso ciclo de relagées como parte de nosso ser.

Em seu trabalho mais recente, o autor ainda expande o conceito do self estendido
para o contexto digital (Belk, 2013), relevando os fenomenos da desmaterializagao,
reincorporacdo dos individuos através de seus “avatares” virtuais, o compartilhamento
de posses, a co-construgdo do ser através da agregacao de posses virtuais, e a memoria
distribuida através de narrativas fragmentadas de seu self nas redes sociais.
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O Conceito de Poder e suas Implicagdes no Comportamento de Consumo

Rucker e Galinsky (2008) realizaram estudos seminais ligando a relagao entre
poder (ou sensagdo de ter poder) e consumo. Embora poucas pesquisas anteriormente
tenham analisado como o poder influencia as preferéncias dos consumidores e seus
gastos, os autores conseguiram delinear através de experimentos esta relacdo. A maior
parte dos trabalhos empiricos no campo do marketing abordavam questoes relativas
ao papel do poder nas negociagdes, envolvendo compradores e fornecedores e canais
de comercializac¢do (por exemplo, Lusch & Brown, 1982; McAlister, Bazerman, &
Fader, 1986). Os negociadores em posi¢do de poder tendem a sobrepujar aqueles em
uma posicao de baixo poder (Dwyer 1984) e individuos de alto poder tendem a fazer
a primeira negociagdo (Magee, Galinsky, & Gruenfeld, 2007). Entretanto, ainda era
pouco conhecido como o poder afetava a propensao para compras. Os trabalhos de
Rucker e Galinsky (2008) basearam-se na psicologia social, a qual associava estados
psicolégicos de impoténcia com a sensagdo vivenciada por consumidores com menor
renda (Keltner, Gruenfeld, & Anderson, 2003). Segundo os autores, consumidores que
experimentavam uma falta de poder poderiam ter a sensa¢ao de que nao estariam
aptos a gastarem grandes somas em consumo de bens e servi¢os. Baseando-se na
associagdo entre poder e recursos, poder-se-ia antecipar que um estado de baixo poder,
poderia diminuir a disposi¢ao dos consumidores a pagarem por bens e servigos. No
entanto, segundo as pesquisas de Rucker e Galinsky (2008), ocorria exatamente o
oposto: estados de baixo poder promoviam o desejo de adquirir produtos associados
a status. Para sustentar essa hipdtese, os autores basearam-se em trés trabalhos inter-
relacionados, que sugeriam que: (i) a experiéncia de baixo poder é aversiva e, portanto,
poderia motivar os esfor¢os para atenuar esse estado, (ii) outro estudo que sugeria que
o status é uma forma de poder, e (iii) um ultimo que sugeria que produtos poderiam
sinalizar o status de individuos. Segundo os autores, a impoténcia seria acompanhada
por perda real ou percebida de controle sobre o préprio comportamento, ou sobre o
comportamento de outros. Os autores conduziram trés experimentos para examinar
como o poder afetava as propensdes de gastos dos consumidores e fazendo a conexdo
com a ideia de que (a) impoténcia é aversiva, (b) status é baseado em poder, e (c)
produtos podem sinalizar status. Mais recentemente, Rucker, Galinsky, e Dubois (2011)
apresentaram evidéncias empiricas de que o poder possui um impacto transformador
na percepgao, cognicao e comportamento dos individuos, o que molda, por
conseguinte quem e o que os consumidores valorizam. Achados da pesquisa de Dubois,
Rucker, e Galinsky (2010) e de Rucker, Dubois, e Galinsky (2010) sugerem também
que a impoténcia promove processos compensatorios que orientam representagdes de
objetos valorizados. Ja o estudo de Dubois, Rucker, e Galinsky (2012) evidenciou efeitos
do baixo poder sobre a escolha de alimentos e bebidas “super size” como demonstracao
de status. Outras dimensoes do poder foram identificadas em trabalhos mais recentes
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dos autores, tais como: a prontidao para agir afetando na troca de produtos (Jiang,
Zhan, & Rucker, 2014), a influéncia da expectativa de poder (Rucker, Hu, & Galinsky
(2014), sua relagdo manifestada em entrevistas de emprego (Dubois, Rucker, &
Galinsky, 2013), e o efeito sobre a ética e moral (Lammers, Galinsky, Dubois, & Rucker,
2015). Segundo os autores, o poder pode desencadear a desinibi¢ao comportamental.
Como consequéncia, o poder promove a corrupg¢ao desinibindo os desejos imorais
das pessoas, mas também podendo encorajar o comportamento ético, ampliando os
impulsos morais. Pode também levar as pessoas a se concentrarem mais em si mais
do que nos outros - comportamento auto-benéficos. Lammers, Galinsky, Gordijn,

e Otten (2012) atribuem ao aumento do poder o aumento da distancia social, o que
também estaria ligado a diminuigdo do altruismo. Os autores propdem que o conceito
de distancia social explicaria como o poder pode tanto corromper quanto elevar os
individuos, sendo que somente quando o poder fosse visto como legitimo, ocorreria
um verdadeiro aumento da distancia social. Inesi, Botti, Dubois, Rucker, e Galinsky
(2011) evidenciam que poder e escolha sdo substituiveis. Ou seja, a auséncia de um
aumentaria o desejo pelo outro, que, quando adquirido, serviria para satisfazer a
necessidade mais ampla de controle.

A privagao ou refor¢o do poder, portanto, articulam-se com o conceito do self
estendido (Belk, 1988), anteriormente apresentado. Através de praticas de consumo de
bens posicionais ou heddnicos, individuos podem alterar sua sensac¢do de poder e ao
mesmo tempo alterar a sua identidade (self). A seguir apresentam-se alguns conceitos
sobre o consumo hedonico e compensatorio.

Consumo Heddnico e Consumo Compensatdrio

Por muito tempo o comportamento do consumo foi investigado considerando-
se apenas o efeito do preco. Alguns autores contribuiram para a expansao da visao
parcial sobre o comportamento do consumidor, como Hirschman e Holbrook (1982).
Neste sentido, surgiram duas formas inter-relacionadas de caracterizar o consumo, o
consumo hedonico e consumo compensatério. Enquanto o consumo utilitario refere-se
aos aspectos economicos e racionais do consumo, o consumo hedoénico caracteriza-
se pelas caracteristicas emocionais e subjetivas envolvidas durante a utilizagdo de
produtos e servigos. Segundo Hirschman e Holbrook (1982, p. 92) o consumo hedoénico
consiste em “facetas do comportamento do consumidor que se relacionam com os
aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da experiéncia com produtos”. Ja para
Campbell (2005), as caracteristicas heddnicas do consumo sao criadas na mente do
consumidor pelo préprio, independentemente de haver qualquer estimulo real.

Barbosa (2010) ainda destaca que a sociedade nunca foi tdo hedonica quanto a
atual, sendo que nela, o consumo exerce um papel importante na manutengao das

relagdes sociais. Com o objetivo de alcangar status social, o consumo de determinados
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produtos e servigos, geralmente esta relacionado a constru¢ao de uma imagem
desejada, que demonstre pertencimento ou diferenciacao a determinados grupos. Dessa
forma, ha uma necessidade de se consumir cada vez maior, que é motivada em grande
parte por aspectos emocionais.

Uma vez que o processo de consumo envolve aspectos subjetivos, muitos deles
podem estar relacionados a uma auséncia, a qual, por sua vez, é compensada pela
compra de bens e servigos. Segundo Rucker e Galinsky (2008), o baixo poder estimula
o desejo de adquirir produtos associados a posigdo de status para compensar essa
falta de poder. E, como o poder é uma for¢a que tange a maioria das interagdes sociais
(Smith & Galinsky, 2010), individuos sob “auto ameaga” procuram a posse de bens
de alto status para cuidar de suas feridas psicologicas. Baixa autoestima, portanto,
pode estar ligada a baixa renda e a disposigdo para se gastar com bens de alto status,
evidenciando seu papel compensatorio. As conceituagdes classicas do poder enfatizam
sua natureza consciente. No entanto, o poder geralmente opera inconscientemente.
Rucker e Galinsky (2008) identificam os diferentes métodos e paradigmas usados para
ativar ou criar um senso psicologico de poder fora da esfera consciente.

Uma outra pesquisa, que também complementa os achados de Rucker e Galinsky
(2008), é a de Sharma e Alter (2012), a qual revela que os consumidores avaliam seu
bem-estar ou estado de poder de forma subjetiva. Segundo os autores, esta avaliagao
do estado de poder, em grande parte se da comparando seu estado de vida com o de
seus semelhantes, ou mesmo o seu préprio estado num momento anterior. Os autores
sugerem que os consumidores também buscam estratégias que atenuem o sentimento

associado a sua privagao financeira, buscando consumirem bens escassos ou de luxo.

Método

A ascensdo de milhares de pessoas a estratos superiores da piramide
socioecondmica é um fendmeno recente no Brasil. Mais atual ainda é a recessao
econdmica e a crise politica que o pais vem enfrentando. Assim, compreender as
percepgdes dos individuos da “nova classe média” bem como o impacto dessas
transformacoes recentes sobre seus habitos de consumo é o que se busca nesse estudo
exploratorio. A pesquisa exploratdria é adequada para temas de pesquisas recentes e
ainda pouco explorados. Trata-se de uma pesquisa preliminar, geral, com o objetivo de
familiarizar-se com o fendmeno (Gil, 2008).

Os métodos qualitativos sdo particularmente uteis para revelar detalhes de
riqueza simbdlica subjacente as necessidades, desejos, significados e escolhas dos
consumidores (Denzin & Lincoln, 1994). Além disso, sdo apropriados em pesquisas
exploratorias, dado que a escassez de informagdes sobre o fendmeno inviabiliza
procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas (Gil, 2008).
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Inicialmente, o critério de selecao dos informantes foi baseado na renda,
seguindo as classificagdes do Critério de Classificagdo Econdmica Brasil, desenvolvido
pela Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2015). Assim, foram
selecionados todos aqueles que pertenciam as classes C. Entretanto, a renda somente
ndo é um bom parametro de classificagio social. Portanto, foram considerados outros
fatores tais como a regido de moradia e relatos extraidos da histéria de vida, que
puderam comprovar a ascensdo socioecondmica experimentada por esses individuos
na ultima década -muitos foram os primeiros individuos da familia a ingressarem em
uma universidade e seus pais possuiam baixa instrugdo educacional, por exemplo. Eles
foram aqui denominados como “nova classe média” (Neri, 2010). Vale ressaltar que,
Coleman (1983) ja apontava que para estudos de consumo, seria mais adequado o uso
combinado de diferentes indicadores para classificagdo social.

Para coleta de dados, foram realizadas entrevistas em profundidade, adotando-
se o protocolo do método de entrevista longa de McCracken (1988), que visa acessar
o lado pessoal, privado ou intimo da memdria dos entrevistados. As entrevistas
em profundidade sao particularmente adequadas para contextos exploratorios,
ou para explorar temas sensiveis, onde sao necessarias percep¢oes detalhadas de
quem vivenciou uma determinada situagdo. Dado que, por se tratar de um estudo
exploratdrio, e sendo a escolha dos participantes feita por conveniéncia dos autores e
acessibilidade, ela foi composta de seis mulheres e dois homens, todos moradores da
regidao metropolitana do Rio de Janeiro. Além disso, segundo Morse (1988), quando
se utiliza o método de entrevistas em profundidade, o numero de participantes pode
ser de no minimo seis. Esta afirmac¢ao para estudos fenomenoldgicos também é
corroborada por Denzin e Lincoln (1994).

Durante as entrevistas, buscou-se intervir o minimo possivel, deixando o
informante livre para falar. A dura¢ao média das entrevistas foi de 55 minutos,
sendo a de menor dura¢do 35 minutos e a de maior duragdo de 1h e 15 minutos. As
mesmas foram realizadas nos locais de trabalho ou nas moradias dos sujeitos. Todas as
entrevistas foram gravadas para posterior transcricdo verbatim e andlise do contetdo.
Os seguintes temas foram abordados durante as entrevistas: a histéria de vida de cada
informante, familia, seus hobbys, estudo, trabalho, alimentagdo, amizades, estilo,
vestuario, experiéncias de consumo e viagens. Complementarmente foram anotadas a
idade, profissao e bairro de moradia dos respondentes.

A fase de analise, envolveu uma reflexdo conjunta dos quatro pesquisadores.
Para essa andlise, as entrevistas transcritas e codificadas foram complementadas pelas
notas de campo, confrontando-as com a literatura relativa a “evolugao das classes
sociais e recessao”, os conceitos do self estendido, de “poder e suas implicagdes no
comportamento de consumo”, e de “consumo hedonico e consumo compensatdrio”.

Thompson (1997) afirma que entrevistas orientadas para estudos de mercados

e consumidores, levam a uma mutua reciprocidade entre os niveis individuais e a
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percepgao de significados sociais compartilhados. Em ambos os casos, o significado
emerge de forma dialdgica entre pontos de vista individuais e estruturas de crengas do
senso comum.

Dado que a inten¢do da pesquisa foi a de interpretar as declaragdes dos
entrevistados, os pesquisadores observaram, selecionaram e interpretaram os
dados, organizando-os em se¢des relativas a cada categoria emergente da fala dos
entrevistados, mas relacionando-as a literatura. Ainda segundo Thompson (1997), sob
uma perspectiva hermenéutica, a interpretacao é um processo improvisado, no qual
os pesquisadores se valem de sua experiéncia pessoal para gerarem insights dos dados
textuais extraidos das entrevistas. Assim sendo, a interpretacdo confere sentido aos
dados, a partir de conceptualizacdes mais abstratas.

Como limitagdes do método, aponta-se para a impossibilidade de generalizagoes,
o fato de estarem sujeitas as habilidades de comunicagdo dos entrevistados e
entrevistadores, a subjetividade, e tempo demandado para sua realizagao.

Analise das Entrevistas

A Educagao como Meio de Ascensdo Social e a Alteracao de Poder

O aspecto mais recorrente nas entrevistas refere-se a ascensao social
proporcionada pelo estudo. Todos entrevistados relataram historias de dificuldades que
foram superadas apds sua graduacao, decorrentes da conquista de um trabalho mais
qualificado, o que consequentemente gerou um incremento de renda.

G., que é professor de sociologia em um colégio particular situado no mesmo
bairro em que mora, declara: “Se eu tiver que morrer fazendo o que fago morro feliz;
gosto muito da minha profissdo e do curso que escolhi”. (G., homem, 38 anos, professor
de sociologia). J4 M. conta que pegava o 6nibus as cinco da manha para chegar as sete
horas no “Fundao” (UFR]). A entrevistada afirma:

“E isto que eu quero e vou terminar (. . .) Eu sempre tive um objetivo
muito forte que era ter uma profissdo. Minha mae era muito
otimista. Um dia, nds fomos a casa dos tios da minha mae. Minha
tia falou que (. . .) ndo teria condigdes de comprar os livros. (.. .), ja
minha mae falou que isto ndo seria problema, pois eu pegaria livros
na biblioteca. (. . .) ou compraria livros de segundo mao. (. . .) Eu me
lembro do meu pai falar que a tinica coisa que ele deixaria para gente
seria o estudo. (. . .) Eu absorvi aquilo de tal maneira que eu estudava
muito, e era sempre a primeira aluna da turma. Eu sempre quis ter

a minha independéncia financeira, e eu sabia que seria através do
estudo”. (M., mulher, 47 anos, matematica).
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R. 1é muitos livros durante o seu trajeto para o trabalho. Este habito lhe
acompanha desde crianca quando lia histdrias em quadrinhos. Formada em
Administra¢ao no IBMEC, com bolsa de estudo por mérito académico, fez estagio
e trabalha atualmente numa empresa de Telecomunicagdes, na area de Marketing.
Além de trabalhar, durante a semana faz aulas de Inglés. (R., mulher, 27 anos,
administradora). Outra entrevistada afirma que o Gnico caminho para ascensao seria
o estudo “queria botar uma roupa bonita, ir para o trabalho, ir para o escritério, queria
ver conversar com pessoas. Entdo o caminho pra chegar a isso foi estudar”, ressalta A.
(mulher, 45 anos, advogada).

Nos relatos é possivel observar a inversdo do baixo poder em alto poder a partir
da aquisicao de educagdo que proporcionou aos informantes a escolha de uma profissao
que prazerosa, a conquista da independéncia financeira e aquisi¢ao de vestuario e local
de trabalho desejados. Conforme Rucker e Galinsky (2008) apontam, estados de baixo
poder fomentam o desejo de adquirir produtos associados a status.

O Receio da Contaminacido causado pela sofisticacao de Habitos de
Consumo

Lembrando que os entrevistados foram selecionados pelo seu perfil de ascensao
social, um trago recorrente é a sofisticacao de habitos alimentares e de consumo de
entretenimento, decorrentes de seu acréscimo de renda, trazendo uma sensagdo de
diferencia¢do, distanciamento social e “poder” em relagdo a seus amigos de inféncia.
Outro ponto evidenciado da teoria de Belk (1988) nos relatos, é o relativo ao receio de
contaminag¢ao. No contexto da pesquisa, isso ocorre quando individuos deixam de
conviver com amigos antigos que tinham outros habitos de consumos, o que poderia
contaminar o habito de consumo atual, como evidenciado pelo relato de G.

Moro agora em um apartamento alugado em Botafogo (.. .) eu
posso pagar, ndo é pesado (. . .) Eu passei a apreciar a cerveja.
Antigamente eu bebia por beber, hoje néo (. . .) eu tenho curiosidade
em conhecer os estilos de cervejas, experimentar (. . .) hoje ndo
bebo para ficar doidao. Acho que também ja passei dessa fase,

mas quando vejo meus amigos da Rocinha, muitos ainda tém essa
mentalidade. (. ..) ndo estdo dispostos a pagar o pre¢o que paguei
ontem na cerveja que tomei na noite de Natal, por exemplo. (. . .)
acho que alguns tém as mesmas condi¢des financeiras que eu, talvez
até melhores, mas a mentalidade ndo muda. (G., homem, 38 anos,
professor de sociologia).

Este fendmeno da contaminac¢ao do self estendido (Belk, 1988), pode ser
evidenciado também pelos individuos que tiveram ascensdo de renda e sofisticacao de
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habitos, que sofrem algum tipo de estranhamento por parte de seus antigos amigos,
como no relato de B.

Antes eu achava caro comprar pao na Zonal Sul. Em Sao Gongalo
eu comprava dez paes com 2 reais. Hoje eu gosto de comprar
produtos diferenciados no supermercado (. . .) gosto muito de

ir numa “hamburgueria” em Botafogo. Quando eu falei (. . .)

que gastava em torno de 35 reais 14, [..] achei que eu ia apanhar
dele. Eu tentei justificar que era uma coisa diferenciada, mas

ndo teve conversa (. . .) fiquei constrangida. (. ..) gosto de ir em
hamburgueria [pois] (. . .) cada semana que eu vou l4, eu consigo
uma experiéncia diferente (. ..) Nao é sd para me alimentar. Se
estende além (. . .) Inclui uma experiéncia do prazer da comida, da
bebida, do ambiente e do atendimento que antes eu néo ligava (B.,
mulher, 24 anos, economista).

Esse afastamento de parte de seus amigos devido aos novos habitos adquiridos,
denotam uma sensagdo de poder ou de diferenciagdo social.

Meus amigos tém outros habitos, outras rotinas, moram longe. (.
..) tém outro padrido de consumo (. . .) bem diferente do que eu
levo. (.. .) eu vou a restaurantes, vou ao cinema, teatro, viajo e eles
gostam mais de ficar 14 onde eles moram. Para eles aquilo 14, basta.
(...) ficam em casa vendo TV ou véo a bailes Funks (. . .) vejo fotos
da vida que eles levam nas redes sociais. (. . .) meus amigos antigos
nao falam mais comigo. (. . .) soltaram (. . .) comentarios para (.. .)
de que eu desperdico dinheiro e que eu sou metida. (. ..) Eu ndo me
imaginaria indo mais para bailes Funks com cerveja custando um
real (.. .) eles ndo se sentiram bem nos restaurantes daqui da Zona
Sul. Eu mudei. (B., mulher, 24 anos, economista).

Isso faz com que muitos se afastem de velhas amizades como relatado:

Entdo eu perdi o convivio com eles 14 [amigos de infancia do
interior], eu ndo tenho nem muito assunto para conversar com as
mulheres de 14 porque os assuntos delas sao filhos, casas, aquela
vidinha de 14, ndo consigo mais parar pra conversar. Eu fiz muitos
amigos aqui [Rio de Janeiro], durante o ensino médio e que somos
amigos até hoje, depois muitos amigos no trabalho (. ..) meus
amigos da faculdade e alguns poucos amigos da pés. (A., mulher, 45
anos, advogada).
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No entanto, em alguns casos, os individuos procuram manter lagos com antigas
amizades, por fazerem parte de um antigo self estendido. Por exemplo, R. relata que
mantém as suas amizades do ensino médio. Costuma sair com os amigos e a irma para
ir ao cinema, teatro e bares (R., mulher, 27, administradora). Ja4 G., mantém o hébito
de jogar futebol com seus amigos da Rocinha, como forma de resgate e conexdo com
suas origens. Ele fala com orgulho do grupo que compée o Pretao Futebol Clube e “no
nosso futebol tem de tudo, tem eu que fago doutorado, tem garcom, tem pastor, tem
maconheiro, tem ex-presidiario, tem de tudo, mas quando a bola rola, todo mundo é
igual. (G., homem, 38 anos, professor de sociologia)”. Ja F. também afirma que ainda
possui “amigos de 20 anos. (.. .) Tenho amigos que gostam de escalar comigo. Tenho
outros amigos que gostam de frequentar os mesmos bares e restaurantes”. (F., mulher,
34 anos, estatistica).

O Lazer Diferenciado como Manifestacao do Self Estendido

Nos discursos de entrevistados também estao presentes demonstragao da
valorizagdo do consumo hedonico, em geral associado ao lazer e viagens:

Entdo nas férias eu escolho um lugar e vou conhecendo esse lugar,
os pontos turisticos e tal... e hoje para mim isso € um prazer enorme,
¢ um dos grandes prazeres que eu tenho, e é claro, quando posso
levar os pais ¢ melhor ainda. (A., mulher, 45 anos, advogada).

Consegui realizar os meus sonhos. Sempre quis ter video games,
viajar e sair para lugares mais caros. Eu me senti muito feliz com
isto. Muita alegria (. . .). Uma sensagdo de prazer enorme e de
satisfacao. Eu bebi muito para comemorar cada realizagdo meus
sonhos. (. . .). Tudo mudou para mim quando eu comecei a ganhar
dinheiro. (. . .). Eu ja viajei para Floriandpolis, Sao Paulo, Salvador e
Belo Horizonte. No Brasil, eu ja conheci varios lugares e 1a de fora,
s6 Orlando mesmo. (M, homem, 30 anos, estatistico).

Consumo de Roupas e Carros como Manifesta¢ao do Self Estendido

G. comenta que durante a infancia seu pai gostava de comprar roupas em uma
loja infantil conhecida por se cara na época: “meu pai sempre foi assim, sempre
gostou de comprar coisas caras, roupas caras, até hoje ele é assim. E o jeito dele.” Ja na
juventude G. passou a gostar de roupas esportivas como Nike e Adidas. Ele relata que
era ele mesmo quem comprava suas roupas: “eu trabalho desde os 15 anos”. Além disso,
declara que:
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(-..) aroupa estda muito relacionada a idade e ao local onde vocé esta
inserido. Antes eu gostava de comprar roupas na sandpiper, acho que
essa loja ndo existe mais, depois passei a comprar na Aviator, mas
comprava mais blusas. Nunca gostei das roupas da Taco, achava
muito ‘povao’. Hoje (. . .) uso mais roupas sociais e (. . .) marcas (. . .)
que nunca tinha usado antes como VR, Tommy Hilfinger (. . .) (G.,
homem, 38 anos, professor de sociologia).

Outras manifestagdes do vestudrio como forma de diferencia¢do e de poder, assim
como da expansao do self estendido estdao presentes nos discursos:

Hoje ir em Sao Gongalo para comprar algo basico mais barato, ndo
acontece. Hoje eu compro alguma coisa basica que me agrade sem me
importar com o preco. Ndo compro mais num local s6 porque la é
mais barato. Isso, eu fazia antes. (B., mulher, 24 anos, economista).

Minha vida é muito, muito diferente da vida dos meus pais. O
orcamento era bem menor. Minha mée ndo consumia as mesmas
coisas que eu consumo hoje quando ela tinha 27 anos. Hoje, passei,
olhei, gostei, comprei! Compra de impulso, sabe. Muito diferente
deles. No Natal, nos estivamos conversando sobre estas diferencas.
As compras (. . .) eram feitas no Centro da Cidade, no Mercadao de
Madureira ou outros mercados populares (. . .) neste Natal, eu fui
ao shopping fazer as minhas compras. Uma grande diferenca! (R.,
mulher, 27 anos, administradora).

Entrevistados revelam que uma importante mudanca de habito de consumo, apds
terem comegado a trabalhar - ascensdo de renda - foi a aquisi¢do de sapatos ou roupas
de boas marcas, o que demonstra tanto a sensagdo de poder quanto do self estendido.
Isto é evidenciado segundo alguns depoimentos selecionados:

Nao tenho marcas de preferéncia e gosto de me vestir de forma
basica. (. ..). O que me importa é o estilo. Se eu gostar de uma
coisa de marca, eu vou comprar e se eu gostar de coisa que ndo tem
marca, eu também vou comprar. Eu compro muito mais sapatos do
que eu comprava antigamente. [Com] sapato (. . .) gasto dinheiro.
(-..) Comprava na Pontapé. Hoje eu consigo comprar em lojas
mais caras. (. ..) No mais, ndo mudei nada. Tenho amigos antigos e
recentes. (F., mulher, 34 anos, estatistica).

Hoje eu nao tenho marcas especificas para comprar roupas. Gosto
de ir na Feira Hype que tem na Zona Sul. La tem vdrias marcas que
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eu gosto. Isso mudou. Antigamente eu s6 comprava roupas onde
os meus pais podiam comprar. Hoje eu escolho e determino onde e
quando comprarei. (B., mulher, 24 anos, economista).

O meu primeiro trabalho me forgou a ter um estilo de vida
diferente. Na empresa que trabalhava, os homens vestiam terno e
gravata. Entdo, eu tinha que me vestir de uma maneira mais social.
Hoje, eu trabalho numa empresa que eu posso ir bem a vontade.
Este é o meu verdadeiro estilo, mais basico. (M., mulher, 47 anos,
matematica).

A ex-empregada doméstica relata que passou a se preocupar com “o como se
vestir” quando assumiu novos desafios profissionais, “mais no inicio, eu usava (. . .)
uniforme, seguia o padrao da empresa (. . .) a partir de quando eu comecei a assumir a
gestao, a participar de reunides, representar a area juridica da empresa em audiéncias”
(A., mulher, 45 anos, advogada).

Com a ascensdo econOmica, relatos de entrevistados aferem o aumento de poder
influenciando no seu self estendido pela aquisi¢ao de automével. Outros extratos do
discurso demonstram individuos que nao expressaram aparente mudanga do seu self
estendido, como por exemplo: “nunca pensei em dirigir na minha vida e tirei a carteira.
Nunca tive a ilusdo de ter carro, mas confesso que hoje eu gosto. (. . .) ndo me imagino
sem carro” (A., mulher, 45 anos, advogada). “Comprei meu carro. (. . .) ndo abro mao (. . .)
facilita muito minha vida, eu saio com meu filho, levo meu filho nos eventos dele, (. . .)”
(G., mulher, 37 anos, administradora).

A Sensacao de Perda de Poder Derivada da Recessao

Ja quanto ao periodo de recessao econdmica, G. diz ndo ter sentido os efeitos
da crise, pois segundo ele: “nao costumo gastar mais do que ganho, sou bastante
controlado em relagdo a isso”. Cabe ressaltar que ele foi admitido no atual emprego
justamente no periodo da crise, o que reduziu ainda mais os efeitos da recessao sobre
sua vida pessoal-financeira. (G., homem, 38 anos, professor de sociologia). R. comentou
que em 2016, em decorréncia da recessao econdmica houve mudancas nos seus habitos
de consumo, tendo passado a pesquisar mais os pregos dos produtos antes de comprar

ou a comprar em lojas e supermercados mais baratos, conforme declara:

Passei a pesquisar melhor os pregos dos bens de consumo para casa,
principalmente aqueles de valor alto. (. . .) notei que algumas coisas

basicas, como agua, luz, gas e telefone e supermercado mudaram de
patamar no meu or¢amento. (.. .) passei a procurar mais promogoes
e a espagar as compra de roupas. Tenho optado por lojas como Ce&A
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e Renner para comprar roupas basicas para trabalhar. Eu troquei
de supermercado. (. ..) Eu continuo comprando as mesmas marcas,
mas pesquiso. Antigamente eu comprava no supermercado mais
perto de casa para facilitar a minha vida. (. . .) Eu cortei a minha
depilagao a laser (.. .) Em casa, eu ndo mudei nada de consumo de
coisas basicas. (R., 27, administradora).

Ainda relativo ao consumo de roupas, G. (37 anos, mulher) relata, quando a sua
sensac¢do de perda de poder

(...) roupas é uma coisa que eu senti e que é chato, eu tive que
diminuir a quantidade de roupas que eu comprava. Hoje porque
estdo mais caras, entdo eu acabo comprando menos. Antes

eu comprava marcas melhores e tive que comegar a avaliar,
principalmente produtos de limpeza.

R. ainda revelou que varios amigos perderam o emprego este ano e mudaram
seus habitos, tendo voltado a morar na casa de seus pais ou deixaram de frequentar
bares noturnos. Um de seus amigos ganhava bem e costumava pagar a conta dos
amigos e hoje prefere nem sair de casa. Ela também percebeu o impacto da recessdo
na sua familia. Suas primas estdo com os salarios atrasados e ela tem emprestado
dinheiro para elas pagarem suas contas. Ja F. contou que foi demitida da empresa de
telecomunicagdes que trabalhava e com o dinheiro da indenizagdo comprou um trailer
para vender sanduiches. Depois de alguns meses, ela conseguiu retornar ao mercado e
vendeu seu trailer. A inica mudanca sentida neste periodo, foi a diminuigdo de idas aos

bares e restaurantes, conforme afirma:

Eu nao sou muito consumista nao, entdo o que realmente quero
comprar, eu continuo comprando. De consumo, eu nao alterei. (. . .)
S6 o lazer que eu diminui bastante. Era o que mais pesava no meu
orcamento. Antes eu saia quase todos os dias da semana de noite

e hoje saio uma vez s6. O lazer ficou dentro de casa mesmo. (F,,
mulher, 34 anos, estatistica).

B. afirma que ndo se sentiu afetada pela recessao que se acirrou em 2016, a nao ser
pelo fato do aumento dos precos de alguns produtos. Ela mudou de emprego neste ano
e teve aumentos salariais, tendo elevac¢ao do seu poder aquisitivo, o que é evidenciado
em sua declaracio:

Como eu estou trabalhando e consegui reajustes salariais (. . .)
aumentei o que eu ganhava. Eu apenas senti [que] (. . .) as coisas
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estdo mais caras. Para o meu padrao, eu passei a gastar mais. Eu fiz
viagens. Comprei muito mais coisas do que antes. Mesmo com a
crise, a minha renda aumentou. (B., mulher, 24 anos, economista).

A sensacao de perda de poder devido a recessdo esta associada, nos relatos, a
termos ligados a frustragao, como “frustrada” “totalmente frustrada”, conforme relato
de A.

Nesse momento estou frustrada porque quando comecei a fazer as
contas eu desisti de levar os meus pais para viajar comigo porque
iria ficar muito caro, iria comprometer muita a minha renda e em
algumas despesas ao longo do més (. . .) Essa crise realmente esta
feia porque no mesmo patamar eu ndo mudei em nada em termos
de vida e eu ndo estou conseguindo bancar uma qualidade vida
para os meus pais (. . .) estou me sentindo totalmente frustrada
porque eu gostaria muito de poder leva-los, masnao da (...) Eu
optei por nao leva-los para a Paraiba, mas eu vou fazer algum
passeio com eles l1a em Minas. (A., mulher, 45 anos, advogada).

O relato da sensagao de perda de poder relativa ao consumo de viagens também
se mostrou presente:

Uma coisa que eu estava programando e tive que deixar para outro
momento é uma viagem para Alemanha, (.. .) ¢ uma coisa que vai
ficar pra depois, porque ndo esta cabendo no meu or¢amento, as
passagens estdo muito caras. (G., mulher, 37 anos, administradora).

Em 2015 eu sai da empresa que trabalhava ha anos, pois a
economia do pais estava complicada. Eu fiquei 9 meses parada sem
trabalhar. (.. .) sempre tive a cultura de poupar, ndo tive problemas
financeiros. (. . .) mas vocé come¢a a achar que vocé nao é mais
capaz de fazer nada e que nunca mais vocé vai conseguir um
emprego na vida. (...) era o que mais me afligia. Eu ndo me sentia
inferiorizada. (. . .) sou bem tranquila neste aspecto. Eu gastava o
minimo necessario... investia o meu dinheiro para conseguir um
novo trabalho. As vezes, eu pagava a conta toda num restaurante
para alguém que poderia me ajudar numa recolocagao. (. . .)
mantive o mesmo saldo para cortar o cabelo, (. . .) num intervalo
maior. Algumas compras foram adiadas para um momento mais
adequado, mas isso ndo foi uma coisa que me fez sofrer muito. (M.,
mulher, 47 anos, matematica).
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O quadro 1 apresenta uma consolidacao dos principais achados extraidos das

entrevistas de campo, sendo dividia em trés momentos temporais: antes da ascensao

socioecondmica, depois da ascensdo socioecondmica e efeitos da recessao.

# Perfil do Antes da ascensdao | Depois da ascensiao | Efeito da Recessao
Entrevistado socioecondomica socioeconomica

1 |G. 38 anos, morador | Comprava roupas Passou a comprar Nao sentiu efeitos
de Botafogo, em shopping de | roupas em shopping | da recessdo, pois

doutorando em marcas acessiveis. | de marcas caras,ea | nesse periodo foi
Sociologia, professor consumir cervejas | admitido. Ama dar
de nivel secundario, especiais. Manteve | aulas de sociologia
nascido na Rocinha, suas amizades na no colégio onde
filho de empregada Rocinha, jogando trabalha.
doméstica e de futebol com amigos.
garcom.

2 R. 27 anos, Compras de roupas Compras de Compras de roupas
moradora de em mercados roupas em lojas em lojas de grifes
Bonsucesso, populares. de marcas no somente no periodo

nascida em Pesquisa de precos | Shopping. Compras de liquidagao
Duque de Caxias, | em supermercados. de comidas em ou em lojas de
administradora, supermercados departamentos.
filha de manicure pertos de sua casa. Compras de
e de motorista de Costuma sair com | comidas em mais de
taxi. os amigos e irmd | um supermercado,
para ir ao cinema, | pesquisando pregos,
teatro e bares. mas mantendo as
marcas.

3 F., 34 anos, Nao era uma pessoa | Compra sapatos Diminuiu as
moradora da Zona | consumista, exceto | onde desejar. Nao se | suas idas a bares
Norte, formada em para compra de importa mais com o e restaurantes
Estatistica, trabalha | sapatos. Estes eram | pre¢o, apenas com que eram muito

em empresa de comprados em lojas | o desejo. Gosta de frequentes. No

midia, filha de com pre¢os baixos. | escalada e ir a bares | restante, continua

farmacéutica e em seus momentos comprando da
motorista de taxi. de lazer. mesma forma.

4 B., 24 anos, Frequentava bailes | Gosta de frequentar | Nao sentiu muito os
nascida em Funks com os hamburguerias efeitos da recessdo,

Itaborai, moradora
do Flamengo,
economista, filha
de auxiliar de
contabilidade e de

cozinheiro, trabalha

com consultoria.

amigos da sua
comunidade.

que proporcionam
experiéncias

agradaveis que vao

além do prazer da
alimentacao.

pois teve reajustes
salariais. SO sentiu
efeito nos pregos
dos produtos
inflacionados.
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# Perfil do Antes da ascensdao | Depois da ascensiao | Efeito da Recessao
Entrevistado socioecondmica socioecondmica
5 M., 47 anos, Tudo em sua casa Priorizava viajar Nao sentiu muito
moradora da Barra | era muito contado, e ter conforto. os efeitos da crise
da Tijuca, nasceu | sé tinha o dinheiro | Nunca foi ligada por ter poupado
em Nova Iguacu, da passagem e ndo | em reldgios carose | dinheiro, mesmo
filha de doméstica levava dinheiro bolsas carissimas. desempregada,
com estivador de para lanchar na Viagens ao Sentimento de
origem portuguesa, | faculdade, passando | Canada, USA e impoténcia - “Vocé
Matematica, o dia inteiro, seus | Europa. As viagens | comega a achar que
trabalha em colegas chegavam mais marcantes: vocé ndo é mais
empresa de em 15 minutos em | Portugal e Israel, | capaz de fazer nada
consultoria de TI | casa e ela demorava acompanhada e que nunca mais
quase 3 horas. de sua mée para | vocé vai conseguir
retribuir “tudo que um emprego.”
ela fez por mim”. | Manteve o mesmo
Nunca precisou salao para cortar
comprar algo para | o cabelo, mas com
se sentir mais intervalo maior.
bacana. Algumas compras
foram adiadas.
6 A, 45 anos, Até a época do Viagens e lazer Apos a crise,
moradora de ensino médio ndo | como novo estilo de | consciéncia de valor
Inhatima, filha de | tinha como ir para | vida: “Feriado agora | dos bens: “Entao
trabalhador rural shows, bares. Até eu vou viajar para | sempre penso em
e dona de casa, seus 30 anos de Ilha Bela, curtir(. . comprar o que é
advogada, gerente idade ndo tinha | .) comprei o pacote, | bom, comprar um
de departamento | condi¢es de viajar, | (...)ja fechei com | carro bom, eu prezo
pessoal pois precisava uma agéncia de pela qualidade, a
sobreviver, pagava viagem. durabilidade (. . .)
aluguel, tinha sapato, eu quero
muitas despesas. um que tenha
durabilidade, [mas]
estética também
conta.”
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moradora da
Gardénia Azul,
filha de pedreiro

e comerciante,
administradora,

analista de
departamento
pessoal

para cuidar de sua
beleza e estética,
como ir ao saldo,
fazer academia.
Tinha mais
amizades locais e
frequentava sempre
os mesmos lugares.

e beleza: “Hoje

eu cuido mais

do meu cabelo,
fago academia (.
..) muda tudo.

que eu frequento,
mudaram as
amizades (...)”

Mudaram os lugares

Perfil do Antes da ascensdao | Depois da ascensiao | Efeito da Recessao
Entrevistado socioeconémica socioeconémica
G., 37 anos, Nio tinha dinheiro | Gastos com estética

Diminuiu compra
de vestuario e
viagens: “[..] tive
que diminuir a
quantidade de
roupas que eu
comprava. Antes eu
comprava marcas
melhores e tive que
comegar a avaliar.”

M., 30 anos,

morador da Ilha

do Governador
filho de pedagoga,
pai ndo formado,
estatistico analista

de marketing sénior

em empresa de

telecomunicagdes.

Relata que nao
gastava com lazer:
“Minha vida antes (.
..) era muito chata.
(...) eu dependia
dos meus pais. (.
..) Eu nao podia
ir nos lugares que
eu queria (. ..) Eu
nunca reclamei
disso.

alimentacao,
bebidas e video
games: “Quando
comecei a ganhar
mais dinheiro,
compr]ei] coisas
que eram sonhos
(... viagens(...)
comprei um carro,
viajei para (.. .)
lugares do Brasil. (. .
.) Muita alegria com
estas conquistas.
(-..) sensagdo de
prazer enorme e de
satisfacdo.

Gastos com viagens,

Com a recessao,
a minha esposa
que ¢ dentista
esta enfrentando
problemas
financeiros.
Tivemos que
diminuir as coisas
(...) Deixei de
consumir queijos
caros e carnes
nobres, também
diminuimos as
nossas saidas. A
minha preocupacgio
atual é de nao ser
demitido (. ..) Eu
tenho uma sensagéo
de medo todos os
dias.”

mudangas socioecondmicas e do periodo de recessio.

Discussao

Quadro 1. Mudangas em relagdo aos habitos de consumo e sua sensagdo de poder, decorrentes de

Da analise das declarag¢des dos oito entrevistados, nota-se que todos eles
apresentaram um nivel educacional e habitos de consumo alinhados com a classe

onde se inseriram apds sua ascensdo econdmica. Percebe-se que esses individuos se

diferenciam dos individuos que pertencem as suas classes de origem, por meio de novos
habitos e comportamentos. A expansao do self estendido se deu através de algumas
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manifestagdes. A primeira delas é a expansao dos ciclos de amizade, através da aquisi¢ao
de novos habitos de consumo e inser¢ao em novos meios sociais, proporcionados pelo
estudo e trabalho. A posse de um diploma, a conquista de um emprego sélido e a
construcdo de uma carreira, possibilitam tanto a ascensio social quanto a expansao do
self, podendo afetar também a sensacdo de poder dos individuos. O acesso a experiéncias
heddnicas como a gastronomia e lazer, também sdo outras dimensoes dessa expansao,
representadas nos discursos através de emogdes e sensagdes de prazer, almejadas
quando os individuos ainda se encontravam em estados de baixo poder (econémico e
social). Uma tltima dimensao da expansao do self estendido, neste caso mais 6bvia, é a
associagdo as marcas de vestuario e ao status da posse de automoveis. Uma preocupagiao
dos individuos, no entanto, refere-se a contaminagao com antigas amizades, derivadas
de uma sensagdo de estranhamento ou distanciamento de seu antigo ciclo social
decorrente de uma sofisticacdo de héabitos de consumo.

Dos achados de Barreto e Bochi (2002), nota-se a presenga de relatos de
entrevistados que apresentaram sobra de recursos ao final do més, sendo que
aparentemente eles ndo demonstraram uma preocupagao legitima com o equilibrio
entre qualidade e preco dos bens consumidos, uma vez que, conforme suas declaragdes
se engajaram em novos habitos de consumo como ir a bares e restaurantes, viajar,
frequentar “hamburguerias” ou comprar sapatos e roupas de marcas mais caras (e de
qualidade). Nota-se, portanto com a ascensdo de renda, um efeito de elevagdo do seu
poder derivado da aquisi¢do de bens e experiéncias posicionais incorporadas ao seu
self estendido (Belk, 1988). Estes achados corroboram com os trabalhos de Rucker e
Galinsky (2008), que afirmam que o status é baseado em poder, e que a aquisi¢do de
produtos posicionais pode sinalizar status.

Pelas declaracgoes, pode-se dizer que foram evidenciados os estados de baixo
poder da condicao original de renda, promovendo o desejo de adquirir produtos e bens
posicionais (Rucker & Galinsky, 2008). No entanto, alguns dos relatos apontam para
uma percep¢ao moderada de impactos da crise sobre o consumo. Algumas declaragdes
ainda abordam o medo de ficar sem emprego ou de ndo conseguirem uma recolocagao
profissional.

Vale ressaltar que, conforme destaca Barbosa (2010), em nossa atual sociedade
hedonica, o consumo exerce um papel importante na manutengdo das relagdes sociais.
Um dos relatos aponta inclusive para um “investimento” para se conseguir emprego. Os
entrevistados ao declararem sua elevagdo de status econdmico, afirmam consumirem
produtos posicionais como viagens, cervejas especiais, sapatos e roupas de marcas mais
caras, uma imagem desejada e construida, associada a seu self estendido. Isto reforca
a demonstragao de pertencimento a um novo grupo social e da diferencia¢ao de seus
grupos sociais originais, conforme atestam as declaracdes dos entrevistados. Dessa
forma, a necessidade de consumir cada vez mais bens posicionais, ou a sofisticagao de
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habitos alimentares e de vestudrio sao motivadas tanto por aspectos emocionais, quanto
pela necessidade de demonstrar poder aos “novos amigos”, afastando-os dos “antigos”.
O consumo compensatorio, por estar relacionado ao consumo hedonico, e
por envolver aspectos subjetivos do consumo, pode também ser evidenciado nas
declaragoes dos entrevistados, onde se percebe claramente aspectos relacionados a
compensagao por escassez, em determinada fase de suas vidas. Corroborando com
Rucker e Galinsky (2008), os entrevistados, ao portarem baixo poder inicialmente,
geraram um desejo de adquirir produtos associados a posi¢ao ou status econdmico,
para se inserirem em novos ciclos sociais e se alinharem aos “pares profissionais”
no tocante a percepc¢do de poder. A sua alteragdo de status foi conquistada mediante
uma elevacio de seu nivel de escolaridade e conquista de melhores oportunidades de
emprego, possivelmente reduzindo sua vulnerabilidade perante a crise. As entrevistas
ndo tocaram em aspectos de ética ou moral relacionada ao poder, embora pelos relatos
dos entrevistados, percebe-se valores morais, pautados na meritocracia e conquista
de uma vida melhor, frutos de esfor¢o préprio, pelo estudo ou trabalho. Na Figura 1,
apresenta-se um diagrama resumido, do modelo do estudo sobre as relagdes entre os
estados psicoldgicos de poder, restri¢des financeiras e suas relagdes com o self estendido
e possiveis impactos, a luz das teorias apresentadas anteriormente.

Figura 1. Rota de Comportamento de compra relacionada aos estados de poder,
restrigdes financeiras e self estendido.

Consideracoes Finais

O presente trabalho, devido a sua natureza exploratéria fenomenolédgica nao se
propds a realizar generalizagdes tedricas. Evidéncias de mecanismos compensatorios,
decorrentes da sofisticagdo dos habitos de consumo, de individuos que vivenciaram
ascensdo econdmica e social, foram encontradas nos relatos. Alguns aspectos do estado
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financeiro, relacionadas ao consumo e sua relagdo com o self estendido também foram
evidenciadas, tais como a expansao dos ciclos de amizade, a aquisi¢ao de novos habitos
de consumo, inser¢do em novos meios sociais, proporcionados pelo estudo e trabalho,
0 acesso as experiéncias hedonicas, e por fim, a associa¢do as marcas de vestuario e

ao status de posse de automovel. Uma preocupacao relatada pelos individuos foi a da
contaminagdo com antigas amizades. Contudo, seria recomendavel buscar-se mais
informantes que tenham também passado por esse movimento de ascensido econdmica,
e por posterior perda, para maior entendimento dos efeitos nos estados psicologicos

de poder. Outra avenida de estudo, seria a de se investigar individuos que, apesar da
ascensdo econdmica, mantiveram sua simplicidade, ndo obtendo bens posicionais de
status para expandirem seu self e sensagdo de poder. Seria importante aprofundar o
conhecimento sobre as pessoas que tiveram ascenséao social, cultural ou econdmica,
mas mantiveram suas raizes e simplicidade. Por fim sugere-se investigar os impactos
da recessao de longa duragao sobre o consumo, seja através de estudos experimentais,
ou pela utilizagdo de métodos quantitativos. Estes poderao buscar iluminar as relagdes
entre os estados psicolégicos de poder, as restri¢des financeiras e sua relagio com o
self estendido. Como implica¢des para a teoria, o trabalho contribui para estudos de
consumo da “nova classe média” incorporando os conceitos de poder e self estendido.
Do ponto de vista gerencial, os achados sao tteis para profissionais de marketing

e comunicagdo que almejam atingir esse publico, no sentido de incluirem novas

abordagens de comunicagao.
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