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RESUMO

O consumo vem sendo apontado como pilar fundamental na formacéo da identidade dos
consumidores. Em é&reas como sociologia, psicologia e antropologia, a idéia de
identidade h& muito vem sendo discutida. No que diz respeito ao comportamento do
consumidor, ha menos de duas décadas que ela vem ganhando notoriedade. Desde
entdo, diversos estudos sobre identidade e consumo foram realizados. No entanto,
estes estudos foram de cunho qualitativo, deixando assim, uma lacuna metodologica
latente. O proposito deste estudo € verificar a relagdo existente entre os beneficios
simbdlicos proporcionados pelo consumo e a formacdo da identidade dos jovens
consumidores, através de uma abordagem tedrica multidisciplinar, e de uma abordagem
metodoldgica mista, que tragam contribuicdes, especialmente, para a perspectiva do
comportamento do consumidor. Na etapa qualitativa do estudo, entrevistas em
profundidade e a técnica de autodriving foram utilizadas para identificacdo dos
beneficios simbdlicos percebidos pelos jovens consumidores, e para a elaboracdo do
guestionario utilizado na etapa quantitativa. Foi realizada uma survey piloto com 203
jovens estudantes, a fim de verificar a validade do questionario, e a sua necessidade de
alteragbes. A seguir, foi realizada uma nova survey com 288 jovens estudantes de
classes A e B, de seis cidades do sul do Brasil. Através da técnica de analise fatorial
foram identificados 17 beneficios simbdlicos, distribuidos em quatro fatores: (1)
Realizacdo e Destaque: composto por variaveis que ajudam os consumidores a
sentirem-se diferentes, melhores, mais seguros, enfim, a conquistarem a identidade que
desejam; (2) Aceitagdo/Pertencimento e Relacionamentos: composto por variaveis que
dizem respeito ao uso de objetos para sentir-se parte de um grupo, ou mesmo para
conquistar amigos e seduzir outras pessoas; (3) Apego e Importancia: composto por
variaveis que demonstram a importancia que os objetos tém na vida das pessoas, € 0
apego (especialmente emocional) que as pessoas tém pelos objetos e (4) Identificacdo
e Lembrancas: composto por variaveis que evidenciam a capacidade que os objetos tém
de identificar diversas coisas, e especialmente pessoas. Os resultados evidenciam que
existe, de fato, a relacdo entre os beneficios simbdlicos do consumo e a formacao da
identidade dos jovens, e que este conteludo pode ser acessado através de uma técnica
guantitativa com bons resultados. A descoberta dos beneficios simbdlicos valorizados
pelos jovens é uma rica informacéo para o melhor entendimento do comportamento do
consumidor.

Palavras-Chave: Beneficios Simbodlicos, Consumo, Identidade, Jovens



ABSTRACT

Consumption has been appointed as the fundamental pillar in the consumers’ identity
formation. In areas such as sociology, psychology and anthropology, the idea of identity
has been long discussed. Regarding consumer behavior, identity has been gaining
notoriety in the last two decades. Since then, several studies about identity and
consumption have been made. However, these studies had a qualitative characteristic,
leaving a latent methodological gap. The purpose of this study is to verify the actual
relationship between the symbolic benefits provided by consumption and the identity
formation of young consumers through a theoretical multidisciplinary approach and of a
mixed methodological approach which bring contribution, especially to the perspective of
the consumer behavior. In the qualitative step of the study, in depth interviews and the
auto driving technique have been used to identify the symbolic benefits perceived by the
young consumers and to the elaboration of the questionnaire used in the quantitative
step. A pilot survey has been carried out among 203 young students in order to verify the
guestionnaire validity and the need for changes. Another survey was carried out among
288 classes A and B young students from Brazilian southern cities. Through the factor
analyses technique 17 symbolic benefits have been found and distributed into four
factors: (1) Realization and Distinction: composed of variables which help consumers
feel different, better, more self-confident, that is, help them acquire the desired identity;
(2) Acceptance/Belonging and Relationships: composed of variables related to the use of
objects that make them feel part of a group or even to make friends and allure other
people; (3) Attachment and Importance: composed of variables which demonstrate the
importance that object have in peoples’ lives, and the attachment (especially emotional)
that people have for objects, and (4) Identification and Memories: composed of variables
which show clearly the ability objects possess to identify several things, mainly people.
Results show that, in fact, there is a relationship between the symbolic benefits of
consumption and the young people’s identity formation, and that this matter can be
accessed through a quantitative technique with good outcomes. The discovery of the
symbolic benefits appreciated by young people is a priceless piece of information for the
better understanding of consumer behavior.

Key-words: Symbolic Benefits, Consumption, Identity, Youngster
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1 INTRODUCAO

Na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido, produzem
significacdes e distingbes sociais. O consumo €, no mundo burgués, o palco das
diferencas. O que consumimos sdo marcas, objetos que trazem a presenca de
identidade, visbes de mundo e estilos de vida. Roupas, automoveis, cigarros, trazem um
universo de distingdes, e sdo antropomorfizados para levarem aos seus consumidores
as individualidades e universos simbalicos que a eles foram atribuidos (ROCHA, 1995).

Evidencia-se hoje, que muitos consumidores consomem produtos e marcas pelos
beneficios simbdlicos que eles proporcionam. Segundo Featherstone (1995) o consumo
nao pode ser compreendido apenas como consumo de valores de uso e de utilidades
materiais, mas fundamentalmente como consumo de significados.

Ficou para trds o tempo em que 0 consumo era apenas a escolha e compra de
produtos. Hoje, 0 consumo assumiu maior importancia e profundidade. Ele vem sendo
apontado como pilar fundamental na formacdo da identidade dos consumidores.
Sauerbronn e Barros (2005) afirmam que através do consumo, os individuos tém a
oportunidade de construir, manter e comunicar a sua identidade e seus significados
sociais.

A presente pesquisa aborda a relacdo entre os beneficios simbdlicos do consumo
e a formacdo da identidade dos jovens consumidores. A seguir, apresentam-se a
delimitacdo do tema, a definicdo do problema, os objetivos e a justificativa.

Na seqiéncia apresenta-se a fundamentagéo teorica que sustentou a pesquisa.
Ela esta dividida em trés grandes capitulos, que sdo Consumo; Identidade; e Consumo
e ldentidade. Dentro destes capitulos sdo discutidas questbes como simbolismo e
beneficios simbdlicos; marca; midia; identidade sob a perspectiva psicoldgica,
antropoldgica e social; e identidade individual e coletiva.

A metodologia empregada, as formas de coleta e analise de dados também séo
abordadas, seguida pelos resultados obtidos, tanto na etapa exploratoria, quanto na

etapa descritiva. Por fim, apresentam-se as consideragodes finais.
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1.1 Delimitagdo do Tema

O campo do comportamento do consumidor possui uma dindmica acelerada,
onde surgem constantemente novos temas que suscitam investigacdo (UGALDE e
SLONGO, 2006). De acordo com Hawkins, Best e Coney (1995) a area de
comportamento do consumidor tem se apropriado de conceitos oriundos de areas como
a sociologia e a antropologia. Isto contribui para uma abordagem cada vez mais
multidisciplinar dos fenémenos dos consumidores.

Em uma sociedade de consumo como a atual, compreender o comportamento do
consumidor é essencial ndo apenas para profissionais de marketing, mas também para
pesquisadores (SILVA, CERCHIARO e MASCETTI, 2004). Estudiosos do
comportamento do consumidor tém se interessado cada vez mais pela relacdo entre
cultura e consumo. Esse interesse deixa de lado o foco nos beneficios funcionais, e
volta a atencdo para os beneficios simbolicos do consumo, o consumo de simbolos e
significados.

Outro ponto de crescente interesse dos pesquisadores é a forma como 0s
produtos e marcas, e consequentemente seus significados culturais, sao utilizados pelos
consumidores para construcdo de identidades sociais (PEREIRA, AYROSA e OJIMA,
2005; SOUZA, HENRIQUE e BREI, 2006). A maneira pela qual os individuos usam o
consumo como um meio de criagdo de identidade € uma importante caracteristica da
sociedade atual (JEUNON, 2005).

O conceito de identidade existe ha muito tempo, desde quando era apenas um
nome que definia o papel dos individuos nos clés, passando as mascaras, e chegando a
nocdo mais complexa que temos hoje, onde a identidade € um processo de construgao
pessoal e social. Atualmente, um nome € muitas vezes, a coisa menos capaz de nos
identificar (HARTE, 2004). Autores como Belk (1988) e Featherstone (1995) afirmam
gue as posses e 0 consumo, de forma geral, exercem hoje, um importante papel na
identificacdo dos individuos.

Em areas como sociologia, psicologia e antropologia, a idéia de identidade ha
muito vem sendo discutida (SCHWARTZ et al, 2006). No entanto, Burke e Tully (1977)
salientam que apesar do construto self' ser amplamente usado na psicologia e ciéncias
sociais, investigacdes empiricas sobre este construto tém sido bastante limitadas. O

motivo para isto, sugerem os autores, € a dificuldade de mensuracao, pois a identidade

! A palavra self é utilizada como sindnimo de Identidade.
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€ um conceito multifacetado e muito rico em conteddo. No que diz respeito ao
comportamento do consumidor, h4 menos de duas décadas que a questdo da
identidade vem ganhando notoriedade.

O propésito desta pesquisa é verificar a relagdo existente entre os beneficios
simbdlicos proporcionados pelo consumo e a identidade dos jovens consumidores,
através de uma abordagem multidisciplinar, que traga contribuicbes, especialmente,

para a perspectiva do comportamento do consumidor.

1.2 Definicdo do Problema

Antes mesmo do século XVIII, os ricos usavam a patina — uma fina camada que
se acumulava na superficie de suas posses, como resultado da oxidacdo e do uso —
como prova do seu status de longa data. A patina era a comprovagado de que se era um
antigo nobre, e ndo um novo rico. O boom do consumo que ocorreu no século XVIII
transformou-se em uma competicdo por status, na qual os bens funcionavam como
marcadores de status e como um meio para reivindica-lo (MCCRACKEN, 2003).

Hoje em dia, os bens ndo sdo usados apenas como forma de demonstracdo de
status. De acordo com McCracken (2003) o consumo € um fenémeno totalmente
cultural. Os bens de consumo nos quais 0s consumidores desperdicam tempo, atencao
e dinheiro, sdo carregados de significados culturais. Os bens sdo considerados como
partes de n6s mesmos (BELK, 1988).

A publicacdo “Possessions and the extended self” de Belk (1988) solidificou e
acelerou o interesse dos pesquisadores em entender como 0 consumo ajuda as
pessoas a definirem quem elas sdo. O consumismo moderno mostra que o sentimento
de identidade investido em bens materiais pode ser extraordinariamente grande (BELK,
1988). Os bens também podem servir como uma espécie de protecdo, ajudando a
reforcar nossas identidades (SOLOMON, 2002). Além disso, os bens tém papel
importante na criacdo, melhoria e preservacédo da identidade. As posses nos ajudam a
saber quem somos (BELK, 1988).

O consumo é sempre um consumo de identidade, canalizado por uma
negociacdo entre a auto-definicho e uma série de possibilidades oferecidas pelo
mercado capitalista. O velho ditado “vocé é o que vocé come” é extraordinariamente

valido quando entendido como um ato completamente social. Comer € um ato de auto-



13

identificacdo, como é também, todo tipo de consumo. O consumo é uma parte
significativa da definicdo dos grupos sociais e dos individuos (FRIEDMAN, 1994).

Conforme Featherstone (1995), as pessoas sao estimuladas a adotar uma atitude
ndo utilitaria em relacdo as mercadorias, escolhendo com cuidado e expondo seus bens,
como carro, roupas e casa, de forma a produzir uma afirmacéo estilistica especifica,
capaz de exprimir a individualidade da pessoa.

Muitas das pesquisas relacionadas aos consumidores tém focado nos beneficios
tangiveis dos produtos e servicos, que desempenham funcdes utilitarias, baseadas nas
caracteristicas relativas dos produtos (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). No entanto,
os produtos tém um significado que vai além das suas caracteristicas funcionais e do
seu valor comercial (MCCRACKEN, 1986; 2003). De acordo com Rosenbaum (1999),
psicologos, socidlogos e antropdlogos perceberam ha muito tempo a importancia dos
bens. De fato, o consumo como um todo, vai além do seu valor utilitario. Por isso, os
beneficios simbdlicos vém ganhando maior atengcdo no campo do comportamento do
consumidor. Holbrook e Hirschman (1982) citam a importancia da abordagem
experiencial, a qual explora os significados simbdlicos das caracteristicas mais
subjetivas dos produtos. A porcdo simbodlica dos objetos pode determinar o
comportamento do consumidor, atuando como razao primaria para sua compra e uso
(KLEINE 11l e KERNAN, 1991). De acordo com Scaraboto et al (2006) isso evidencia a
importancia de estudar os aspectos simbdlicos do consumo.

Os bens ajudam os individuos a contemplar a posse de uma condigdo emocional,
uma circunstancia social, ou mesmo, todo um estilo de vida. Sem os bens de consumo,
algumas definicbes de self e algumas definicbes coletivas seriam impossiveis
(MCCRACKEN, 2003). Nao é de se surpreender que assuntos relacionados a identidade
tenham se tornado, e tendem a permanecer, como uma grande area de investigacao
para pesquisadores do consumidor (AHUVIA, 2005). De acordo com McCracken (2003),
0s académicos comecaram a ampliar a definicho de comportamento do consumidor.
Nesta definicAo emergente, este ultrapassa o comportamento de compra, para incluir
toda a interacao entre o bem e o consumidor, antes e depois do momento da compra.

Os individuos usam o0s bens para construir partes cruciais de si e do mundo
(MCCRACKEN, 2003). De acordo com Ahuvia (2005), os objetos, assim como as
pessoas, tém uma forte influéncia na nocdo de quem somos, e na nossa identidade. Na
sociedade capitalista de hoje, o consumo e os beneficios simbdlicos proporcionados por
ele parecem cada vez mais presentes na vida das pessoas, sendo praticamente

impossivel negar a influéncia que eles exercem na vida de qualquer um. Essa influéncia
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afeta, especialmente, os jovens. Na adolescéncia, os jovens se defrontam com diversas
mudancas, de carater biologico, psicolégico e social. As fontes de identificacdo mudam
e a construcdo da identidade torna-se a tarefa central.

O presente trabalho tem como pressuposto a idéia de que muitos jovens utilizam
0s objetos e os beneficios simbdlicos proporcionados por eles como uma forma de
expressao da identidade, como forma de serem aceitos nos grupos de amigos e colegas
e, até mesmo, como forma de sentirem-se mais seguros nesta fase de incertezas que é
a adolescéncia.

Dentro deste contexto, este estudo objetivou responder a seguinte questao:
Existe realmente relacdo entre os beneficios simbdlicos do consumo e a identidade dos

jovens consumidores?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a relagéo entre os beneficios simbodlicos do consumo e a formacédo da

identidade dos jovens

1.3.2 Objetivos Especificos

¢ Investigar, através de uma abordagem multidisciplinar, a relacdo entre consumo

e identidade

¢ Identificar os beneficios simbdlicos do consumo percebidos pelos consumidores

e os fatores que podem ajudar a explorar a relacao entre eles e a identidade

e Verificar a percepgdo dos consumidores sobre questdes relacionadas ao

consumo, marca, midia e beneficios simbolicos
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e Verificar semelhancas e diferengcas com relacdo ao consumo e 0s beneficios
simbdlicos para as diferentes varidveis socio demogréficas sexo, idade, renda e

cidade onde estudam os respondentes

¢ Identificar as categorias de produto que mais identificam os jovens consumidores

1.4 Justificativa

De acordo com Roesch (1999) é preciso justificar um estudo através de sua
importancia, oportunidade e viabilidade.

No que tange a importancia, Ger (1998) afirma que tem havido um interesse
crescente no estudo do consumo como forma de construcao de identidade. Belk (1988)
afirma que o conceito de posses (bens de consumo) como extensao do self tem muito a
oferecer para o entendimento do comportamento do consumidor. Nao ha como entender
0 comportamento do consumidor, sem entender os significados que ele atribui as suas
posses. E um tema que além da sua importancia académica, como forma de ampliacéo
do campo de estudos sobre o consumidor, também possui importancia para o meio
empresarial, uma vez que € fundamental que as empresas desenvolvam produtos que
entreguem os beneficios desejados pelos consumidores, e marcas com as quais eles se
identifiquem.

Este estudo pode colaborar para um maior entendimento dos consumidores,
auxiliando as empresas na segmentacéo de mercado, no posicionamento de produtos e
marcas, e na elaboracdo do mix de marketing. Uma vez que as empresas tenham
conhecimento dos beneficios simbodlicos percebidos pelos consumidores e da
importancia dos produtos e marcas para construcdo e manutengdo da identidade, elas
poderdo utilizar estratégias focadas nestas caracteristicas, enfatizando o que realmente
tem valor para eles.

Existem alguns estudos exploratérios relacionando bens de consumo com o self
(BELK, 1988; LAMONT e MOLNAR, 2001; AHUVIA, 2005; CASTILHOS et al, 2006),
mas ndo existem, tendo em vista a revisdo de literatura realizada, estudos descritivos
que abordem a relagédo entre os beneficios simbdlicos e a formacéo da identidade dos
jovens consumidores. Rossi et al (2006) corroboram esta idéia ao afirmarem que poucas

pesquisas na area utilizaram métodos do tipo survey ou experimento. Segundo o0s
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autores, a maior parte das analises sobre self foi realizada sob a Otica de pesquisas
interpretativistas, as quais buscam verificar os significados pessoais atribuidos aos
bens. Bonoma (1985) afirma que as metodologias qualitativas se prestam a formulacdo
de teorias, sendo as técnicas quantitativas necessarias para a verificacdo das relacoes
tedricas existentes. Souza, Henrique e Brei (2006) salientam a necessidade de
compreender qual a importancia dos objetos na formacdo e manutencao do self. Sendo
assim, este estudo justifica-se como uma oportunidade de ampliacdo do conhecimento
cientifico sobre consumo e identidade, especialmente para a area do comportamento do
consumidor.

Com relacdo a viabilidade, ndo foram evidenciadas grandes dificuldades para
realizacdo desta pesquisa, nem em questdo de tempo, nem em questdo de recursos
necessarios, e menos ainda, em questéo de acesso as informacoes.

Por fim, justifica-se este estudo, como forma de obtencdo de conhecimento, a fim

de sanar duvidas e curiosidades pessoais do pesquisador relacionadas a este tema.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este estudo visou analisar a relacdo entre os beneficios simbdlicos do consumo e
a formacao da identidade dos jovens consumidores. Esta se¢do apresenta os principais
conceitos que serviram de base para o entendimento e desenvolvimento do estudo. Ela
gira em torno de trés grandes capitulos que sdo: Consumo; Identidade; e Consumo e
Identidade.

Dentro do primeiro capitulo, sdo discutidas questdes relacionadas ao consumo,
seus simbolismos e beneficios simbdlicos, a marca e a midia. No segundo capitulo, o
foco é a identidade. Através de uma perspectiva multidisciplinar, que conta com
contribuicbes da psicologia, antropologia e sociologia, a questdo da identidade é
aprofundada e discutida. Por fim, tem-se o terceiro capitulo, onde é feita a ligagédo entre
consumo e identidade, e onde é explorada a relacdo existente entre estes dois
construtos.

A finalidade da fundamentacdo teorica € propiciar a compreensao do tema,
através da exposicao de conceitos e teorias sobre o mesmo, e conseqlentemente, o
atingimento dos objetivos propostos neste estudo. A investigacdo destes conceitos
forneceu subsidios para a pesquisa empirica que € apresentada logo apods a

fundamentacéo tedrica.

2.1 CONSUMO

Esta secdo fard uso de conceitos das é&reas de marketing, antropologia e
sociologia, para apresentar uma perspectiva multidisciplinar do consumo. Embasar a
guestdo do consumo atraveés de uma perspectiva apenas, forneceria uma visdo miope
do assunto. Assim, as diferentes abordagens séo utilizadas com o intuito de agregar
valor ao conceito, explorando-se as contribuicdes que cada uma delas pode oferecer
para um maior entendimento do assunto.

O consumo € um processo social, cultural e econdmico de escolha de
mercadorias, e ele reflete as oportunidades e coagbes da modernidade. Até
recentemente, o consumo vinha sendo ignorado pelas ciéncias sociais, sendo o0 assunto

mais dirigido a historiadores e antropélogos, mas isto tem mudado desde que o
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consumo assumiu um significado muito importante na vida moderna (ZUKIN e
MAGUIRE, 2004).

Antes da revolugéo industrial, o consumo tinha um carater imoral, sendo baseado
somente nos hébitos e tradicdes (OUCHI, 2000). O consumo do periodo elizabetano
era, na sua maioria, restrito a classe nobre, enquanto outros grupos sociais apenas
olhavam com admiracdo e desdém (MCCRACKEN, 2003). Com a difusdo das crencas
protestantes, emergiu uma nova sociedade de consumo, onde maior numero de
produtos era ofertado e consumido (OUCHI, 2000). De acordo com McCracken (2003)
este € um periodo importante da histéria do consumo, por que muitas pessoas
tornaram-se aptas a participar como consumidoras. Deu-se a oportunidade para que
estes grupos sociais excluidos fizessem parte da revolucdo do consumo. Sua
participacdo fez deste o primeiro periodo de “consumo de massa”.

O consumo moderno foi a causa e a conseqiéncia de tantas mudancas sociais,
gue seu surgimento marcou a transformacéo do mundo ocidental (MCCRACKEN, 2003).
Para Campos e Souza (2003) a contemporaneidade caracteriza-se pelas interagdes
sociais sendo permeadas pelo consumo. Fung (2002) complementa, afirmando que o
consumo € parte integral da sociedade capitalista contemporanea.

Os novos fluxos de mercadorias, a difusdo da midia, e a expansao global de
franquias de marcas consagradas criaram um discurso transnacional da cultura do
consumidor. Em qualquer pais, os individuos entram no sistema de consumo de massa,
através das mercadorias e do dinheiro trazidos de além mar, através dos acordos
comerciais e dos grandes varejistas multinacionais (ZUKIN e MAGUIRE, 2004).

O surgimento de uma nova producdo da subjetividade, em funcdo da midia,
juntamente com a experiéncia dos jovens, vem se transformando na sociedade de
consumo. A cultura do consumo molda o campo social, construindo a experiéncia do
adolescente que vai se consolidando através de atitudes centradas no consumo
(CAMPOS e SOUZA, 2003). Ela oferece um conjunto de bens que induzem os
individuos a participar deste sistema de gratificacdo comercial (KELLNER, 2001).
Segundo Baudrillard (1995), vivemos o tempo dos objetos, pois existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua permanente sucesséao. O objeto passou a ter vida
prépria, a agir sobre os proprios homens - subjugando-os (FILHO, LOPES e
CARRASCOZA, 2006).

De acordo com Baudrillard (1993, p.206) “o consumo ndo € uma pratica material,
nem uma fenomenologia da abundéancia”. Ele ndo é definido pela roupa que se veste,

pelo carro que se usa e nem pelas imagens e mensagens, mas pela organizacao de
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tudo isso em substancia significante. E a totalidade dos objetos e mensagens
constituidos em um discurso cada vez mais coerente.

Para Rocha e Barros (2004) o consumo é em primeiro lugar, um sistema de
significacdo, cuja principal necessidade social que supre, € a simbodlica. Em segundo
lugar, o consumo é como um cédigo, atraves do qual € traduzida grande parte das
relagcdes sociais. Em terceiro lugar, desta tradugéo forma-se um sistema de classificagéo
de coisas e pessoas, produtos e servigos, individuos e grupos.

O consumo possui duas grandes perspectivas, a utilitarista e a simbdlica.
Antigamente, a literatura tratava a questdo do consumo através da idéia de utilidade da
teoria econdbmica (OUCHI, 2000). A partir dos trabalhos desenvolvidos por Veblen no
final do século XIX, por Baudrillard e Sahlins em meados dos anos 60 e 70, comegou a
dar-se énfase aos simbolismos na interpretacdo das praticas de consumo. Hoje, as
pessoas usam 0 consumo pelos mais diversos motivos. Alguns dos mais comuns Sao
para obter status e prestigio, para comunicar significados culturais, para suprir
necessidades fisicas e emocionais, para se relacionar com os outros e, principalmente,
para afirmar a propria identidade (OUCHI, 2000).

Veblen (1965) trata do consumo conspicuo — aquele onde os dispéndios ndo séo
destinados ao conforto ou a utilidade, mas para propdsitos puramente simbolicos —
deixando um pouco de lado a perspectiva utilitarista, e demonstrando que os individuos
buscam por prestigio. Segundo Bourdieu (1998) todo consumo € conspicuo. Para Ouchi
(2000, p.29) “o consumo conspicuo seria, entdo, o consumo de bens desnecessarios ou
com precos muito mais altos do que deveriam ter, somente para provar para 0S outros o
poder de compra”. Para a autora, nas sociedades modernas, a riqgueza torna um
individuo superior ao outro pela sua capacidade de consumir todos os bens que desejar.
O consumo conspicuo € uma expressao de superioridade, que comunica poder e
prestigio.

O consumo conspicuo envolve a compra de produtos caros para inflar o ego, ao
passo que, o desejo por status envolve a compra de produtos que representam status
nao apenas para o individuo, mas para os outros a sua volta também. Através do
consumo de produtos que fornecem status, as pessoas buscam por respeito e
aprovacao social. Quanto mais o consumidor busca por status, mais ele ira consumir
simbolos que aumentem seu status (EASTMAN, GOLDSMITH e FLYNN, 1999).
Bourdieu (1998) afirma que o consumo esta condenado a funcionar como um sinal de

distingao.
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De acordo com Iwancow (2005) os individuos procuram, de forma consciente ou
nao, por status e prestigio. O consumo como intencdo do sujeito para com o objeto, é
uma relacdo econémica que envolve a troca. Ja, a producgdo social das diferencas, se
ordena nas estruturas do inconsciente, sistematizado em forma de cddigo,
transformando produtos e marcas em simbolos de status. Rocha e Barros (2004)
complementam esta idéia, afirmando que os produtos se articulam — pelo consumo — a
pessoas, grupos sociais e estilos de vida, que envolvem a todos em um sistema de
comunicacao de poder e prestigio na vida social.

Conforme dito anteriormente, o consumo vai muito além da compra e uso de
produtos. Ele tem dimensfes mais profundas, que causam impactos sobre os individuos
e sobre a sociedade. Cushman (1990) afirma que depois da Segunda Guerra Mundial,
os individuos se tornaram particularmente vulneraveis a influéncia de formas culturais,
como a publicidade. Segundo ele, as pessoas passaram a consumir, inconscientemente,
como uma forma de compensar o que foi perdido. Produtos e celebridades sdo usados
para preencher o self, que esta vazio.

Melucci (2004) complementa a idéia acima, quando destaca que até as
necessidades cotidianas mais elementares perderam seu carater genérico e orientam-se
para objetos caracterizados por uma forte conotagdo simbolica. Ndo temos mais
simplesmente sede ou fome, tampouco, necessidade de nos vestir. A falta que sentimos
vem orientada para objetos especificos, construidos simbolicamente pela informacéo,
pelo mercado, pela comunicacdo publicitaria e pelas redes sociais as quais
pertencemos. Desta forma, temos sede de “A”, podemos vestir somente “B”, no café da
manha desejamos “C”.

De acordo com Rocha (1995), o consumo é o modo final de inserir o objeto
produzido na sociedade, como um objeto social. A casa é diferente do lar, o automovel é
diferente do “meu carango”, aquele carro que me leva mundo afora. O cigarro da fabrica
é diferente daquele que me conota como bon-vivant. E nesta entrada na sociedade e
nos circuitos de troca sociais — circuitos que sao essencialmente simbdlicos — que se
realiza o consumo. Operacao que se ajusta ao processo de construgao das identidades
sociais, seguindo os modelos culturais que definem os “tipos” ideais de cada segmento
e grupo.

Assim, fumar um dado cigarro, usar certa marca de camisa ou calga, guiar aquele
automovel permite formar uma idéia da identidade de quem os usa. De acordo com

Rocha (1995) € possivel prever com relativa precisdo a identidade e conduta de uma
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pessoa que usa calcas Lee, camisas Wrangler, fuma Hollywood, usa ténis Nike, ou vé
as horas em um relogio Casio.

Segundo Goulding, Shankar e Elliott (2002), nos anos 80 surgiram novos grupos
sociais centrados no consumo, como a “mulher de negécios” e o “novo homem”. Como
consequéncia disto, a identidade na contemporaneidade, é caracterizada pelo Homo
consumericus, um ser definido pelo consumo e a experiéncia derivada dele (FIRAT e
SHULTZ, 1997). As formas culturais modelam a demanda dos consumidores, produzem
necessidades e moldam um eu-mercadoria com valores consumistas (KELLNER, 2001).
McCracken (2003) afirma que sem os bens de consumo, as sociedades modernas
perderiam instrumentos-chave para a reproducdo, representacdo e manipulacdo de
suas culturas.

No entanto, McCracken (2003) faz um contraponto, afirmando que ha muito
tempo os bens de consumo prometem a realizacdo de ideais — tanto pessoais, como
coletivos — proporcionando-os muito raramente. Campos e Souza (2003) corroboram
esta idéia afirmando que o mercado nos ilude, prometendo o ideal de igualdade e
liberdade. Ele escolhe quem faréa parte do seleto grupo que pode consumir, gerando a
exclusdo dos demais. Os produtos tém que ser novos, da moda.

No atual sistema de consumo, a suficiéncia € apenas uma condi¢cdo temporaria
(MCCRACKEN, 2003). O consumidor tornou-se uma espécie de colecionador, pois ele
sabe que o0s objetos se desvalorizam quando s&o alcancados. No entanto, sempre
havera outro objeto que chame sua atencdo (CAMPOS e SOUZA, 2003). De acordo
com Baudrillard (1993) isto explica porque ndo ha limites ao consumo. Se ele dissesse
respeito as necessidades, deveria chegar a uma satisfagdo, no entanto, ndo é isso que
acontece. Deseja-se consumir cada vez mais. O consumo parece irreprimivel, porque
constitui uma pratica idealista, que nada mais tem a ver com a satisfacdo de
necessidades. Os objetos, na sua idealidade, podem se multiplicar ao infinito: deve-se
fazé-lo para preencher a todo instante uma realidade ausente. E porque se funda sobre
esta auséncia que o consumo € irreprimivel.

De acordo com Veblen (1965) objetos que eram considerados como supérfluos,
com freqUéncia, passam a fazer parte das necessidades habituais da vida. Exemplos
sdo: tapecaria, baixelas de prata, artigos de joalheria e vestuério, entre outros.

O consumo pode ser concebido como algo caracteristico da nossa civilizagao, no
entanto, ndo deve ser visto como um processo de satisfacdo das necessidades. E

preciso que fique claro, que o consumo ndo € um modo passivo de absorcdo e
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apropriagcdo, mas sim, um modo ativo de relagdo com os objetos e com o mundo, um
modo no qual se funda todo nosso sistema cultural (BAUDRILLARD, 1993).

O consumo é um ato cultural revestido por simbolismos. Consumir determinada
marca traz diversos significados ao individuo. A midia possui papel fundamental na
criacdo e divulgacédo destes significados. Todos estes elementos constituem a atual e
ascendente cultura do consumo. Cultura esta, que valoriza o ter, o possuir, onde 0s
significados dos produtos e marcas tornaram-se o0s valores norteadores do
comportamento dos individuos. Com o intuito de aprofundar estas questfes, sera
apresentada, dentro deste capitulo, uma discussdo sobre o simbolismo e os beneficios
simbadlicos, sua relevancia, e como o consumidor se beneficia deles através do consumo
de produtos e marcas.

Na sequéncia, faz-se um elo com o simbolismo e os beneficios simbdlicos, e
aborda-se a questdo da marca, e seus aspectos simbolicos, bem como suas
contribuicbes para os consumidores. Encerrando a discussao, trata-se da influéncia da
midia e como ela carrega os produtos e marcas com simbolismos, e ajuda os

consumidores a usufruirem dos significados e beneficios por ela criados.

2.1.1 Simbolismo e Beneficios Simbodlicos

Bourdieu, Veblen, McCracken e Rocha, ha muito falam sobre simbolismo, e
guestdes relacionadas a ele. Obviamente, o objetivo dos autores ndo era trazer
contribuicbes para a area de marketing, mas sim, fazer uso deste conceito em estudos
antropoldgicos, sociais e culturais. Percebe-se, contudo, que as idéias advindas destes
autores podem trazer contribuicbes de grande valor para o campo de estudos do
comportamento do consumidor. Com o foco no comportamento do consumidor, mas
com contribuicdes de outras areas, apresenta-se aqui 0 conceito e a importancia do
simbolismo, unindo uma visdo mais classica com uma visdo mais atual, favorecendo
assim, a compreensao mais clara do consumo contemporaneo.

A patina, considerada uma propriedade tanto fisica, quanto simbdlica dos bens
de consumo, foi um dos meios mais importantes de que dispunha a alta classe para se
distinguir da classe baixa, bem como para policiar e conformar a mobilidade social
(MCCRACKEN, 2003). Ainda hoje, as classes médias, herdeiras dos grandes

capitalistas dos séculos passados, tém a tendéncia de consumir com ostentacdo
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(BAUDRILLARD, 1995). Na sociedade contemporanea, é percebido que os individuos
consomem produtos e marcas pelas suas propriedades simbdlicas, tanto quanto pelas
suas propriedades funcionais (ACHENREINER e JOHN, 2003; GENTRY, BAKER,
KRAFT, 1995; PIACENTINI e MAILER, 2004; STREHLAU e HUERTAS, 2006; UGALDE
e SLONGO, 2006; WALTHER, 2002).

Os consumidores nédo s&o mais funcionalmente orientados como eles
costumavam ser. Eles ndo compram os produtos apenas pelo que eles séo capazes de
fazer, mas por tudo que eles podem significar (LEVY, 1959).

O simbolismo é usado como uma forma de linguagem, através do qual, um
individuo transmite mensagens para as outras pessoas (PIACENTINI e MAILER, 2004).
Walther (2002) complementa a afirmacéo anterior, dizendo que o0 consumo como
linguagem, forma as frases que queremos dizer a nosso respeito para o0 mundo. Mesmo
gue esta linguagem néo seja usada de forma consciente, o outro € capaz de fazer a
leitura dos simbolos apresentados em nossas roupas, € nos objetos que usamos. Levy
(1959) afirma que os consumidores sdo aptos ndo apenas em reconhecer a linguagem
simbdlica dos objetos, como também, em traduzir ela em significados para si proprios.
Isto quer dizer que, escolhendo certos produtos, o individuo pode, além de buscar
funcionalidade, expressar valores culturais de sua sociedade, sustentar estilos de vida,
cultivar ideais, construir nogdes sobre si mesmo, e manter relagdes sociais (WALTHER,
2002).

As pessoas consomem determinados produtos e marcas, pelas mais diversas
razdes. Podem consumir por conveniéncia, inadverténcia, pressao familiar e social,
guestbes econdmicas, propaganda, design, entre outras. O que elas tentam € satisfazer
objetivos, sentimentos e desejos (LEVY, 1959).

Hawkins, Best e Coney (1995) e Porto e Porto (2006) acreditam que 0s
consumidores sdo relutantes em admitir os verdadeiros motivos do consumo, ou
mesmo, nem se dao conta deles. Se perguntarmos a uma pessoa porque ela usa uma
calca jeans de determinada marca, ela pode dizer que a usa porque ela tem estilo,
porque seus amigos também usam, ou mesmo, porque ela veste bem. No entanto,
existem outras razfes que talvez ela ndo queira admitir, como por exemplo: esta calca
jeans demonstra que ela tem dinheiro, deixa-a mais sexy, ou demonstra jovialidade.
Coelho (2002) e Reed Il (2002), assim como 0s autores acima, afirmam que o0s
consumidores geralmente justificam seu consumo com base nos beneficios funcionais
dos produtos. No entanto, sabe-se que existe a enorme influéncia dos beneficios

simbdlicos no consumo.
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Beneficios sdo os valores pessoais atribuidos pelos consumidores aos atributos
dos produtos ou servicos (KELLER, 1993). De acordo com Solomon (2002), os
beneficios sdo as consequiéncias positivas do uso do produto ou servico. Keller (1993)
classifica os beneficios em 3 tipos: funcionais, experienciais e simbolicos. Os beneficios
funcionais referem-se aos atributos relacionados ao produto ou servico, ou seja,
atributos que compdem o produto e sao necessarios para sua performance. Este tipo de
beneficio é considerado como a vantagem intrinseca do produto ou servigo, e esti
relacionado com as motivacdes basicas dos consumidores. Os beneficios experienciais,
da mesma forma que os funcionais, também se referem aos atributos relacionados aos
produtos. Este tipo de beneficio diz respeito as sensac¢des advindas do uso do produto
ou servico. Seu objetivo maior € satisfazer as necessidades experienciais dos
consumidores, através do prazer sensorial, por exemplo. Por fim, os beneficios
simbdlicos, fazem referéncia aos atributos nao-relacionados ao produto, ou seja,
aspectos externos ao produto ou servi¢o, relacionados a compra ou consumo. Este tipo
de beneficio € considerado como a vantagem extrinseca do produto ou servico, pois se
relaciona as necessidades de aprovacéao social, auto-expressao, e auto-estima.

A publicidade se apropria dos mais diversos beneficios de um objeto, sendo os
beneficios funcionais os menos abordados. Ao anunciar um relégio, se expde seus mais
diversos angulos, menos sua relacdo com o tempo. Ele pode representar uma marca de
sucesso, ou mesmo, o sonho de alguém (ROCHA, 1995). Segundo Filho, Lopes e
Carrascoza (2006), os objetos deixam de ser inanimados. Uma calca jeans, por
exemplo, perde sua funcao de uso inicial (sua perspectiva funcional), deixa de ser objeto
para nos vestir, para entdo, representar um modo de vida livre, jovem e feliz
(perspectiva simbdlica). Featherstone (1995) corrobora esta idéia, e afirma que os bens
de consumo passam a ser associados a luxo, beleza e fantasia, tornando-se cada vez
mais dificil, reconhecer seu uso funcional. Sua funcdo passa a ser saciar o0 que nos esta
ausente (FILHO, LOPES e CARRASCOZA, 2006).

Conforme a idéia de Sahlins (2003), isto evidéncia o dominio da cultura sobre a
raz8o préatica, j& que o consumo ndo é apenas uma busca pela satisfacdo das
necessidades, mas sim, uma expressao do universo simbolico em que o individuo esta
inserido.

De acordo com Wattanasuwan (2005) o consumo € uma atividade significativa,
gque carrega consciente ou inconscientemente, significados simbolicos. Estes
significados podem ser idiossincraticos, ou divididos com os outros. Por exemplo: usar

envelopes reciclados pode simbolizar “eu me preocupo com o0 meio-ambiente”, e ir a
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concertos de musica classica pode significar “eu sou culto”. As imagens associam 0S
produtos com caracteristicas socialmente desejaveis e transmitem mensagens
referentes as vantagens simbdlicas obtidas por agueles que consomem o0 produto
(KELLNER, 2001).

De acordo com McCracken (1986; 2003), o processo de significacdo passa por
trés localizacdes. O significado cultural flui continuamente no mundo social, ajudado por
designers, produtores, publicitarios e consumidores. Geralmente, o significado cultural é
pego de um mundo culturalmente constituido e transferido para um produto. Entdo o
significado é pego do produto e transferido para o consumidor. Em outras palavras, o
significado cultural € localizado em trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no
produto e no consumidor, e se move em uma trajetoria em dois pontos de transferéncia:
do mundo para o produto, e do produto para o consumidor. A midia e o mundo da moda
movem o significado cultural do mundo, para o produto. Através dos rituais de posse, 0s
individuos movem o significado cultural para fora do produto, e para dentro de suas
vidas.

Os consumidores preferem as marcas que sdo mais proximas do seu auto-
conceito, da sua personalidade (HAWKINS, BEST e CONEY, 1995; JEUNON, 2005;
ROCHA, 1995; THOMSON, MACINNIS e PARK, 2005). Conforme Levy (1959) as
escolhas séo feitas mais facilmente quando um objeto € mais harmonioso com nossos
objetivos, sentimentos e auto-definicdes do que os outros. Para Rocha (1995), homens
e produtos definem-se reciprocamente. Wattanasuwan (2005) corrobora a idéia anterior,
e afirma que o simbolismo atrelado a um produto significa a imagem de seu dono, e
vice-versa. Para Levy (1959) um simbolo é adequado, sempre que ele for capaz de
reforcar o jeito que o consumidor pensa sobre si proprio.

E praticamente impossivel consumir produtos desprovidos de significados e que
ndao comuniguem ou desempenhem qualquer papel social. Hoje, os produtos além dos
seus beneficios utilitarios (ou funcionais), trazem diversos beneficios simbdlicos para os
consumidores.

Segundo Bourdieu (1998) as propriedades simbdlicas podem ser usadas
estrategicamente, em funcéo dos interesses materiais e simbdlicos do seu portador. Em
seu estudo realizado com as leitoras da revista Amoeba, Fung (2002) descobriu que ao
lerem a revista, as leitoras sentiam-se parte da comunidade Amoeba de celebridades,
cantoras e modelos. No estudo de Piacentini e Mailer (2004), evidenciou-se que 0s bens
simbdlicos sdo muito importantes para o estabelecimento da identidade dos jovens,

neste momento de mudancas e incertezas, que € a adolescéncia. Noble e Walker (1997)
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complementam esta idéia, afirmando em seu estudo, que as posses simbdlicas sao
muito importantes nos momentos de transicdo que ocorrem durante a vida.

Jeunon (2005) salienta a importancia do consumo simbélico como forma de auto-
expressao, e Achenreiner e John (2003) comentam sobre o prestigio e o status que
podem ser evocados pelos bens simbdlicos, como roupas e relogios de grife. Para
Wattanasuwan (2005) o consumo é um campo simbdlico, onde n6és podemos escolher
uma variedade de identidades. Segundo o autor, um empresario pode ser magicamente
transformado em outra pessoa, deixando de lado seu terno e sua BMW, e vestindo
roupas de couro e dirigindo uma Harley-Davidson. Para Fitzmaurice e Comegys (2006)
guando os consumidores decidem o que comprar, eles também estdo decidindo adquirir
o significado social do produto ou da marca.

Ao contrario do que possa parecer, 0s bens simbdlicos ndo sao usados apenas
para obtencdo de beneficios publicos e sociais. Na pesquisa realizada por Piacentini e
Mailer (2004) os respondentes admitiram que gostavam de usar roupas de marca, e que
eles se beneficiavam em um senso privado e pessoal, ao invés de se beneficiar do
consumo socialmente. Isto ficou evidente nas discussdes indicando que os produtos de
marca sdo geralmente preferidos, até mesmo quando as marcas ndo sdo aparentes.
Como exposto, a marca nao precisa necessariamente estar evidente para atrair o
consumidor. Antes, ele da importancia ao valor (econémico) do objeto.

Para Veblen (1965), a beleza do objeto é proporcional o seu preco, ou seja,
guanto mais caro um objeto, mais bonito ele sera considerado pelos individuos. O autor
cita 0 exemplo das pedras preciosas, e diz que elas séo belas, e que sua raridade e
preco lhes conferem uma qualidade distinta, o que ndo aconteceria se elas fossem
baratas. Em um estudo realizado por Sengupta, Dahl e Gorn (2002) evidenciou-se que
um preco de compra maior carrega conotacdes simbolicas positivas. Piacentini e Mailer
(2004) em seu estudo descobriram que ndo € aceitavel entre 0s jovens usar roupas
baratas. Todos estes exemplos demonstram como a questao do valor € importante no
consumo simbalico.

A seguir, apresenta-se uma tabela com os principais beneficios simbdlicos
proporcionados pelo consumo, identificados na literatura que serviu de base para esta

pesquisa. Ao lado dos beneficios séo citadas as fontes.
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Tabela 1 — Beneficios simbélicos do consumo e suas fontes

Beneficio simbdlico

Fonte

Status, prestigio e sentimento de

superioridade

ACHENREINER e JOHN (2003); CRUZ et al (2006);
EASTMAN, GOLDSMITH e FLYNN (1999); ELSBACH
(2004); HAWKINS, BEST e CONEY (1995); IWANCOW
(2005); OUCHI (2000); ROONEY (1995)

Distin¢céo e destaque

BANISTER e HOGG (2004); BOURDIEU (1998);
CAMPOS e SOUZA (2003); DEARLOVE e CRAINER
(2000); ELSBACH (2004); THOMPSON e HAYTKO
(1997)

Sustenta/reflete estilos de vida desejados

CAMPOS e SOUZA (2003); MCCRACKEN (2003);
ROONEY (1995); WALTHER (2002)

Individualidade

FEATHERSTONE (1995); IWANCOW (2005); ROCHA
(1995); ROSENBAUM (1999)

Auto-expressao

BELK, BAHN e MAYER (1982); FEATHERSTONE
(1995); HAWKINS, BEST e CONEY (1995); JEUNON
(2005): KEITH e RENNAE (1995); KLEINE, KLEINE e
KERNAN (1993); PIACENTINI e MAILER (2004); SIRGY
(1982)

Criacdo, desenvolvimento, manutencao
e/ou comunicac¢éo da identidade.

AHUVIA (2005); BELK (1988); BELK (2004); ELLIOTT
(1997); ELSBACH (2004); ESCALAS e BETTMAN
(2003); FEATHERSTONE (1995); FONSECA e MELLO
(2005); FRIEDMAN (1994); FUNG (2002); JOHNSTONE
e CONROY (2005); HOLT (2002); KELLNER (2001); LEE
e CONROY (2006); OUCHI (2000); PIACENTINI e
MAILER (2004); ROSENBAUM (1999); SAUERBRONN e
BARROS (2005); SCHOUTEN (1991); SCHULTZ e
BARNES (2001); SILVA, CERCHIARO e MASCETTI
(2004); SOLOMON  (1988); VALENTINE (2000);
WALTHER (2002); WATTANASUMAN (2005)

Aceitac&o e/ou pertencimento

BELK (1988); CRUZ et al (2006); FITZMAURICE e
COMEGYS (2006); FUNG (2002); HAWKINS, BEST,
CONEY (1995); JOHNSTONE e CONROY (2005);
LINDRIDGE (2005); THOMPSON e HAYTKO (1997);
WATTANASUWAN (2005); WILTSHIRE et al (2005)

Sentir-se mais seguro e/ou confiante

DEARLOVE e CRAINER (2000); LEE e CONROY
(2006); SILVA, CERCHIARO e MASCETTI (2004)

Reconhecimento

CRUZ et al (2006); LAMONT e MOLNAR (2001);
SCARABOTO, ZILLES e RODRIGUEZ (2005)

Reforca a auto-estima

SENGUPTA, DAHL e GORN (2002)

Sentimento de eliminagdo/solucdo de
problemas

CUSHMAN (1990); KELLNER (2001)

Transformacdo, conquista de uma nova
identidade. Consegue ser a pessoa que
deseja

BELK (1988); FUNG (2002); HAWKINS, BEST e CONEY
(1995); MCCRACKEN (2003); SCHROEDER e ZWICK
(2004)

Identificacdo com e/ou

identidade grupal

um  grupo

BELK (1988); ESCALAS e BETMAN (2003); HYATT
(1992); PEREIRA, AYROSA e OJIMA (2005);
SOLOMON (1988)

Relacbes especiais com o objeto, além do
seu simples uso

COELHO (2002)

Rela¢cBes sociais com outras pessoas

OUCHI (2000); WALTHER (2002)

Expresséo de valores culturais

FERNANDES e SANTOS (2006); WALTHER (2002)
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E evidente que os aspectos simbdlicos proporcionam sensacdes e beneficios que
nao podem ser atingidos, unicamente, através de uma perspectiva utilitarista. A oferta
excessiva de produtos, juntamente com consumidores mais exigentes, parece criar o
terreno propicio para a proliferacdo do simbolismo, uma vez que os produtos tém cada
vez menos diferencas fisicas. Sao estas sensacOes positivas, estes significados
percebidos pelos consumidores que fazem o sucesso dos produtos e marcas. Os
beneficios simbdlicos dos produtos e marcas sdo o grande diferencial, e o que mais tem
atraido, e seduzido os consumidores.

Da mesma forma que muitos consumidores valorizam um produto por causa de
seu alto valor, muitos consumidores valorizam um produto por causa de sua marca. E
como se um produto de marca trouxesse vantagens inalcangcaveis por um mesmo
produto desprovido de uma marca. Isto acontece por causa do simbolismo. As marcas,
assim como diversos produtos, sao repletas de valor simbdlico. Até mesmo pelo fato de
serem intangiveis, elas sdo capazes de se relacionar com as emocoes dos individuos,
trazendo beneficios psicolégicos para os mesmos. Com o0 objetivo de aprofundar esta
idéia, e demonstrar como as marcas sdo permeadas por questbes simbolicas,

apresenta-se um capitulo sobre o tema na sequéncia.

2.1.2 A Marca

O estudo das marcas tem crescido bastante, e ganhado evidéncia nos ultimos
anos. Este destaque atribuido ao tema ndo surgiu do nada. E simplesmente o
reconhecimento da importancia que a marca tem nas sociedades contemporaneas, e
como ela pode trazer vantagens, ndo apenas para as empresas que as detém, mas
especialmente para os consumidores. Nesta secdo serdo apresentados conceitos e
aspectos da marca sob a luz do marketing.

Existem diversas definicbes de marca, porém uma das mais utilizadas é a da
American Marketing Association, que define marca como um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifica os bens e
servicos oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores e os diferencia dos
demais concorrentes (AAKER, 1998; KOTLER, 1996; KOTLER e ARMSTRONG, 1998;
ROCHA e CHRISTENSEN, 1999).
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Kapferer (2004, pag.14) vai além, e denomina marca como “um sistema vivo,
composto de trés elementos: um nome associado a um produto ao qual € associada
uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um grupo”. Serralvo, Prado e
Leal (2006) propdem uma definicdo para marca, na qual ela é o conjunto de referenciais
fisicos e simbdlicos capazes de influenciar a preferéncia para os produtos, tendo por
base a oferta de valor & ela associada.

As marcas sempre tiveram valor, mas agora, mais do que nunca, a sua
importancia é reconhecida pelas empresas. De acordo com Filho, Lopes e Carrascoza
(2006) esta havendo uma mudanca do foco no produto, para o foco na marca. Ela é
considerada o bem mais valioso de uma empresa (JAMES, 2001), e o maior patriménio
gue se pode criar e desejar (MARTINS, 1999). As marcas sao reconhecidas como o real
capital do nego6cio (MELLO e COLLINS, 1999) e muitos acreditam que a marca € mais
importante que o proprio produto (GONCALVES, 2004). Os efeitos que a marca produz
nos consumidores sdo um dos ativos mais importantes que a empresa pode ter (URDAN
e URDAN, 2001).

O nome da marca ndo comunica apenas um conjunto de atributos e beneficios
para 0s consumidores, mas também expressa o0s valores do produtor e o
posicionamento do produto no mercado (FAN, 2002). A construgdo da consciéncia de
marca € um desafio de suma importancia, e a maior fonte de poder para as empresas
orientadas para o consumidor (GEREFFI, 2001). Conforme Holt (2002) as empresas sao
como “engenheiras culturais”, que determinam os prazeres e as identidades que podem
ser acessados através de suas marcas.

Segundo Bacha (2005), as marcas sintetizam as expectativas que 0s
consumidores tém em relagcdo a uma empresa e seus produtos. De acordo com um
estudo feito com cervejas, determinada cerveja teve a sua participacdo, como preferida
dos respondentes, reduzida de 62% para 24% quando ela foi dissociada de sua marca
num teste cego (URDAN e URDAN, 2001).

As marcas representam os beneficios tangiveis e intangiveis de um produto ou
servico, que podem ser identificados com a experiéncia do consumidor (CAMBRIDGE,
2002). Machin e Thornborrow (2003) citam a marca como um conjunto de
representacoes e valores que ndo estdo estreitamente ligados a um produto. Eles citam
o exemplo da revista Cosmopolitan, na qual afirmam que o que é vendido as leitoras
nao € uma revista, mas sim, independéncia, poder e diversdo. Mais do que propriedade,
a marca traz significado para o consumidor, e representa o que ele é (SCHULTZ e
BARNES, 2001).
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Segundo Martins (1999, p.115) “os produtos sao criados para atender as
necessidades objetivas do consumidor, mas as marcas sao criadas para atender suas
necessidades psicoldgicas”. Uma marca como a Mont Blanc, por exemplo, ndo identifica
apenas uma linha de canetas, mas representa um tipo de desejo, enquanto signo de
sofisticacao (FILHO, LOPES e CARRASCOZA, 2006).

Dearlove e Crainer (2000) afirmam que as marcas sdo muito mais psicolégicas
do que fisicas, e que elas se relacionam a tudo que se sente e se pensa. As marcas
ligam os produtos as histoérias de vida, identidades e personalidades que os diferenciam
de todos os demais. O produto vira gente (ROCHA, 1995).

Os consumidores preferem uma marca por causa de suas propriedades
simbdlicas, e ndo por causa de suas qualidades funcionais (JAMAL e GOODE, 2001).
Achenreiner e John (2003) justificam esta afirmacéo dizendo que as marcas podem ser
associadas com significados simbdlicos e conceituais, que conferem status e prestigio
aos seus consumidores.

Porque algumas pessoas s&8o capazes de pagar cinco vezes mais por uma
camiseta branca da Calvin Klein, ao invés de comprar um produto com a mesma
qgualidade, mas que nédo tenha marca? Segundo Martins (1999), a resposta é: emocao.
Para ele, vale a pena pagar um valor maior por uma marca que passa a imagem que a
pessoa deseja, pois isso lhe d4 mais satisfacdo, e consequientemente, acaba custando
menos. Para Rozanski, Baum e Wolfsen (2002) o sentimento de pertencer a uma
comunidade, e a auto-realizagdo gerada pelo uso de uma marca tém mais valor para 0os
consumidores do que novas caracteristicas de um produto ou um prazo de garantia
maior.

De acordo com Escalas e Bettman (2003) os consumidores valorizam o0s
beneficios psicolégicos das marcas, porque eles os ajudam na construcdo de suas
identidades. Os autores afirmam que os consumidores usam as marcas para criar e
representar auto-imagens, e para apresenta-las para os outros e para si mesmos. As
marcas sao usadas como forma de expressao da identidade e dos valores pessoais
(LEE e CONROY, 2006). De acordo com Petit (2003) a ditadura das marcas é hoje, um
vicio contagioso. As pessoas hao podem viver sem uma marca no sapato, na calca ou
na camisa, pois se vocé nao tem uma marca, Vocé nao existe.

Produtos de grife, como Nike, por exemplo, representam um estilo de vida, e por
isso tem mais valor que as outras marcas. Os consumidores assumem determinada
identidade em func&o das marcas que consomem (ARAUJO, 2004). O cliente se decide

por determinada marca, porque se identifica com o estilo de vida que esta ligado a ela,



31

ou porque pretende atingi-lo (GONCALVES, 2004). As melhores marcas ajudam o
consumidor a sentir-se mais confiante, confortavel, diferente (DEARLOVE e CRAINER,
2000), satisfeito e auto-realizado (TAVARES, 1998), além disso, elas promovem valor,
imagem, prestigio e estilo de vida (ROONEY, 1995).

Os consumidores relacionam-se com as marcas da mesma forma que poderiam
se relacionar com pessoas. Surgem sentimentos de afei¢cdo, confianga, sensagao de
que had uma histéria em comum. Algo que € muito mais profundo que a simples
satisfacdo de uma necessidade (ROZANSKI, BAUM e WOLFSEN, 2002).

De fato, as marcas tém dimensfes muito mais profundas que a mera satisfacao
de necessidades. Ela é fortemente simbdlica, e se relaciona ao psicologico dos
consumidores. Traz significados e beneficios que os produtos, pura e simplesmente,
seriam incapazes de proporcionar. No entanto, a marca por si s6, pode néo ter forca
suficiente para atrair o consumidor. Assim, a midia torna-se peca essencial, ndo apenas
para divulgacdo da marca, mas também para carrega-la de simbolismo, e torna-la
especial e Unica de alguma forma. A questdo da midia e sua contribuicdo apresentam-

se a sequir.

2.1.3 A Midia

Com a proliferacdo dos meios de comunicacéo, assuntos relacionados a midia
vém sendo amplamente discutidos, ndo apenas pelos académicos, mas pela sociedade
de forma geral. Apesar de n&o ser o tema central do estudo, considera-se que esta
secdo seja de grande importancia para o melhor entendimento, especialmente do
simbolismo e do consumo, uma vez que sdo assuntos inter-relacionados, e ela esta
muito presente na criagéo de significados e na influéncia do consumo.

Mesmo as pessoas que moram nos lugares mais distantes do planeta podem
receber na privacidade de suas casas, as mensagens e imagens das culturas ricas e
consumistas, fornecidas através da televiséo e do radio, que as prendem a “aldeia
global” das novas redes de comunicacdo (HALL, 2005).

A cultura do consumo, através da midia, € capaz de desestabilizar a nogéo
original de uso ou significado dos bens, enchendo eles de imagens e signos novos, que
podem evocar diversos sentimentos e desejos (FEATHERSTONE, 1995). O autor afirma

gue os profissionais da moda, do design e da publicidade estdo fortemente envolvidos
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na producdo, comercializacdo e divulgacdo de bens simbdlicos. De acordo com Kellner
(2001), a midia oferece ambientes simbdlicos, nos quais as pessoas vivem, e influencia
intensamente 0s pensamentos, comportamentos e estilos dessas pessoas.

Para Rocha (1995) o trabalho da midia ndo é vender produtos, uma vez que a
venda é opcional — o consumidor pode, ou ndo comprar o produto — mas sim, inserir o
consumidor em uma de suas regides simbdlicas pela posse do produto. Na sociedade
contemporéanea, o sucesso da midia deriva da influéncia e do poder de persuasao, junto
aos consumidores que, impulsionados a comprar e a usar determinados produtos,
buscam uma distin¢éo identitaria que o “possuir” pode proporcionar (IWANCOW, 2005).

A publicidade, enquanto narrativa do consumo, estabelece uma cumplicidade
entre a esfera da producdo com sua impessoalidade, e a esfera do consumo com sua
emotividade e significacdo. Ela recria a imagem de cada produto. Pela atribuicdo de
identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia ndo mais marcada pelas
relacbes de producdo, mas sim pelas relagcbes humanas, simbdlicas e sociais que
caracterizam o produto (ROCHA, 1995). Para McCracken (2003) a publicidade é um
potente método de transferéncia de significado, unindo um bem de consumo a uma
representacao do mundo culturalmente constituido dentro de um anuncio especifico.

“Toda a publicidade refere-se explicitamente ao objeto como um critério
imperativo: Vocé sera julgado por... Reconhece-se uma pessoa elegante com... etc.”
(BAUDRILLARD, 1993, p.202). Isto é o que o autor denomina de “rétulo psicol6gico”.
Para Schroeder e Zwick (2004) os anuncios sdo como um espelho, que reflete o
prometido poder de transformacgéo dos produtos. Os autores citam o exemplo de um
anuncio de bebida alcodlica onde o homem deixa de ser feio, e torna-se belo e atraente
ao consumir uma bebida de marca. A propaganda utiliza imagens simbdlicas para tentar
criar uma associagao entre as marcas oferecidas e certas caracteristicas socialmente
desejaveis, a fim de produzir a impressédo de que é possivel ser certo tipo de pessoa,
através da compra e uso do produto de determinada marca (KELLNER, 2001).

Segundo o autor, a propaganda esta mais preocupada em vender estilos de vida
e identidades socialmente desejaveis, do que em vender o proprio produto. Através do
uso de construtos simbdlicos com os quais o consumidor € convidado a identificar-se, o0s
publicitarios tentam induzi-los a usar o produto anunciado. Por exemplo, 0 homem que
fuma um cigarro da marca Marlboro ndo esta fumando apenas um cigarro, esta fumando
masculinidade e vigor.

Essas representacdes criadas pela midia, tém papel central na formacédo de
identidade dos consumidores (SCHROEDER e ZWICK, 2004). A propaganda torna-se
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um mecanismo importante de socializagdo, uma vez que os individuos realmente
extraem a sua identidade das figuras criadas por ela (KELLNER, 2001). Hennigen
(2003) também concorda que a midia € uma fonte de referéncias identitarias, uma vez
gue as identidades sdo construidas culturalmente, e a midia € um lugar privilegiado de
circulacéo de discursos.

Ha& uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos
interferem diretamente na vida cotidiana dos individuos, dominando o tempo de lazer,
modelando opinides e comportamentos sociais, e fornecendo o material para a
construcao de identidades (KELLNER, 2001). De acordo com Schroeder e Zwick (2004)
a midia influencia o conceito de identidade, e deve ser entendida como o resultado de
mudancas sociais e culturais.

Na cultura contemporanea dominada pela midia, os meios dominantes de
informacdo e entretenimento sdo fontes profundas de pedagogia cultural, pois
contribuem para nos ensinar como nos comportar, 0 que pensar e sentir, em que
acreditar, o que temer e desejar. No entanto, de forma geral, isto ndo ocorre de forma
normativa, mas sim através do prazer propiciado pela midia e pelo consumo, com seus
agradabilissimos instrumentos visuais e auditivos (KELLNER, 2001).

O autor complementa esta idéia e afirma que os consumidores se apropriam dos
textos da midia para expressar seu estilo, aparéncia e identidade, uma vez que ela
fornece recursos para a criacdo de significados, prazer e identidade. Porém a midia
também modela e conforma certas identidades. Ela fornece moldes e ideais para a
modelagem da identidade individual. Estrelas como Madonna, constituem modelos de
identidade através da construcdo de uma imagem e um modo de ser.

A midia tenta associar os produtos a caracteristicas valorizadas pelos
consumidores, com as quais eles se identificam. No entanto, a moda e as novas
campanhas vao criando novas imagens e novos valores. Kellner (2001) afirma que
desta forma, a midia estd constantemente desestabilizando as identidades criadas, e
deixando-as mais instaveis e mutaveis.

No universo da midia, onde valores séo criados e recriados diariamente, onde
diversos artistas sé@o fonte de inspiracao identitaria, e onde os produtos sédo consumidos
muito mais pelos seus beneficios simbdlicos do que pelos funcionais, a identidade
parece ter sido trivializada, jA que os individuos sao definidos pela sua imagem, seu

estilo e seus bens.
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2.2 |DENTIDADE

A identidade tem sido objeto de estudo bastante difundido por muitas décadas
(SCHWARTZ et al, 2006). A questdo da identidade tem sido extremamente discutida na
teoria social. O argumento é que as velhas identidades, que por tanto tempo
estabilizaram o mundo social, estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e
fragmentando o individuo moderno. Assim, a crise de identidade é vista como parte de
um processo mais amplo de mudancga que estd deslocando as estruturas e processos
centrais das sociedades, e abalando os quadros de referéncia que davam aos
individuos uma ancoragem estavel no mundo social (HALL, 2005). No passado, a
identidade era determinada no nascimento, pela condicdo social e pelo sexo; hoje,
diferentemente, cada um deve construir sua propria identidade (FERRARIS, 2005).

O conceito de identidade € de grande importancia na literatura da psicologia
social (OBST e WHITE, 2005). De acordo com Moujan (1986), o conceito de identidade
encerra uma idéia integradora da pessoa, que é percebida, negada ou deformada pelo
Eu. Integradora, porque supde o homem em permanente relagdo consigo mesmo, e com
as pessoas e coisas que o rodeiam. A esta relagcdo, se agrega a necessidade que o
homem tem de se desenvolver mais plenamente através de si e dos demais.

Este conceito demonstra a relagdo dual individuo-outros, que € de suma
importancia para o entendimento e formagéo da identidade. Tanto a psicologia, quanto a
sociologia reconhecem a importancia do individuo na criacdo da identidade, mas
também, a importancia do meio social neste processo.

Gentry, Baker e Kraft (1995) afirmam que a identificacdo é um conceito
psicolégico, mas que a legitimidade € uma preocupacédo dos sociologos. Com isto, 0s
autores corroboram a idéia anterior, ou seja, Os individuos criam e escolhem suas
identidades, no entanto, precisam dos outros para validar sua identidade.

De acordo com Obst e White (2005), seu estudo forneceu suporte as evidencias
gue emergiram na literatura sugerindo que a identidade, é de fato, um construto
multidimensional. De acordo com Holland (1979), é possivel trazer a tona a relagéao
entre a sociologia e a psicologia. Assim como as teorias sociais hascem numa
determinada localidade social e histérica, também as teorias de “eu” sdo produtos de
determinada estrutura de “eu” dentro de um contexto social. A reflexividade da
psicologia depende de uma abordagem transdisciplinar, que utiliza uma sociologia

enriguecida, capaz de esclarecer tanto a si mesma quanto a psicologia. Mas isso ainda
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ndo é tudo, pois ha o fato que se segue, de que quaisquer influéncias de formagéo, de
contexto social, estdo situadas em contextos de “eu” e incluem variaveis psicoldgicas.
Segundo o autor, a Ultima coisa que se deve fazer é deixar a psicologia aos psicélogos,
e a sociologia aos sociologos.

Nenhum outro conceito isolado parece oferecer maiores possibilidades de
investigacao sobre a relagdo entre pessoas e sociedades, ou seja, entre as disciplinas
gue tratam especificamente dos fendbmenos pessoais (psicologia) e sociais (sociologia)
do que o conceito de identidade (HOLLAND, 1979). E justamente isto, que este capitulo
objetiva: apresentar as contribuicdes destas duas é&reas para a investigagdo da
identidade.

Inicia-se com a perspectiva psicoldgica, utilizando-se conceitos da psicanalise,
juntamente com conceitos da psicologia social. A psicanalise colabora com a questédo da
formacédo da identidade, que é tarefa central da adolescéncia. Ja a psicologia social, traz
colaboracdes para o entendimento do processo de identificacdo, e como a identidade
individual é afetada pelo ambiente externo, seja por outras pessoas, ou mesmo por
grupos. A psicologia social é diretamente relacionada com a abordagem social, que é
apresentada na sequéncia.

A perspectiva antropoldgica e social inicia com um breve historico de como a
identidade evoluiu, passando de algo herdado antes mesmo do nascimento, para um
conceito plural, flexivel e fragmentado. Ressalta-se nesta perspectiva a importancia do
contexto social. Mesmo sendo a identidade o projeto existencial de cada um, € preciso
gue haja a interagcdo com os outros para que as identidades sejam validadas. O outro
torna-se fundamental para o reconhecimento de quem nds somos.

Objetiva-se entdo, através desta abordagem multidisciplinar, abordar a questéo
da identidade, conceituando-a, demonstrando sua importancia, a forma como é
construida, mas sobretudo, proporcionar um entendimento mais amplo e enriquecedor

do tema.

2.2.1 Identidade — Perspectiva Psicoldgica

Dentre as diversas correntes teodricas existentes na psicologia, a identidade sera

abordada, nesta pesquisa, a luz de conceitos da psicanalise, com base na teoria de Erik
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Erikson; e com idéias da psicologia social, por serem consideradas as mais adequadas
para os objetivos desejados pelo autor.

O termo identidade é derivado da palavra em latim “idem”, e significa “0 mesmo”.
Pode ser definida como a qualidade e a condi¢do do individuo de ser ele mesmo nos
aspectos caracteristicos da propria personalidade e nas interagcbes com os outros, tendo
consciéncia disso, juntamente com a percepc¢do de uma continuidade e coeréncia do eu
(DAUNIS, 2000). Nosso senso de eu organiza nossos pensamentos, sentimentos e
acdes (MYERS, 2000).

Para Ladame (2001, p.1) “a identidade é um conceito psicanalitico oficial”. A
teoria de Freud € de que nossas identidades sdo formadas com base em processos
psiquicos e simbdlicos do inconsciente, que agem de acordo com uma logica diferente
daquela da Razé&o. Desta forma, acaba com o conceito do sujeito racional provido de
uma identidade fixa e unificada. No entanto, mesmo o sujeito estando sempre partido ou
dividido, ele vivencia sua identidade como se ela estivesse reunida e resolvida, ou
unificada. Esta é a origem contraditoria da identidade (HALL, 2005).

Erikson € o responsavel pela teoria dos oito estagios do desenvolvimento
humano, considerada como a teoria universal do desenvolvimento da identidade
(SNEED, SCHWARTZ e CROSS, 2006). Cada uma das oito fases envolve a
convergéncia de forcas psicologicas, bioldgicas e sociais. A passagem de uma fase para
outra se sucede mediante a superacdo de uma crise. Essas crises sdo normativas, e
necessarias para estruturacao da personalidade individual (DAUNIS, 2000).

A idéia principal da teoria € de que o desenvolvimento humano é realizado de
acordo com um plano basico. Com a passagem de um estagio para outro, vao surgindo
as partes que formam o todo, sendo que cada fase tem um tempo determinado até que
seja formado um todo integral de todas as partes (ERIKSON, 1972). Levine (2005)
acredita que as identidades séo forjadas com base em influéncias sociais e culturais,
gue elas sdo multiplas e construidas e reconstruidas através do ciclo de vida,
corroborando a perspectiva de Erikson.

Em cada uma destas fases ha uma tarefa psico-social central. A adolescéncia é a
quinta fase e sua tarefa central do desenvolvimento € o estabelecimento da identidade
(ERIKSON, 1972). De acordo com Rocha (2003), na adolescéncia passa-se por
profundas crises de identidade, por isto, esta fase é essencial para sua formacao.
Papalia e Olds (2000) afirmam que € justamente na adolescéncia que a busca da

identidade entra em foco. Para Ladame (2001) a construcdo da identidade é uma
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exigéncia da adolescéncia. No entanto, ndo deve ser considerada como um fim em si
mesma, mas sim, um ponto de partida.

Para Aronson, Wilson e Akert (2002) o eu é como um “livro”, com contetddo
compilado ao longo do tempo, e o “leitor’ pode a qualquer momento acessar ou
acrescentar capitulos. Para Levine (2005) a identidade deve ser entendida como um
fenbmeno do desenvolvimento, porque seus significados sao transformados ao longo do
ciclo de vida, em funcdo das experiéncias vividas. Erikson (1972) refor¢ca a questédo da
continuidade, ao salientar que a identidade ndo € algo estatico e imutavel.

De acordo com o0 autor acima, na adolescéncia o individuo comeca a formar uma
nocédo coerente de self, que fornece um senso de continuidade com o passado e diregéao
para o futuro. A continuidade € importante para adotar e depois manter papeéis
reconhecidos em uma comunidade. A falta de continuidade resulta em confuséo de
identidade (DUNKEL, 2005). O autor salienta ainda, que assim como a confusdo de
identidade, a adocdo de um novo papel pode deixar o individuo constrangido no inicio.
Com o passar do tempo, 0 que comegara como representagao vai sendo absorvido pelo
eu. E como se a farsa se tornasse realidade. O autor complementa dizendo que
estamos sempre administrando as impressfes que criamos, ou seja, estamos sempre
representando para uma audiéncia.

A questdo de o individuo assumir papéis corrobora o que foi exposto
anteriormente: a idéia de que a identidade é algo mutavel. Estamos constantemente
assumindo papéis, conforme as situacdes que enfrentamos. Hall (2005) acredita que ao
invés de falar da identidade como uma coisa acabada, deve-se falar de identificacao, e
vé-la como um processo em movimento.

Os modelos psicanaliticos definem identificacdo como um processo onde o
individuo desenvolve vinculos com outras pessoas ou grupos. A identificacdo é
considerada um processo inconsciente de imitagcdo dos outros, que servem de modelos
para crencas, valores e comportamentos. Com a maturidade, a identificacdo envolve
escolha consciente e a discriminagdo entre as possiveis identidades (REED II, 2002).
De forma bastante semelhante, a identificacdo, segundo Daunis (2000, p.117) € “o
processo pelo qual um individuo pretende adquirir comportamentos ou qualidades do(s)
modelo(s) que acha relevante(s) na sociedade e que deseja para ele mesmo”.

A identificacdo pessoal ocorre quando os jovens escolhem os valores e as
pessoas aos quais serao leais, ao invés de aceitar as escolhas de seus responsaveis
(PAPALIA e OLDS, 2000). Daunis (2000) afirma que a identificacdo entre os jovens, seja

através do comportamento, valores, ou até mesmo através das roupas, pode ser
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bastante forte. Uma justificativa para isso € que os jovens ajudam-se mutuamente a
superar as crises decorrentes desta fase complicada, onde eles ndo sabem seu
verdadeiro significado, nem a percepg¢ao dos outros a seu respeito.

Apesar da busca pela diferenciacdo, o adolescente tem necessidade de
identificacdo e reconhecimento por parte dos jovens de sua idade (DAUNIS, 2000). A
identificacdo € motivada por beneficios psicolégicos e emocionais. Os individuos tentam
conquistar uma identidade positiva, identificando-se com pessoas e grupos atrativos
(FISHER e WAKEFIELD, 1998).

Erikson (1972) salienta que a identidade é formada através de trocas com o meio
social, tanto que aspectos do meio social sdo selecionados e incorporados no
desenvolvimento da identidade. A interacdo social € fundamental para o
desenvolvimento do sentido do eu (ARONSON, WILSON e AKERT, 2002).

Daunis (2000) acredita que na adolescéncia o jovem pode e deve encontrar sua
identidade propria, pois ele ja desenvolve um sentido pessoal proprio da realidade. Sua
forma de lidar com o mundo externo e enfrentar as dificuldades da vida é uma variante
das formas adotadas por outras pessoas. Enquanto procura sua forma propria e
pessoal, vai identificando-se temporariamente com o0s papéis apresentados pelo meio
ambiente. O “eu” é um tema de fundamental importancia na psicologia social porque
ajuda a organizar nosso pensamento e orienta nosso comportamento. Estudos apontam
gue a genética influencia a identidade, mas a experiéncia social também (MYERS,
2000).

De acordo com Aronson, Wilson e Akert (2002) as outras pessoas influenciam a
opinido que temos sobre nés mesmos, assim como nés também influenciamos a idéia
gue elas tém de si mesmas. A identidade surge nao da plenitude da identidade que esta
dentro de nos, mas de uma falta de inteireza que € preenchida pelo nosso exterior,
pelas formas através das quais imaginamos ser vistos pelos outros (HALL, 2005).

Freglentemente nos vemos através dos olhos de outras pessoas. Por isso,
grande parte do que sabemos sobre n6s mesmos pode sofrer influéncia dos outros. A
maneira como eles nos véem molda a definicio que temos de n6s mesmos. E como se
eles segurassem um espelho que reflete a imagem que fazem de nés (ARONSON,
WILSON e AKERT, 2002). De acordo com Myers (2000) os seres humanos se
preocupam muito com 0 que as pessoas pensam deles. Gastam com roupas, dietas,
cosmeéticos e cirurgia plastica, porque se preocupam com 0 que 0S outros pensam a seu
respeito. Os individuos agem como camaledes sociais, ajustando seu comportamento

de acordo com 0 que as pessoas esperam que eles sejam.
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De acordo com Oliveira, Camilo e Assunc¢éo (2003) os grupos representam um
importante contexto socio-afetivo alternativo. Eles emergem como fontes importantes de
identificacdo e referéncia para os adolescentes. Os relacionamentos que temos com 0s
outros contribuem para nosso desenvolvimento. Assim, a ameaga de rejeicdo social
motiva-nos a agir com maior sensibilidade as expectativas dos outros. Estudos
confirmaram que a rejeicdo social baixa a auto-estima do individuo, o que reforca a
ansiedade por aprovacédo (MYERS, 2000).

Os grupos tém poder de influenciar os individuos, levando-os a fazer algo que
eles ndo fariam se estivessem sozinhos (MYERS, 2000). E essencial que esta nova
identidade, que esta sendo construida pelo jovem, seja reconhecida e apoiada pelos
grupos sociais que sao significativos para ele, como sua turma, sua cultura, etc.
(ERIKSON, 1972).

A psicologia traz sua contribuicdo, a partir do momento que destaca a
importancia da adolescéncia para o desenvolvimento da identidade. Destaca também, a
importancia das fontes de identificacdo, que na infancia eram os pais, e agora passam a
ser 0s grupos, e 0 meio social. No capitulo a seguir, aborda-se a identidade através de
uma perspectiva antropoldgica e social. Apesar de suas particularidades, h& diversas

semelhangas com a abordagem psicolégica.

2.2.2 ldentidade: Perspectiva Antropoldgica e Social

Com o intuito de complementar a perspectiva psicolégica e ampliar a gama de
contribuicbes tedricas a este estudo, esta sec¢do tratara dos conceitos relacionados a
identidade sob a perspectiva antropolégica e social. A abordagem antropoldgica, mais
especificamente, diz respeito & evolucdo da nocdo de identidade. Enquanto que, a
abordagem social se refere a questao da construcéo da identidade, sua validacéo e seu
conceito.

Na antiga tribo dos Zufii, em cada cld encontrava-se um conjunto de nomes que
eram conferidos na infancia, e selecionados segundo modos socioldgicos e divinatorios.
Estes nomes definiam exatamente o papel que cada um desempenhava no cla
(MAUSS, 2003). A identidade era fixa, solida e estavel. Era funcdo de papéis sociais
predeterminados e de um sistema tradicional de mitos, fonte de orientacdo e de sansdes

gue definiam o lugar de cada um no mundo, e circunscrevia os campos de pensamento
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e comportamento. O individuo nascia e morria como membro do mesmo cld, com a
trajetdria de vida fixada de antemao (KELLNER, 2001).

Nas sociedades pré-modernas, a identidade ndo era uma questao problematica e
nao estava sujeita nem a reflexdo, nem a discussdo (KELLNER, 2001). Acreditava-se
gue ela era divinamente estabelecida, e desta forma, ndo estava sujeita a mudancas. O
status e a posicdo de uma pessoa na cadeia do ser - a ordem secular e divina das
coisas - predominavam sobre qualquer sentimento de que a pessoa fosse um individuo
soberano (HALL, 2005). Os individuos ndo passavam por crises de identidade. O
individuo que era cacador obtinha sua identidade por meio desse papel e dessas
funcdes (KELLNER, 2001).

As sociedades foram evoluindo e segundo Mauss (2003), de uma simples
mascarada a mascara, de um personagem a uma pessoa, a um nome, a um individuo;
deste a um ser com valor metafisico e moral; de uma consciéncia moral a um ser
sagrado; deste, a uma forma fundamental de pensamento e de acao, foi assim que a
nocdo de pessoa aconteceu. Hoje, mais do que pessoa, fala-se em identidade, em self
(FOLLMANN, 2001).

A modernidade libertou o individuo de seus apoios estaveis nas tradicdes e nas
estruturas (HALL, 2005). Ela ofereceu novas possibilidades de construgdo da
identidade. Permitiu que o individuo construisse, dentro de certos limites, sua propria
identidade, e passasse por crises de identidade (KELLNER, 2001). O individuo, que
antes possuia uma identidade unificada e estavel, esta se tornando fragmentado,
composto de varias identidades, algumas contraditorias e ndo-resolvidas (HALL, 2005).
A identidade torna-se mais moével, mdltipla, pessoal e sujeita as mudancas e inovagdes
(KELLNER, 2001).

A identidade evoluiu muito com o passar do tempo. De um conceito rigido,
inflexivel e determinado antes mesmo do nascimento do individuo, passou para um
conceito flexivel, cambiante e repleto de possibilidades. Uma abordagem mais
multidisciplinar sobre o tema pode ter contribuido para a evolucao deste conceito.

Identidade € uma capacidade autbnoma de producdo e de reconhecimento do
nosso eu (MELUCCI, 2004). Castells (2003, p.3) entende por identidade “o processo de
construcdo do significado com base num atributo cultural, ou ainda um conjunto de
atributos culturais inter-relacionados, 0os quais prevalecem sobre outras formas de
significado”. A identidade € composta por aquilo que acreditamos ser, aquilo que
gueremos ser, e aquilo que o outro espera que nés sejamos (FOLLMANN, 2001). De

forma muito semelhante, Sirgy (2002) comenta que a identidade é formada por uma
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perspectiva multidimensional, composta pelo self atual, que € como a pessoa percebe a
si mesma; pelo self ideal, que se refere a como a pessoa gostaria de ser percebida; e
pelo self social, que diz respeito a como a pessoa Se apresenta para 0S outros.
Follmann (2001) finaliza dizendo que a identidade € uma construcdo realizada para os
outros e para si, tendo por resultado a ligacdo entre o que € herdado e o que é
almejado, e entre o que ¢é atribuido e o que é assumido.

Segundo Melucci (2004), individuo e sistema constituem-se reciprocamente, e 0
sujeito s6 tem consciéncia de si mesmo na delimitacdo perante um ambiente externo.
Para Follmann (2001) e Burke e Tully (1977), o conceito de identidade nasceu da idéia
de interacdo. O ser humano é um ser de projetos, que vive em processo constante de
construcdo de identidade. Vive tentando unir seus projetos pessoais com 0S projetos
coletivos. E desta unido que resulta a identidade (FOLLMANN, 2001). A identidade é um
projeto reflexivo, que cada individuo deve tomar por si s6, mas em interacdo com 0sS
outros.

Para construir uma identidade aplicavel a vida na modernidade, é preciso manter
0 passado, presente e futuro juntos, em uma narrativa autobiografica coerente, mas
sempre cambiante (ASKEGAARD, GERTSEN e LANGER, 2002). A identidade de uma
pessoa ndo se encontra no comportamento, nem nas reagbes dos outros, mas na
capacidade de sustentar tal narrativa (ASKEGAARD, GERTSEN e LANGER, 2002;
GIDDENS, 2002). A construgdo da identidade é um projeto existencial de cada individuo
(KELLNER, 2001).

A identidade é formada ao longo do tempo, através de processos inconscientes,
e nao algo inato, existente na consciéncia desde o momento do nascimento. Ela
permanece sempre incompleta, esta em continua formagéo (HALL, 2005). “A identidade
€ 0 processo resultante de uma construcao social, de uma construcao pessoal e de uma
construcdo na integracao do nivel pessoal com o social, sendo assim, ao mesmo tempo,
algo proposto socialmente e algo reivindicado pessoalmente” (FOLLMANN, 2001, p.59).

Sentimento de diferenca, autonomia, inter-relacdo entre individual e coletivo,
ressituar-se coerentemente com o tempo na relagéo entre passado e futuro, articulagéo
entre singularidade e pluralidade, sdo aspectos que colaboram para a construcado da
identidade (FOLLMANN, 2001). De acordo com o autor (p.52), “a identidade, na medida
em que é construida na sociedade, ndo pode ser vista em funcdo da singularidade que
se diferencia, mas ela resulta sempre da articulacdo de uma identidade no seu entorno

de pluralidade”.
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E preciso salientar, que a identidade é concebida no nivel do individuo, mas
também no nivel do coletivo. Desta forma, pode-se dividir a identidade em dois tipos: a
pessoal e a coletiva. A identidade pessoal se refere aos atributos especificos da pessoa.
A identidade social, por sua vez, se refere aos membros do grupo social (GENTRY,
BAKER e KRAFT, 1995). Para Luhtanen e Crocker (1992) a identidade pessoal diz
respeito a como as pessoas se véem enquanto individuos. A identidade social diz
respeito a como elas véem o grupo social ao qual pertencem.

De acordo com Oliveira, Camilo e Assuncéo (2003) a identidade pessoal resulta
da diferenciacdo, da emergéncia de formas subjetivas que escapam ao outro. E por
meio delas que o individuo constroi sua singularidade. Kleine, Kleine e Kernan (1993)
complementam e afirmam que os individuos ndo se diferem apenas em termos da
identidade que se atribuem, mas também de acordo com a importancia (ou saliéncia)
gue atribuem a determinadas identidades.

Polletta e Jasper (2001) definem identidade coletiva como uma conexao
cognitiva, moral e emocional do individuo com um grupo. E a percepcéo de uma relagéo
compartilhada, que n&o precisa necessariamente ser experienciada, podendo ser
imaginada. Goffman (1985) talvez tenha sido um dos primeiros a usar 0 termo
identidade social. Para Oliveira, Camilo e Assuncédo (2003) a identidade coletiva
privilegia a homogeneidade, fatores que garantem a coesao interna, e a0 mesmo tempo,
a diferenciacdo do que é externo.

Gentry, Baker e Kraft (1995) e Luhtanen e Crocker (1992) concordam que o0s
individuos tentam manter, ou mesmo realcar, ndo apenas uma identidade pessoal
positiva, mas também, uma identidade coletiva positiva. Quando se trata de identidade,
no contexto sociolégico, mesmo que se fale de identidade pessoal, é preciso ter nocéo
da importancia do outro. De acordo com Kellner (2001) podemos escolher, criar e recriar
nossas identidades, no entanto, é preciso obter o reconhecimento dos outros para
assumir uma identidade socialmente valida.

Conforme exposto pelos diversos autores ao longo deste capitulo, a identidade é
um conceito que depende ndo apenas do individuo que a assume, mas da interacdo e
do relacionamento deste individuo com outros. O meio social interfere na identidade do
individuo, e da mesma forma ele interfere no meio social. E uma relacdo de
interdependéncia. O individuo preocupa-se com sua identidade pessoal, Unica e
singular, que o individualiza; mas também mantém sua identidade coletiva, aquela que o

identifica com os outros e o faz sentir-se aceito.
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No entanto, o individuo ndo tem apenas uma identidade pessoal e uma
identidade social. Ele tem varias identidades, que variam conforme a situagdo em que o
individuo se encontra. E por isso, que se diz que a identidade é mdltipla e mutavel. Na

proxima secédo aprofunda-se um pouco mais a idéia da identidade situacional.

2.2.2.1 Identidade situacional

Nesta secdo sera tratado do conceito de identidade situacional. Goffman é o
nome mais proeminente nesta teoria. A idéia € que o individuo possui multiplas
identidades e que elas sdo acionadas conforme as situagcdes em que o individuo se
envolve vdo mudando. E como se em cada situacdo fosse acionada uma identidade
especifica para aquele momento. Esta idéia também é abordada na literatura como
representacdo de papel, ou seja, o individuo representa diferentes papéis, em diferentes
situacOes. Esta é uma abordagem tipica das ciéncias sociais, uma vez que ela depende
diretamente da interacdo entre individuos.

De acordo com Hall (2005) uma mudanca estrutural esta transformando as
sociedades modernas. Isso estd fragmentando as posicoes de classe, género,
sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que no passado tinham fornecido sélidas
bases para os individuos sociais. Rosenbaum (1999) complementa esta idéia, e afirma
gue a identidade evolui constantemente em resposta as mudancas nos ambientes
cultural e material.

A identidade é construida historicamente, e ndo biologicamente. O individuo
assume diferentes identidades em diferentes momentos. Ele ndo tem uma identidade
fixa, essencial ou permanente. A medida que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
cambiante de identidades possiveis, com as quais poderiamos nos identificar, ao menos
temporariamente (HALL, 2005). As diversidades da vida nos levam sempre a questionar
e reformular nossa identidade (MELUCCI, 2004).

Segundo Hall (2005) a identidade permanece sempre incompleta, e estd em
constante formagé&o. O sujeito, que antes era visto como tendo uma identidade unificada
e estavel, estd se tornando fragmentado, composto ndo de uma, mas de varias

identidades, algumas delas inclusive contraditorias. Para REED Il (2002) temos
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identidades mais permanentes (como por exemplo, mée, filha, amiga), e outras mais
transitorias (como atleta, estudante, republicana).

De acordo com Goffman (1985) o individuo assume um papel em uma dada
situacdo, e precisa assim, abandonar os outros. “Um papel € um padréo prescrito de
comportamento esperado de uma pessoa em uma dada situacao, em virtude da posi¢cao
da pessoa naquela situagdo” (HAWKINS, BEST e CONEY, 1995, p.152). Conforme a
interacdo entre os individuos vai progredindo, outros papéis vdo sendo assumidos. Ou
seja, a identidade é mutavel, relacional, e varia conforme a situagédo em que o individuo
se encontra (GOFFMAN, 1985; BURKE e TULLY, 1977). Imagina-se muitas vezes que o
individuo tem um numero de “eus” equivalente ao das diferentes situacées (GIDDENS,
2002). Ger (1998) acredita que nds podemos trocar de identidade como nés trocamos
de roupa.

Hawkins, Best e Coney (1995) corroboram a idéia de Goffman, e afirmam que os
papéis sdo baseados nas posi¢des, e ndo nos individuos. Por exemplo, quando um
individuo assume o papel de estudante, espera-se que ele estude e va a aula. O mesmo
comportamento genérico € esperado de todos 0s outros estudantes, pois, estudar e ir a
aula faz parte deste papel, e ndo de um individuo especifico. Um individuo homossexual
ativa esta identidade homossexual em uma situacdo social especifica, como uma
parada gay, mas a deixa escondida em outras situa¢cdes, como no ambiente de trabalho
(PEREIRA, AYROSA e OJIMA, 2005).

Segundo Andacht (2004), o ser humano € aquele que vive da representacao, e
gue pode representar outra coisa diferente do que ele é. Para Ahuvia (2005) os
individuos tém o grande desafio de escolher quem eles querem ser, e é por iSso que
eles encontram dificuldades em desenvolver e manter um sentido coerente do self. Hall
(2005) complementa a idéia anterior, ao afirmar que o sujeito assume diferentes
identidades em diferentes momentos, e que estas identidades ndo sao unificadas ao
redor de um "eu" coerente. Dentro de nds ha identidades contraditérias, empurrando em
diferentes direcbes, fazendo com que nossas identificagcbes sejam continuamente
deslocadas.

O individuo pode ser negro e britanico, por exemplo, porque mesmo esses dois
termos, unidos agora pela conjuncao “e”, contrariamente a oposicdo de um ao outro,
ndo esgotam todas as identidades possiveis ao individuo (HALL, 2003). No entanto,
para Castells (2003) essa pluralidade de identidades é fonte de tensédo e contradicéo,

tanto na representacao, quanto na agao social.
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7

A identidade é um sistema de relacdes e representacdes. Possuimos muitas
identidades — a pessoal, a familiar, a social, entre outras. O que muda é o sistema de
relacbes. A identidade é uma relacdo composta por nossa capacidade de nos
reconhecermos e a possibilidade de sermos reconhecidos pelos outros. Conforme Reed
Il (2002), quando o individuo adota uma identidade pela primeira vez, ele tende a ficar
inseguro. O feedback dos outros torna-se muito importante, a0 menos no inicio. Os
reforcos subsequentes dos outros, ajudardo o individuo a validar aquela identidade.

Valentine (2000) afirma que ao produzir sua propria narrativa do self, os jovens
precisam aprender a negociar esta ambiglidade. E um processo relacional, onde o
jovem tem que experienciar definicdes concorrentes de sua identidade, que emanam de
casa, da escola, da sociedade.

Na atualidade, os tedricos ndo consideram mais a identidade como fixa e estavel.
Eles falam de mdltiplas identidades, identidades situacionais, e até mesmo em
representacado de papéis. Sabe-se que os individuos ndo agem da mesma forma em
todos os lugares e com todas as pessoas. Na universidade, o individuo assume o papel
de aluno, mas no trabalho, este papel ndo é apropriado, entdo ele aciona sua identidade
profissional. H4 uma variedade de identidades que podem ser assumidas nas mais
diferentes situagOes e relagbes, sendo algumas mais adequadas que outras. O
problema é formar um eu coerente, uma vez que muitas destas identidades sao

contraditérias entre si.

2.3 CONSUMO E IDENTIDADE

Os produtos ndo sdo consumidos no vacuo. Eles geralmente representam papel
importante na vida social dos consumidores. Em funcéo disso, real¢a-se a necessidade
de psicologos do consumidor e marketeiros entenderem melhor como as tendéncias do
consumo sao usadas pelos consumidores para categorizagdo dos outros, e para
construcao da propria identidade (SOLOMON, 1988).

Conforme Kellner (2001) as pessoas séo individualizadas através de numeros: da
seguridade social, do titulo de eleitor, até os bancos de dados. Criar uma identidade
significa recusar-se a ser definido por essas determinagdes, e optar por outras formas
de identificacdo. A cultura do consumo fornece, cada vez mais, recursos para a criagao

de identidades. Os individuos escolhem seus proprios significados através da afirmacéao
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de alguns emblemas identitarios, e rejeicdo de outros. O consumo e a midia marcam e
constroem as subjetividades contemporaneas. As identidades configuram-se no
consumo, e dependem daquilo que se possui ou do que se pode vir a consumir
(CAMPOS e SOUZA, 2003).

Houve um tempo em que identidade era aquilo que se fazia: constituia-se de
compromissos, escolhas morais e existenciais. Hoje em dia, ela é aquilo que se
aparenta, a imagem, o estilo e o jeito como a pessoa se apresenta. A identidade poés-
moderna € construida teatralmente pela representacdo de papéis e construcdo de
imagens. Ela esta centrada na aparéncia, na imagem e no consumo. A identidade néo
tem nada de profundo, como supunham as teorias modernas, que presumiam um eu
essencial ou o projeto de criacdo de um eu auténtico (KELLNER, 2001).

De acordo com o autor acima, € evidente que a identidade pds-moderna tende a
ser mais construida a partir do consumo e de imagens, do que as identidades
modernas, e que tende a ser mais instavel e sujeita @ mudancas. A identidade pode ser
reconstruida, e somos livres para nos transformarmos e nos reconstruirmos, a medida
gue séo oferecidas novas possibilidades, novos estilos e novos modelos.

A questdo simbdlica do consumo vem ganhando destaque no meio académico
em funcdo de sua relevancia e influéncia na vida dos individuos, especialmente no que
tange sua relacdo com a identidade. O consumo torna-se uma necessidade, condi¢cao
essencial para a vida dos individuos contemporaneos. Com base na hierarquia das
necessidades de Maslow, pode-se destacar duas dimensdes simbolicas, que sao:
estima e pertencimento. De acordo com Hawkins, Best e Coney (1995) a estima pode
ser obtida através do uso de roupas, moéveis, automoveis e bebidas; produtos que
proporcionam status, prestigio e sentimento de superioridade. Da mesma forma, os
individuos podem usar produtos de beleza, roupas e entretenimento como forma de
serem aceitos e de pertencerem a um grupo.

Os produtos ajudam na construcdo do mundo dos individuos, sendo ainda
considerados constituintes da identidade pessoal e social deles (FRIEDMAN, 1994). De
acordo com Follmann (2001) o modo dicotdmico de distingdo entre o nivel pessoal e
social, no que tange a identidade, sempre foi considerado problematico. O conceito de
identidade encontra seu lugar na sociologia, na medida em que consegue dar conta da
dualidade de ser, ao mesmo tempo, para o0 outro e para si mesmo. A0 mesmo tempo em
gue individualiza seu possuidor na representacao simbdlica, o objeto também serve de

amalgama social, ou seja, ao mesmo tempo em que difere e personaliza, liga o individuo
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ao social justamente a partir do reconhecimento do apreco ao objeto pelo grupo. E o
social que legitima o valor simbdlico do objeto (COELHO, 2002).

Este capitulo faz a ligagdo dos dois capitulos anteriores, evidenciando a relacéo
entre o consumo e a identidade. Inicia-se com a perspectiva individual, onde é
demonstrada a importancia do consumo para a construcdo da identidade do individuo.
Apresentam-se os significados atribuidos ao consumo, como status, auto-expressao,
individualidade, estilo de vida e transformagdo que impactam na percepgao de
identidade dos individuos.

Na sequéncia, aborda-se a perspectiva coletiva, demonstrando como 0 consumo
dos grupos influencia e colabora para construcao da identidade dos individuos, e de que
forma os individuos utilizam-se do consumo para serem aceitos e reconhecidos pelos
grupos. Por fim, apontam-se alguns problemas decorrentes da criacdo de identidades

fortemente embasadas no consumo.

2.3.1 Consumo e ldentidade Individual

Em seu artigo seminal “Possessions and the Extended Self’, Belk (1988) aborda
a importancia das posses para a identidade dos individuos através do conceito de self
estendido. Segundo ele as posses sao extensdes do self. Souza, Henrique e Brei (2006,
p.2) definem self estendido como “a relagéo entre o self e as posses, construto central
para explicacdo de uma variedade de comportamentos de consumo”. Segundo Belk
(1988), ndo ha como entender o comportamento do consumidor, sem entender 0s
significados que ele atribui as suas posses. De forma intencional, ou nao, nés
consideramos nossas posses como sendo parte de nés. Um produto é uma unidade de
informacé&o social sobre seu dono (HYATT, 1992).

De acordo com McCracken (2003) os consumidores passam um bom tempo
comparando, mostrando, ou discutindo sobre suas posses. Coelho (2002) vai além, e
afirma que transferimos sonhos e expectativas para os objetos, e que temos por alguns
deles os mesmos sentimentos que temos por uma pessoa - alguns mais queridos e
desejados, outros desprezados. Desta forma, ndo ha nada mais natural, que tenhamos
relacbes especiais com 0s objetos além de seu simples uso.

Quando o consumidor se relaciona com os objetos, os significados dos signos e

codigos que compdem os mesmos sao transferidos a ele, a ponto de constituirem sua
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identidade. Desta forma, os consumidores irdo se relacionar aos objetos com que ele se
identifica, que possuem coeréncia com sua identidade, a ponto de compd-la (FONSECA
e MELLO, 2005).

De acordo com Coelho (2002), assim como os textos refletem sua autoria, 0s
objetos refletem a identidade de quem os possui. As posses sao o reflexo de nossas
identidades (BELK, 1988). Desta forma, é possivel afirmar que os individuos usam
produtos e marcas para criar, desenvolver e manter suas identidades (ELLIOTT, 1997;
FRIEDMAN, 1994; PIACENTINI e MAILER, 2004; SCHOUTEN, 1991). Rosenbaum
(1999) concorda com esta idéia, e afirma que os produtos podem afetar as percepgdes
de si préprio, e assim, contribuir para a formacao da prépria identidade.

Pesquisas prévias do consumidor prevéem a conexdo entre 0 senso de
identidade e as posses (KLEINE, KLEINE e KERNAN, 1993). Os resultados do estudo
de Elsbach (2004) corroboram esta afirmacéo, pois fornecem evidéncias de que o0s
objetos usados na decoracao do escritorio sdo usados para interpretar a identidade dos
individuos. Em uma pesquisa realizada por Lee e Conroy (2006) para explorar a
experiéncia das mulheres com o0 uso de seus produtos de beleza favoritos, percebeu-se
gue as mulheres pesquisadas se sentiam inseguras, ou com um sentimento de perda de
identidade quando ndo podiam usar os produtos de beleza de sua marca preferida.

Este tipo de sentimento € muito comum com as roupas. Segundo Silva, Cerchiaro
e Mascetti (2004) o vestuario, por exemplo, é usado pelos individuos como uma forma
de concretizar e reforcar sua auto-imagem, deixando-0os mais seguros. As roupas, tao
proximas do corpo, fornecem uma rica base para o estudo de como 0 consumo € usado
na construcdo do self. Piacentini e Mailer (2004) acreditam que as escolhas de roupas
feitas pelos jovens estdo amarradas ao seu auto-conceito. Existem mais produtos que
sao citados por outros autores como influenciadores, ou representantes da identidade.
Valentine (2000) diz que o &lcool e o cigarro tém um papel importante na construcdo da
identidade dos meninos, pois marcam sua valentia; e Belk (2004) cita 0 automovel como
objeto de identificacdo masculina.

Segundo McCracken (2003) o consumidor é alguém engajado em um projeto
cultural, cujo proposito é completar o self. O consumo supre os individuos com os
materiais culturais necessarios para seu conhecimento do que é ser homem ou mulher,
jovem ou idoso, pai, cidaddo ou profissional. Os produtos contam estdrias sobre quem
nos somos e com quem nos identificamos (WATTANASUMAN, 2005). Os consumidores

escolhem marcas que contribuem e fornecem material cultural relevante para seus
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projetos de identidade (HOLT, 2002). O consumo é central para a pratica de significados
da vida diaria (WATTANASUMAN, 2005).

De acordo com Wattanasuman (2005) os individuos consomem produtos e
Servigos para construir imagens corporais que sejam condizentes com suas identidades.
Schroeder e Zwick (2004, p.21) dizem que o0 consumo representa um papel importante
na constru¢cdo, manutencao e representacdo do corpo masculino, por exemplo. Para
Schouten (1991) a cirurgia plastica é usada para reintegrar a identidade. No seu estudo,
uma das entrevistadas relata como a rinoplastia e o implante de queixo foram
importantes para reconstru¢do de sua identidade. Isto significa que a cirurgia plastica é
entendida como parte da construcdo da identidade (ASKEGAARD, GERTSEN e
LANDER, 2002). E como se uma mudanga no corpo, ou seja, na aparéncia, fosse capaz
de proporcionar uma nova identidade. Isto vem ao encontro da idéia de Giddens (2002),
de que o consumo de bens sempre renovados torna-se um substituto do
desenvolvimento genuino do eu - a aparéncia substitui a esséncia.

Para muitas pessoas, especialmente as de classe alta, a aparéncia é uma
caracteristica particularmente saliente da identidade (SCHROEDER e ZWICK, 2004).
Schouten (1991) complementa dizendo que o corpo e seus adornos sao especialmente
relevantes como simbolos de identidade. Para o autor, a cirurgia plastica, assim como
roupas, cosmeéticos e equipamentos de ginastica fornecem alguns controles diretos
sobre a aparéncia fisica, e através disso, podem fornecer poder e confiangca nas
relacdes sociais e intimas.

A preocupacdo dos consumidores em escolher e expor suas posses de modo a
criar uma afirmacgdo estilistica a seu respeito demonstra o quanto as préaticas de
consumo sado carregadas de significados culturais (FERNANDES e SANTOS, 2006).
Esses significados podem ser considerados como beneficios simbdlicos do consumo, e

fornecem individualidade, status, auto-expressao, estilos de vida e transformacéo.

Individualidade

O corpo, as roupas, as preferéncias de comida e bebida, a casa e o carro de uma
pessoa s&do vistos como indicadores da individualidade do consumidor
(FEATHERSTONE, 1995). Nas sociedades de consumo, a identidade tem sido cada vez
mais vinculada ao modo de ser, & producédo de uma imagem, & aparéncia pessoal. E
como se cada um tivesse que ter um estilo e uma imagem particulares para ter

identidade (KELLNER, 2001). H& cada vez mais a preponderancia dos processos de
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consumo, fazendo com que os individuos sejam levados a identificar-se com objetos
gue os diferenciam dos demais (CAMPOS e SOUZA, 2003). Muitos produtos conferem
identidade porgque eles permitem que os consumidores se diferenciem. Estes produtos
simbolizam caracteristicas Unicas dos seus donos (ROSENBAUM, 1999).

Na construcéo da identidade, o senso de quem se €, € constantemente definido
através do contraste com os outros. Dentro desta logica, o uso da moda pelos
consumidores € para desenvolver um senso de identidade pessoal através do contraste
entre sua orientacdo de moda e aquela dos outros (THOMPSON e HAYTKO, 1997).

Status

Elsbach (2004) afirma que os objetos de uma pessoa sao capazes de demonstrar
sua distincdo e status, que sdo componentes centrais da identidade social. Os
consumidores consomem produtos que expressam ou simbolizam status porque eles
tém necessidade de expressar este aspecto para os outros (HAWKINS, BEST e
CONEY, 1995). Os individuos tentam ser diferentes dos outros, se sobressair, chamar a
atencdo. Para isso, mostram seu status e cultivam uma aparéncia sofisticada (DAUNIS,
2000). De acordo com Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) os consumidores compram

produtos pelo status que eles conferem, independente de sua renda ou classe social.

Auto-Expresséao

Os produtos podem servir como simbolos e comunicar significados sobre aqueles
gque os possuem (HAWKINS, BEST e CONEY, 1995). As posses podem ser
consideradas como um complemento para expressao verbal (ROSENBAUM, 1999). O
individuo moderno tem consciéncia de que se comunica através de suas roupas, sua
casa, seu carro, e muitos outros produtos que usa. A preocupacao com este tipo de
comunicacao ndo se encontra apenas entre 0s jovens e 0s abastados. Na cultura de
consumo, todos tém a oportunidade de se aperfeicoar e auto-expressar, independente
da idade ou da classe social (FEATHERSTONE, 1995). Autores como Belk, Bahn e
Mayer (1982), Hawkins, Best e Coney (1995), Keith e Rennae (1995), Kleine, Kleine e
Kernan (1993) e Sirgy (1982) afirmam que os individuos usam o consumo como forma
de auto-expresséao. Esta afirmacéao foi evidenciada no estudo realizado por Piacentini e
Mailer (2004).
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Estilos de vida

Os objetos determinam estilos de vida (CAMPOS e SOUZA, 2003). “Em maior ou
menor grau, o projeto do eu vai sendo traduzido como a posse de bens desejados e a
perseguicdo de estilos de vida artificialmente criados” (GIDDENS, 2002, p.183). O bem
€ adquirido na antecipacdo da compra eventual de um pacote muito maior de bens,
atitudes e circunstancia, do qual é parte integrante. Os individuos compram carros,
relogios, roupas e perfumes a fim de tomar posse do estilo de vida ao qual aspiram
(MCCRACKEN, 2003). A midia oferece ao consumidor a possibilidade de assumir um
estilo de vida glorioso, através do consumo do produto anunciado. E como se todos os

problemas do consumidor sumissem ao consumir o produto (CUSHMAN, 1990).

Transformacéo

Os objetos podem estender o self, como uma ferramenta que nos permite fazer
algo que sem ela, nés seriamos incapazes de fazer. Os objetos também podem
estender o self simbolicamente, como quando um uniforme, ou um troféu nos permite
convencer a n0s mesmos, e aos outros, que podemos ser uma pessoa diferente do que
somos sem estes objetos (BELK, 1988).

Os produtos sdo celebrados pelo seu poder de transformagdo, pela sua
capacidade de transcender a pessoa para uma identidade inteiramente nova (FUNG,
2002). Segundo McCracken (2003) os consumidores esperam que a compra de um
novo carro, ou um novo relogio transformem seu self, conferindo a ele propriedades
simbdlicas inteiramente novas. Hawkins, Best e Coney (1995) afirmam que o
consumidor julga os produtos de acordo com o poder que eles tém de ajuda-lo a tornar-
se a pessoa que ele quer ser e da forma que ele quer que 0s outros o vejam.

O filme “Uma linda mulher” pde em cena o papel fundamental da imagem na
construcdo da identidade nas sociedades contemporaneas. Uma prostituta da classe
operaria conhece um principe encantado e transforma-se: de deselegante mulher da
rua, passa a ser uma elegantissima beldade. O filme ilustra o processo de
autotransformacao através da moda, dos cosméticos, e do modo de ser, bem como o
grau de mediacdo da identidade pela imagem e pela aparéncia na cultura
contemporanea. A mensagem do filme é que é possivel — através da imagem, da
aparéncia e da moda - transformar a propria identidade, transformar-se em um novo
“eu” (KELLNER, 2001).
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Segundo Wattanasuman (2005) quando queremos conquistar uma nova
identidade, muitas vezes, precisamos abandonar as velhas, e para isso, precisamos nos
desfazer de algumas posses as quais elas estdo atreladas. Belk (1988) complementa ao
dizer que isto geralmente ocorre quando as imagens, antes incorporadas ao self
estendido, mudam.

Madonna é um exemplo de que a identidade tem possibilidade de ser alterada.
Ela foi sucessivamente dancarina, modelo, cantora, atriz, empresaria e superstar pop.
Deixou de ser 0 objeto sexual, a garota interesseira, a loira ambiciosa, para ser a artista
de videoclipes e espetaculos pop. Seus cabelos mudaram. Seu corpo passou de suave
a sensual. A roupa que usava mudou do barato espalhafatoso para a alta costura.
Novas imagens e novas identidades para todas as ocasifes (KELLNER, 2001). Para
Hall (2005) pode-se concluir que a globalizagcdo tem a capacidade de contestar e
deslocar as identidades, produzindo uma variedade de possibilidades, tornando-as mais
plurais e menos fixas.

Filho, Lopes e Carrascoza (2006) fazem trocadilhos com questfes filosoficas
para demonstrar como 0 consumo esta incorporado aos valores da sociedade
contemporanea. “Consumo, logo existo” tornou-se condi¢cdo de existéncia. “Dize-me o
que consomes que te direi quem és” tornou-se condicdo de identidade. Segundo
Baudrillard (1993, p.203) “toda pessoa € qualificada por seus objetos”. A sociedade
decide que tipo de pessoa vocé é fazendo deducdes sobre o que vocé consome (LEVY,
1959). O individuo vale pelo que ele possui, pelo que ele veste, pelo que ele consome
(CAMPOS e SOUZA, 2003). O “ter” e o “ser” sdo distintos, mas inseparaveis (BELK,
1988). Parece que o “ter” e o “poder” tém sido mais valorizados que o “ser”.

Diversos autores demonstram ao longo desta sec¢ao, a forte relagdo existente
entre o consumo e a identidade. Fica evidente, que o consumo funcional - aquele onde a
roupa € comprada para vestir o corpo, e o automovel é usado como meio de transporte
— deu espaco para o0 consumo simbodlico, o consumo de dimensdes muito mais
profundas.

Os individuos buscam, através dos produtos e marcas que usam e consomem,
maneiras de se auto-expressar, de demonstrar seu status e prestigio, 0 quado Unicos
eles séo, o estilo de vida requintado e invejavel que eles tém, ou mesmo uma identidade
completamente nova. Os produtos e marcas sao capazes de proporcionar tudo isso aos
individuos. Existe também a influéncia exercida pelos grupos para que o individuo
consuma produtos e marcas, a fim de que nao seja rejeitado por eles. Consumo e

identidade coletiva é o tema que se apresenta na proxima secao.
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2.3.2 Consumo e ldentidade Coletiva

Entender a base dos relacionamentos entre os individuos e seus grupos € de
grande interesse para os pesquisadores do consumidor (FISHER e WAKEFIELD, 1998).
A literatura sobre o tema aborda a questdo do grupo de referéncia. De acordo com
Schiffman e Kanuk (1997) o grupo de referéncia € um grupo que serve como forma de
comparacao (ou referéncia) para um individuo na formacéo de seus valores, atitudes e
comportamentos. Para Hawkins, Best e Coney (1995) um grupo de referéncia é um
grupo que um individuo usa como guia para comportamento em uma situacao
especifica.

Existem dois tipos de grupos de referéncia: associacdo e aspiragdo. O grupo de
associacao € aquele grupo ao qual o individuo ja pertence. O grupo de aspiracdo é
aguele grupo ao qual o individuo deseja pertencer (ESCALAS e BETTMAN, 2003;
SOLOMON, 2002). De acordo com Escalas e Bettman (2003), os efeitos dos grupos de
aspiracao sao maiores que os dos grupos de associagdo. Segundo Sengupta, Dahl e
Gorn (2002) a auto-estima de alguém pode ser reforcada pela posse e pelo consumo de
produtos que sdo associados com grupos admirados.

De acordo com Follmann (2001), uma questdo fundamental para o conceito de
identidade € o sentimento de diferenca, de singularidade. Mas, o autor também enfatiza
gue o sujeito individual se manifestara sempre na sociedade, em suas diferentes
expressodes coletivas - grupos, movimentos, organizagcdes — acionando e alimentando
processos de identidade. Melucci (2004) afirma que o grupo torna-se a regra obrigatéria
em que precisamos nos inserir para saber quem somos. Nossa unidade pessoal
encontra apoio no grupo ao qual pertencemos, na possibilidade de situar-nos dentro de
um sistema de relagoes.

Os grupos parecem assumir papel importante na formacdo da identidade dos
jovens, representando seus principais interlocutores na atribuicdo de significado as
experiéncias cotidianas (OLIVEIRA, CAMILO e ASSUNCAO, 2003). Ferraris (2005)
corrobora esta idéia e afirma que durante a adolescéncia, quando a identidade individual
€ incerta, ela pode ser fornecida pelos grupos de forma mais estruturada e
tranquilizante.

Quando o individuo € questionado a descrever quem ele €, a resposta
invariavelmente reflete associacbes com grupos sociais relacionados a familia,

ocupacao, esportes, e interesses especiais. O individuo procura links com grupos para
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estabelecer sua identidade (FISHER e WAKEFIELD, 1998). De acordo com Hawkins,
Best e Coney (1995), nés pertencemos a um numero diferente de grupos. Quando
estamos envolvidos com um grupo especifico, ele geralmente funciona como o grupo de
referéncia. Conforme a situagdo muda, podemos basear nosso comportamento em outro
grupo de referéncia.

O grupo influencia fortemente a forma de pensar, agir, falar e vestir-se. A
identificacdo durante anos com grupos de iguais determina a elaboragéo da identidade
pessoal. O grupo fornece ao adolescente o ambito basico para as novas experiéncias:
buscar e formular regras, redefinir valores, lidar com as experiéncias de ser aceito e
reconhecido, ou rejeitado. A participacdo nos grupos é fundamental para o
desenvolvimento pessoal do adolescente (DAUNIS, 2000). Os grupos de referéncia tém
uma influéncia muito importante para os jovens (HAWKINS, BEST e CONEY, 1995;
LASHBROOK, 2000). Os préprios jovens reconhecem isto (LASHBROOK, 2000).

Diversos estudos apresentam evidéncias empiricas da influéncia causada pelos
grupos. Em estudo realizado com jovens, verificou-se que 0s estudantes cujos amigos
proximos eram usuarios de drogas tendiam a aumentar seu proprio consumo de drogas
(PAPALIA e OLDS, 2000). Em seu estudo, Cruz et al (2006) verificaram que a influéncia
do grupo explica 20,7% dos motivos pelo qual o individuo passa a fumar. Os resultados
de dois experimentos sugerem que a presenca dos amigos aumenta a ansia dos jovens
de comprar, enquanto que a presenca da familia diminui esta vontade (LUO, 2005).

Escalas e Bettman (2003) argumentam que 0s consumidores constroem a si
mesmos usando associacbes de marca advindas do grupo de referéncia. Para
Piacentini e Mailer (2004), os individuos podem desenvolver um repertério de objetos de
consumo simbdlico que pode ser usado na construcdo da propria identidade. Belk
(1988) afirma que os simbolos ajudam a identificar os membros e definir a identidade do
grupo.

Os consumidores podem comprar determinados produtos porque eles desejam
ser rotulados como membros de um grupo especifico (ESCALAS e BETMAN, 2003;
SOLOMON, 1988). Um individuo pode se apropriar dos atributos desejados associados
ao grupo de referéncia imitando o comportamento e a aparéncia dos membros do grupo.
O uso de roupas € um exemplo de como essa apropriagdo pode ser feita. Nao é preciso
gue o individuo tenha, de fato, os atributos desejados (KEITH e RENNAE, 1995). De
acordo com Hyatt (1992), as pessoas associam 0s consumidores de certos produtos

com os membros de certo grupo social. Tais produtos tém qualidades simbolicas
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associadas ao grupo, e tornam-se descritivas de seus membros. O grupo se tornou um
entendimento comum sobre uma identidade compartilhada (MUNIZ e O’GUINN, 2001).

Escalas e Bettman (2003) citam dois exemplos: se um individuo se percebe como
ambientalista, ele comprara o cortador de grama que ele acredita que os ambientalistas
usam. Se o individuo se considera um intelectual, e os membros do grupo de referéncia
dos intelectuais tendem a dirigir um Volvo, ele pode escolher dirigir um Volvo também,
como prova de qudo intelectual ele é.

Segundo Pereira, Ayrosa e Ojima (2005) o mundo dos bens oferece ao grupo um
codigo extremamente rico de identificagdo dos membros. Esse cédigo auxilia, por
exemplo, na construcdo da identidade homossexual dos membros do grupo, que auxilia
na aceitacdo dos que partilham essa identidade, e rejeicdo dos que nao partilham. De
acordo com Fisher e Wakefield (1998) o grau com que o pertencimento a um grupo
afeta a identidade depende da forca da identificagcdo com o grupo. Oliveira, Camilo e
Assuncao (2003) afirmam que os garotos parecem nutrir maior identificacdo com os
grupos do que as garotas.

Lamont e Molnar (2001) afirmam, em seu estudo, que 0s negros Americanos
usam o0 consumo para expressar e transformar sua identidade coletiva. Os negros usam
0 consumo para serem reconhecidos como compartilhando as identidades coletivas
mais valorizadas na sociedade Americana. O consumo € um meio central pelo qual os
negros afirmam e ganham reconhecimento como membros na sociedade Americana.
Eles usam o consumo para ter importancia e adquirir igualdade, respeito, aceitagédo e
status. Esta afirmacéo vai ao encontro da idéia de Goffman (1985), de que o ator usa a
representacao para reivindicar uma posi¢ao de classe superior.

De acordo com Lamont e Molnar (2001), os negros carregam uma identidade social
estigmatizada nos seus corpos. Melucci (2004) afirma que h&a o estigma imposto a quem
carrega a diferenca. E por isso que é importante para eles usar sinais visiveis de status
como display, para combater o racismo, para distanciar-se do estereotipo de “negro do
gueto”, e para desmentir a imagem de que o0 negro é desinteressante (LAMONT e
MOLNAR, 2001).

As roupas podem ser citadas como exemplo desse consumo, pois Sao vistas
como uma forma importante de se auto-definir e ganhar aprovacao social (JOHNSTONE
e CONROQY, 2005). De acordo com Thompson e Haytko (1997) as roupas da moda
podem ser usadas para forjar distincdo e adotar um sentimento de destaque, ou elas
podem ser usadas para forjar um sentimento de afiliagdo com outros, para obter um

sentimento de pertencimento social. Apesar da comercializagdo das marcas de moda
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como marcadores de individualidade, os participantes frequentemente discutem os
significados da marca em termos de afiliacdo social. Para Belk (1988) as roupas, as
joias, podem indicar uma identidade de grupo e expressar pertencimento ao mesmo.
Toda vez que encontramos a solidariedade de outros, e nos sentimos parte de
um grupo, nossa identidade € reforcada e garantida (MELUCCI, 2004). Os principais
beneficios simbdlicos destacados pelo consumo de produtos relacionados a grupos sao:

pertencimento e aceitacdo, além do reconhecimento.

Pertencimento e Aceitagéo

Diversos autores (FITZMAURICE e COMEGYS, 2006; HAWKINS, BEST e
CONEY, 1995; LINDRIDGE, 2005; WATTANASUWAN, 2005) afirmam que a posse e o
consumo de alguns produtos criam 0 senso de pertencimento a um grupo. As pessoas
imitam os membros do grupo com o0 objetivo de serem aceitas nele (EASTMAN,
GOLDSMITH e FLYNN, 1999). A aceitagdo em um grupo € muito importante (SLAMA e
WOLFE, 1999). Keith e Rennae (1995) afirmam que os consumidores adotam o0s
comportamentos e os produtos do grupo de referéncia.Os autores descobriram, em seu
estudo, que as roupas podem ser usadas pelos individuos como uma forma de serem
aceitos no grupo do rodeio. Fung (2002) evidenciou que a compra da revista Amoeba é
preenchida com o valor simbélico de pertencimento. O ato de consumir a revista é
imaginado pela leitora, como um ato coletivo, no qual outras leitoras estdo engajadas
também.

No estudo de Wiltshire et al (2005) um dos entrevistados disse que através do ato
de fumar ele se sentia incluido em um grupo. Os resultados do estudo de Piacentini e
Mailer (2004) sugerem que adequar-se ao grupo é de grande importancia para muitos
adolescentes e as roupas sdo usadas para simbolizar o link entre o individuo e o grupo

gue eles desejam pertencer.

Reconhecimento

Segundo Scaraboto, Zilles e Rodriguez (2005) a felicidade ndo € obtida pela
posse em si, mas pelo reconhecimento que o individuo obtém através dela. Desta
forma, isto depende, essencialmente, do compartilhamento simbdlico entre o individuo e
0 grupo. Cruz et al (2006) dizem que os motivos do consumo de cigarro estao
associados com recompensas individuais, como aumento do status, mas também com

recompensas de grupo, como reconhecimento e aceitacdo. Na sua pesquisa,
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evidenciaram que o reconhecimento, atravées do fumo, é mais frequentemente

valorizado pelos homens, sendo de pouca importancia para as mulheres.

Para Melucci (2004) a identidade é aquilo que assegura ao grupo continuidade e
conservacdo. Ela regula também a inclusdo do individuo em determinado grupo,
definindo os requisitos, os critérios para que se reconheca e seja reconhecido como
membro do grupo.

De fato, o consumo é capaz de afetar ndo apenas a identidade pessoal, mas
também a identidade coletiva dos individuos. Com o intuito de obter beneficios
simbdlicos como pertencimento e reconhecimento, os individuos compram e consomem
marcas e produtos determinados pelos grupos aos quais pertencem, e pelos grupos aos
quais aspiram pertencer. Diversos estudos foram apresentados ao longo desta sec¢éao,
demonstrando que os grupos realmente podem influenciar o comportamento dos
individuos, especialmente dos jovens, e que o0 consumo €é usado para forjar as
identidades desejadas.

No entanto, quando os individuos apdiam suas identidades no consumo, e séo
capazes de tudo para pertencer a um grupo, pode-se considerar a existéncia de uma
patologia. E justamente sobre isto, que trata a proxima secdo, sobre os problemas

causados pelo uso do consumo como fonte identitaria predominante.

2.3.3 Consumo e ldentidade: Problemas relacionados

Construir uma identidade é trabalho que exige compromisso, acao, inteligéncia e
criatividade, e muitas das identidades pds-modernas - construidas com material
fornecido pela midia e pela cultura consumista - carecem dessas caracteristicas. Elas
SA0 pouco mais que um jogo, uma pose, um estilo e uma aparéncia, que podem ser
facilmente trocadas e descartadas (KELLNER, 2001). A identidade do novo consumidor
€ negociada nas complexas interacdes sociais em que esta envolvido. Multiplicaram-se
as fachadas. Num comércio incessante de representacfes, uma mesma pessoa
representa varias demandas, sem qualquer uniformidade ou padrdo de consumo
(FILHO, LOPES e CARRASCOZA, 2006). Daunis (2000) corrobora esta idéia ao dizer
gue na era pos-moderna, as pessoas carecem de identidade propria, e especialmente,

de um eu congruente. Erikson (1972) complementa ao afirmar que o sentimento de
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identidade torna-se mais problematico sempre que ha uma vasta gama de identidades
possiveis.

O problema é que a identidade se torna banalizada em termos de estilo,
aparéncia e consumo. Ao construir a identidade sob este prisma, faz-se o jogo dos
imperativos da moda e do consumo, que oferecem um novo eu e a solugdo para todos
os problemas, por meio da compra de determinados produtos (KELLNER, 2001). De
acordo com Ferraris (2005) a construgcéo da identidade nao pode ser reduzida a simples
aquisicao de roupas da moda ou automoveis.

McCracken (1986) afirma que muitos individuos procuram tipos de significados
nos produtos, que eles ndo encontrardo la. Outros, por sua vez, tentam construir suas
vidas somente com base nos significados dos produtos. De acordo com Baudrillard
(1995) os objetos sdo nada. Por trds deles, se estabelece o vazio das relagbes
humanas.

O individuo se define pelas suas posses, sua imagem, e seu estilo de vida
(KELLNER, 2001). De acordo com Campos e Souza (2003) na sociedade
contemporéanea, em funcdo do predominio dos processos de consumo, o “ter” vale mais
gue o “ser”. Para muitas pessoas ha uma identificacdo entre o “eu sou” e 0 “eu tenho”.
Logo, se eu nédo tenho, eu ndo sou. Ser alguém parece ser definido pela possibilidade
de ostentar o que se tem. A ostentacdo de suas posses € para muitas pessoas, a razao
social ultima (DAUNIS, 2000).

Estas patologias sdo decorrentes do comportamento do consumidor moderno.
Tentar criar o self através do consumo simbdlico pode nos escravizar no ilusério mundo
do consumo (WATTANASUMAN, 2005). De acordo com Giddens (2002) o projeto do eu
pode tornar-se profundamente mercantilizado. A auto-realizagdo, bem como os estilos
de vida, sdo empacotados e distribuidos segundo critérios de mercado. Segundo Hall
(2003) essa cultura mercantilizada e estereotipada nao constitui a arena onde
descobrimos quem realmente somos. Ela é uma arena mitica, onde brincamos com as
identificacbes de n6és mesmos, onde somos imaginados, representados, para 0s outros
e para si mesmos. No entanto, Giddens (2002) diz que em tais circunstancias, o falso eu
encobre 0s pensamentos, sentimentos e vontades originais, que representam as
verdadeiras motivacdes do individuo. O que sobra do verdadeiro eu € experimentado
como vazio e inauténtico.

O reconhecimento e a validacdo da propria identidade pelos outros é fonte de
ansiedade para o individuo. Ela passa a fazer parte da experiéncia do eu na atualidade.

O individuo nunca tem certeza de que fez a melhor escolha, de que a identidade
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escolhida é a sua verdadeira identidade, até mesmo porque, a identidade pode ser
superada, supérflua, ou deixar de ser socialmente validada (KELLNER, 2001). O
individuo so se sente psicologicamente seguro em sua identidade na medida em que os
outros reconhecem seu comportamento como apropriado (GIDDENS, 2002).

O medo de ndo ser aceito ou valorizado pelo grupo, ou 0 anseio de sustentar
uma identidade social pode fazer com que o individuo obedec¢a as normas do grupo,
como quando um jovem se veste conforme as normas da moda e padrdes relevantes
para o grupo de referéncia (DAUNIS, 2000; THOMPSON e HAYTKO, 1997). No entanto,
conforme exposto por Melucci (2004), quando entramos em um novo sistema de normas
revelamos nossa identidade e suas fragilidades. Estes conflitos podem comprometer a
identidade. Quando h& uma adesdo completa as normas e aos modelos de
comportamento advindos dos outros, construimos uma identidade desviante. Somos na
realidade, aquilo que os outros nos dizem para ser.

Diante da realidade social, juntamente com a crise de referéncias simbdlicas, 0os
jovens parecem buscar o sentido de si mesmos em uma imagem idealizada e iluséria do
outro. Desta forma, a individualidade, condicdo necessaria para formacao da identidade
pessoal torna-se enfraquecida, e o individuo incapaz de se reconhecer na diferenca do
outro (OLIVEIRA, CAMILO e ASSUNCAO, 2003). Daunis (2000) complementa e salienta
gue simplesmente imitar ou copiar os outros, resulta em uma identificacdo improdutiva e
insatisfatoria. Uma identificacdo muito forte com padrbes coletivos pode restringir o
desenvolvimento autdnomo da identidade pessoal.

A utilizacdo de produtos e marcas pode trazer vantagens para os individuos,
como possibilidade de auto-expressao, sentimento de pertencimento, reconhecimento,
status, e até mesmo o poder de transformar-nos em outra pessoa. No entanto, quando o
consumo passa a ser o eixo central da vida do individuo, as desvantagens tornam-se
mais salientes.

Quando a identidade é representada pelo que se tem, e ndo pelo que se é, o
individuo passa a ser um escravo do consumo, perde sua individualidade, sua esséncia,
e passa a agir conforme padrdes estabelecidos pelos outros. Criar uma identidade com
base apenas no consumo, € 0 mesmo que procurar algo que nunca se encontrara. Os
produtos e marcas estdo sempre mudando, 0 que esta ha moda hoje, amanha pode nao
valer mais nada, e isso caracterizara uma busca incessante por parte do individuo. Essa
busca que nunca cessa, simplesmente aumenta a ansiedade do individuo, podendo

gerar depressao e comportamentos atipicos da sociedade.
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3 METODO

Pesquisa é o processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. Seu objetivo € descobrir respostas para problemas através do uso de
procedimentos cientificos. Em outras palavras, pesquisa € 0 processo, que com a
utilizacdo da metodologia cientifica, permite a obtencdo de novos conhecimentos (GIL,
1994). Segundo Roesch (2005, p.119) o processo de pesquisa envolve precisamente
teoria e realidade. Este capitulo tem por objetivo detalhar os procedimentos que
orientaram a elaboracdo do presente estudo, a fim de que seus objetivos fossem
atingidos.

A presente pesquisa caracterizou-se pelo que Tashakkori e Teddlie (1998)
chamam de metodologia mista, pois utilizou duas abordagens metodoldgicas:
exploratéria e descritiva. De acordo com Trujillo (2001) ndo se pode dizer que uma
abordagem seja melhor que a outra, pois existem aplicacdes especificas para cada

uma, além de casos onde as duas séo usadas conjuntamente.

A utilizacdo de uma pesquisa qualitativa em conjunto com uma pesquisa
guantitativa fornece sempre uma solugdo mais eficiente para o problema de
pesquisa. Quando isso é possivel, a quali deve anteceder a quanti. Assim, a
pesquisa qualitativa ird enriqguecer a pesquisa quantitativa (TRUJILLO,
2001, p.10).

Esta pesquisa estda de acordo com o0 exposto acima, pois realizou-se uma
pesquisa qualitativa inicialmente, seguida por uma pesquisa quantitativa. Na sequéncia
sdo apresentados os tipos de pesquisa utilizados, a populagao-alvo da pesquisa, as

técnicas de coleta e de analise de dados.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA

Segundo Gil (1991), entende-se por pesquisa exploratoria aquela que visa
proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo mais explicito e
facilitar a geracdo de hipoteses. Seu objetivo € fornecer a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador (MALHOTRA, 2001). Mattar (1996) complementa dizendo
gue os objetivos da pesquisa exploratdria sdo pouco definidos, e seu propdsito é a

obtencdo de maior conhecimento. Ela geralmente é base para pesquisas futuras.
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O objetivo desta etapa foi obter informacdes necessarias para um maior
entendimento do tema, possibilitando o uso delas como base para a segunda etapa, que
€ a pesquisa descritiva. Mais especificamente, esta etapa visou a coleta de informacdes
a respeito dos consumidores, suas relagdes com o0s bens, e o impacto destes bens na

formacéo da identidade deles.

3.1.1 Coleta de Dados

A coleta de dados, desta etapa, foi realizada por meio de pesquisa qualitativa,
gue segundo Malhotra (2001) é uma metodologia de pesquisa nao-estruturada, que
proporciona idéias e compreensdo do problema. Optou-se por utilizar esta abordagem,
pois o tema é relativamente novo e desconhecido pelo autor. Seu objetivo foi obter mais
informacgdes sobre os jovens consumidores e a relacdo dos seus objetos com a propria
identidade.

A abordagem qualitativa aproxima-se mais da realidade das ciéncias sociais,
porque é de perspectiva poés-positivista, procura compreender os fenbmenos de modo
construtivista, naturalista e de forma interpretativa (CHEROBIM, MARTINS e SILVEIRA,
1999). Calder e Tybout (1987) afirmam que a metodologia que melhor se encaixa para o
estudo do comportamento do consumidor é a qualitativa. O uso de métodos qualitativos
em pesquisa do consumidor deve-se a necessidade de metodologias que permitam
interacdes e construgcdes em um tema tao diverso (ROSSI e HOR-MEYLL, 2001).

A pesquisa qualitativa tem como propésito especifico levantar o problema em
pauta. Ela proporciona melhor visdo e compreensdo do problema. Ela o explora com
poucas idéias. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001) o propésito da pesquisa
gualitativa € descobrir o que o consumidor tem em mente. Ela é usada para conhecer
melhor os aspectos que ndo podem ser medidos diretamente.

Conforme Malhotra (2001) os valores, as emocdes e as motivacbes que se
situam no nivel subconsciente sao disfarcadas do mundo exterior pela racionalizacéo e
outros mecanismos de defesa do ego. Nestes casos, a melhor maneira de obter a
informacdo desejada é mediante a pesquisa qualitativa. Considerou-se a abordagem
adequada a esta pesquisa justamente pelo intuito de investigar questdes mais subjetivas

dos consumidores.
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Com o intuito de obter informacdes reveladoras e insights sobre este tema téao
rico, utilizou-se a técnica de entrevista em profundidade juntamente com a técnica de

autodriving.

3111 Entrevista em Profundidade

Uma das técnicas mais utilizadas e de maior destaque do método qualitativo é a
de entrevista em profundidade. Além de permitir maior entendimento sobre o tema em
estudo, ela permite uma investigacdo detalhada das motivacbes, percepcoes,
necessidades e emocgdes dos entrevistados (MALHOTRA, 2005). Justamente por essas
caracteristicas, ela € muito utilizada em pesquisas de marketing, e especialmente no

estudo do comportamento do consumidor.

[N

Segundo definicdo de Malhotra (2001, p. 163), entrevista em profundidade

D~

“uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um unico respondente
testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivagdes, crencgas,
atitudes e sensacdes subjacentes sobre um topico”.

O propdsito das entrevistas em profundidade € descobrir as questdes implicitas
gue podem néo ser compartilhadas em um ambiente grupal. Dessa forma, faz-se uma
investigacao substancial para trazer a tona os motivos basicos, as crencas e as atitudes
(MALHOTRA, 2005). Segundo Carson (2001), a técnica é ideal para descobrir
sentimentos, memorias e interpretacdes que ndo podem ser observadas ou descobertas
de outras maneiras. Entrevistas em profundidade s&o particularmente apropriadas para
sondagem detalhada do comportamento individual, atitudes ou necessidades,
especialmente quando o assunto é confidencial ou emocionalmente carregado, e onde
um entendimento detalhado passo-a-passo do processo de decisdo € requerido
(MITCHELL, 1993).

A utilizagc&o da entrevista em profundidade apresenta diversas vantagens, como:
obtencéo rapida de grande quantidade de dados (MARSHALL e ROSSMAN, 1999);
deixa os entrevistados mais a vontade para discutir temas delicados (HAIR et al, 2005b);
gera idéias de melhor qualidade (MITCHEL, 1993); e permite descobrir percepcdes mais
profundas (MALHOTRA, 2005).

Para esta pesquisa, foram entrevistados 18 jovens estudantes de classe A e B.

Sete respondentes eram do sexo masculino e onze do sexo feminino. A faixa etaria dos
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entrevistados variou de 15 a 18 anos. As entrevistas foram realizadas entre os dias 01 e
30 de Agosto de 2007, e tiveram duracdo de aproximadamente 40 minutos. As
entrevistas cessaram quando se atingiu a saturacao das respostas. Todas as entrevistas
foram gravadas e posteriormente transcritas.

A técnica de amostragem utilizada para selecédo dos entrevistados foi a técnica
nao-probabilistica de amostragem por conveniéncia. De acordo com Hair et al (2005b), a
amostragem por conveniéncia envolve a selecdo dos respondentes que estejam mais
disponiveis, e que possam oferecer as informacdes necessarias. Ela é adequada para
obtencdo rapida e barata de informacdes (AAKER, KUMAR e DAY, 2001). Alguns dos
jovens entrevistados foram recrutados em uma escola particular de Esteio, que
gentilmente se disp6s a participar da pesquisa, e outros faziam parte do circulo de
relacionamento do pesquisador.

Para realizacdo das entrevistas, foi elaborado um roteiro semi-estruturado
(Apéndice A). As entrevistas semi-estruturadas utilizam-se de questdes abertas, que
além de permitir ao entrevistador captar a perspectiva do respondente, ndo restringe as
suas respostas (ROESCH, 2005). Inicialmente foram feitos questionamentos sobre o0s
interesses e 0s gostos pessoais dos entrevistados; e sobre a importancia e a influéncia
das amizades, de forma geral. Depois, as questbes giravam em torno dos habitos de
consumo dos entrevistados, e eles foram questionados sobre os tipos de produtos que
gostam de comprar e que mais tém a ver com eles, de que forma eles escolhem
produtos e marcas, e sobre as influéncias exercidas sobre eles no consumo. O objetivo
destas questdes era trazer mais informagdes sobre os jovens, e especialmente, sobre
suas formas e habitos de consumo.

A técnica de incidente critico também foi utilizada nas entrevistas. Essa técnica
consiste em solicitar que o respondente se reporte a momentos especificos da sua vida,
e explique suas agbes e motivos naquela ocasidao (ROESCH, 2005). Nesta parte, foi
solicitado aos entrevistados que descrevessem duas situagbes, uma positiva e uma
negativa, nas quais eles estavam usando objetos que os identificam. O objetivo era ver
a relagcéo dos entrevistados com seus objetos, e outras questdes subjacentes.

Como complementacdo da entrevista em profundidade, utilizou-se a técnica de

autodriving, que € apresentada a seguir.
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3.1.1.2 Fotografias e Autodriving

Antropdlogos e soci6logos ha muito tempo ja usavam fotografias como fonte de
dados, até que este tipo de informacdo passou a ser considerado por muitos
académicos como nao-cientifico (HURWORTH, CLARK e THOMSEN, 2005). Apesar da
resisténcia a utilizacdo de fotografia como forma de coleta de dados nas ciéncias
sociais, devido a sua subjetividade (ACHUTTI, 1997), Holbrook e Kuwahara (1998)
afirmam que os dados fotograficos tém proporcionado bons resultados as pesquisas,
especialmente na exploracdo da experiéncia de consumo. Se vivemos em um mundo
visual, no qual somos bombardeados diariamente por novos icones, como olhar
somente para as palavras? (ACHUTTI, 1997).

De acordo com Bauer e Gaskell (2002), as fotografias ajudam a chegar a
guestbes mais amplas, relacionadas ao topico em questdo, e muitas vezes provocarao
detalhes e preferéncias pessoais. Longe de ser um objeto neutro, a fotografia acolhe
significados muito diferentes, que interferem na codificagdo e nas possiveis
decodificacbes da mensagem transmitida (LEITE, 1998).

A fotografia, assim como outras técnicas visuais, apresenta um leque de amplas
possibilidades, bastante promissoras. Abre-se uma nova area interdisciplinar, onde
procura-se entender as peculiaridades da linguagem visual para analisar o efeito das
imagens sobre a vida social, seu lugar nas representacdes e nos sistemas simbdlicos.
Hoje, o estudo da imagem é fundamental para o entendimento dos multiplos pontos de
vista que os homens constroem a respeito de si mesmos e dos outros, de seus
comportamentos, pensamentos, sentimentos e emocgdes (PORTO ALEGRE, 1998).

Para este estudo utilizou-se a técnica de autodriving, uma técnica de elicitacdo de
fotografias, na qual o entrevistado fala de suas intengdes e comportamento, a partir das
fotos tiradas por ele mesmo (HEISLEY e LEVY, 1991; HOLBROOK e KUWAHARA,
1998). Em outras palavras, o entrevistado tira fotografias relevantes, referentes ao tema
determinado pelo pesquisador, e explica a relevancia da foto e o porqué dela ter sido
selecionada (HOLBROOK e KUWAHARA, 1998).

O termo autodriving € usado no campo do marketing, e quer dizer que as
entrevistas s@o guiadas pelos entrevistados, que discutem sobre as fotografias tiradas
por eles mesmos (HEISLEY e LEVY, 1991; WARREN, 2005). Holbrook e Kuwahara
(1998) acreditam que este método seja especialmente interessante para um maior

entendimento ou refinamento do comportamento de consumo de um grupo de pessoas.
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Para os autores, é possivel aumentar a nitidez, claridade, realismo e profundidade dos
dados, 0 que nao seria possivel apenas com palavras, como em uma entrevista em
profundidade tradicional. Apesar de sua aplicagdo em pesquisas de comportamento do
consumidor (HOLBROOK e KUWAHARA, 1998; HARTMAN e BRAUNSTEIN, 1998) a
técnica de autodriving ja foi usada também em estudos culturais (KJELGAARD, 2003) e
estudos na area da saude (OLIFFE e BOTTORFF, 2007).

Esta técnica, apesar de suas limitagcbes, € uma poderosa ferramenta de
pesquisa. Ela desafia os participantes, leva a novas perspectivas, e evita interpretacdes
errbneas do entrevistador (HURWORTH, 2003). Ela € muito util, pois além de trazer a
tona memorias intensas, induz a questdes mais profundas (ESCALAS, 1993). Segundo
Warren (2005) seus beneficios residem na riqueza e autenticidade dos dados coletados.

Apesar de ser uma técnica pouco difundida, a mesma foi utilizada como uma
forma de fugir dos métodos de pesquisa tradicionais, como a simples entrevista em
profundidade. Pretendeu-se com o uso da técnica de autodriving proporcionar um
estimulo diferente aos entrevistados, especialmente por serem jovens, fazendo com que
0s mesmos fossem envolvidos na pesquisa antes mesmo da entrevista.

Dois ou trés dias antes da realizacdo da entrevista foi passado aos entrevistados
a seguinte instrucdo: “Fotografe 5 objetos que o identifiquem, ou seja, objetos que sejam
a sua cara, objetos que digam algo sobre quem é vocé”. ApOs isso, 0s entrevistados
tiraram as fotos e as trouxeram no dia da entrevista para que as mesmas fossem
usadas, caracterizando a técnica de autodriving.

N&o ha na literatura um numero ideal de fotografias a ser utilizado. Levou-se em
consideracgéao o fato de que o uso de muitas fotografias poderia desestimular os jovens a
participarem, e poderia gerar respostas de baixa qualidade pelo esgotamento de
argumentos. Também, considerou-se o fato de que poucas entrevistas poderiam ser
insuficientes para geracdo do conhecimento necesséario para um melhor entendimento
do tema. Sendo assim, optou-se inicialmente pelo uso de cinco fotografias. Apos a
realizacdo da primeira entrevista, verificou-se que o resultado era satisfatorio, e optou-se
por manter esta quantidade de fotografias para as demais entrevistas.

O fato de o proprio entrevistado ter que fotografar os objetos, faz com que ele
pense nas razfes e nos motivos pelos quais os objetos o identificam, o que traz uma
rica contribuicdo para a pesquisa nesta etapa exploratdria. As questdes objetivaram
explorar aspectos mais subjetivos relacionados aos objetos fotografados (Apéndice B).

A técnica foi usada em sequéncia a entrevista em profundidade convencional.
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3.1.2 Andélise de Dados

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001) a analise dos dados € importante
porque pode ajudar a evitar conclusbes errbneas, pode levar o pesquisador a
descobertas que de outra forma n&do conseguiria obter, e ainda, pode auxiliar outras
pessoas na interpretacdo das analises realizadas.

Na etapa qualitativa, a andlise dos dados, das entrevistas em profundidade e da
técnica de autodriving, foi feita por meio da analise de conteudo. Este tipo de analise é
freqientemente usado para interpretar textos de entrevistas (HAIR et al, 2005b). Este foi
um dos motivos pelo qual esta técnica de analise de dados foi escolhida.

Este método busca classificar palavras, frases, ou mesmo paragrafos em
categorias de contetudo (HAIR et al, 2005b; ROESCH, 2005). Segundo Bardin (1977,
p.38) “analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das comunicacoes, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens”. Deixando os problemas metodologicos associados com qualquer técnica
gualitativa (generalizagéo, validade, confiabilidade, entre outros), a analise de conteudo
tem sido capaz de capturar o contexto onde um texto tem significado (MANNING e
CULLUM-SWAN, 1998).

As informacgdes, obtidas nesta etapa, propiciaram maior entendimento sobre o
tema, trazendo grande contribuicdo para a continuagéo do estudo. Foi com o auxilio dos
dados revelados nesta etapa, através das entrevistas em profundidade e da técnica de
autodriving, que foi estruturada a etapa descritiva. Todas as variaveis que compuseram
0 questionario, bem como as categorias de produto usadas no estudo, emergiram dos
dados obtidos na etapa exploratoria.

Conforme Bardin (1977) a andlise de conteudo é relativamente simples, mas é
preciso seguir algumas regras na sua aplicagéo, e essas regras devem ser:

- homogéneas: ndo misturar conteudos diferentes
- exaustivas: deve-se esgotar a totalidade do texto
- exclusivas: um mesmo elemento do contetdo ndo pode ser classificado em duas
categorias diferentes
- objetivas: codificadores diferentes devem chegar aos mesmos resultados
- adequadas: adaptadas ao contetdo e ao objetivo
Atualmente, existem softwares que podem auxiliar nesta analise (ROESCH,

1999), pois a analise é um trabalho fastidioso quando feito manualmente (BARDIN,
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1977). No entanto, Roesch (1999) afirma que nada substitui o trabalho intelectual do

pesquisador.

3.2 ETAPA DESCRITIVA

Como o objetivo é verificar a opinido dos jovens consumidores em relacdo aos
beneficios simbdlicos obtidos através dos objetos que os identificam, considerou-se
importante a aplicacdo de uma etapa descritiva. O objetivo principal deste tipo de
pesquisa € a descricdo de algo, como a caracteristica de uma populacdo, ou um
fenbmeno (MALHOTRA, 2001). Segundo Mattar (1996), a pesquisa descritiva se
caracteriza por possuir objetivos claros e definidos, procedimentos formais e
estruturados, e por proporcionar uma quantidade infinita de dados a serem coletados.

Nesta etapa foram procuradas as informacdes que ajudaram a responder
diretamente aos objetivos especificos deste estudo. Ao contrario, da etapa exploratoéria,
onde o objetivo era o maior entendimento sobre o tema, nesta etapa objetivou-se a
mensuracgao da opinido dos jovens, bem como, a verificagao das diversas relagdes entre
as variaveis abordadas. A parte descritiva € um dos diferenciais deste estudo, uma vez
gue, a maioria das pesquisas realizadas anteriormente, abordando questdes de
identidade e consumo, restringiu-se apenas ao ambito da pesquisa exploratoria.

A seguir, apresentam-se as técnicas de coleta e andalise de dados da etapa

descritiva.

3.2.1 Populacdo e Amostra

Os jovens estudantes de escolas particulares, da Regido Metropolitana de Porto
Alegre? (Canoas, Esteio, Novo Hamburgo, Porto Alegre, Sapucaia do Sul e Sé&o

Leopoldo), com idade entre 14 e 18 anos, foram considerados como a populagao deste

> De acordo com os parametros da Fundacdo de Economia e Estatistica (2007) a Regido
Metropolitana de Porto Alegre é composta por um total de 22 municipios. Para este estudo
foram considerados 6 municipios. Eles foram escolhidos pela proximidade geogréfica, e pela
importancia que tém para a Regido.
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estudo. Segundo dados da Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE), ha
aproximadamente 29.702 alunos com estas caracteristicas.

Como o publico-alvo deste estudo sdo jovens de classes A e B, que tém maior
poder aquisitivo, e consequentemente, maior propensdo ao Consumo, optou-se por
investigar os jovens com o perfil acima descrito. De acordo com dados da FEE (2007), a
Regido Metropolitana de Porto Alegre é onde concentra-se o maior PIB do Estado, cerca
de 45,6% do PIB total.

Como era inviavel aplicar um questionario com todos estes jovens — tanto por
guestdo de tempo, como por questdo de recursos — utilizou-se uma amostra dessa
populacdo para aplicacédo da pesquisa.

Utilizou-se uma amostragem nao probabilistica, que € o tipo de amostragem que
confia no julgamento pessoal do entrevistador (MALHOTRA, 2001). A técnica de
amostragem utilizada foi a de amostragem por conveniéncia, que segundo Malhotra
(2001) é uma técnica que procura obter uma amostra de elementos convenientes,
selecionadas pelo pesquisador. “Este método é o que consome menos tempo e é o
menos dispendioso” (MALHOTRA, 2001 p. 306). Este método de amostragem foi
considerado o mais apropriado para o estudo, pois era necessaria uma quantidade
relativamente grande de jovens com o perfil previamente definido pelo pesquisador.
Uma forma de obter informacdo destes jovens, de forma mais rapida, foi através da
aplicacdo do questionario em escolas que se dispuseram a colaborar com a pesquisa.

O tamanho da amostra foi definido com base no numero de variaveis que
compuseram 0 questionario, pois aplicou-se a técnica de andlise fatorial para analise
dos dados. De acordo com Hair et al (2005a) é indicado que haja dez observacdes para
cada variavel. Como o questionario foi composto por 20 variaveis, a amostra deveria ser
de pelo menos 200 jovens. Aplicou-se o questionario com uma amostra maior, a fim de
evitar que o tamanho da amostra fosse prejudicado pelo mau preenchimento dos

guestionarios. No final, a amostra total foi de 288 casos.

3.2.2 Coleta de Dados

Este estudo utilizou uma pesquisa com 0 escopo de levantamento, também
conhecida como survey, por ser julgada como a mais adequada para o tipo de

informacdes que se desejava obter, j& que ela se caracteriza pela interrogacdo direta
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das pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer e também pelo fato de
proporcionar o conhecimento da realidade, ser mais econdmica e rapida, e pela
facilidade de quantificacdo dos resultados (GIL, 1999).

Realizou-se, primeiramente, a aplicacdo de um piloto, a fim de verificar a validade
do questionério, e a sua necessidade de alteracbes. ApOs 0s ajustes necessarios, foi
aplicado o questionario definitivo. As duas etapas da coleta de dados séo explicitadas

na sequéncia.

3.2.2.1 Piloto

Foi elaborado um questionario piloto (Apéndice C), construido através das
informacdes obtidas na etapa exploratéria, especialmente com o auxilio das entrevistas
em profundidade e da técnica de autodriving, que visou responder aos objetivos
especificos deste estudo. O referencial tedrico também serviu de base para elaboragéo
deste instrumento de coleta de dados.

Para elaboracdo do questionario piloto foram utilizadas questbes de escalas
comparativas e nao-comparativas. As escalas comparativas, segundo Malhotra (2001),
sdo aquelas em que os objetos sdo diretamente comparados uns com 0S outros, ao
passo que, as escalas ndo-comparativas sdo aquelas em que cada objeto é escalonado
independentemente dos outros. A escala comparativa usada neste estudo € a nominal,
gue segundo Malhotra (2001) é aquela escala em que 0s himeros servem apenas para
identificar e classificar os dados. Ela foi usada para escolha da categoria de produto, e
para verificar 0 sexo, a renda e a idade dos respondentes. A escala nado-comparativa
usada foi a de Likert, que de acordo com Malhotra (2001) € uma escala muito utilizada,
que exige dos entrevistados a indicagdo do grau de concordancia ou discordancia com
as afirmacoes.

Este piloto serviu como pré-teste, mas foi usado também com o objetivo de
verificar a consisténcia do questionario. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001) o
propésito do pré-teste € assegurar que o0 questionario atinja as expectativas do
pesquisador em termos de informacdes que precisam ser obtidas. Além disso, visa
corrigir possiveis deficiéncias do questionario. Este piloto foi aplicado entre os dias 08 e
11 de Outubro de 2007, com jovens estudantes de escolas particulares da Regiéo

Metropolitana, com idade entre 14 e 18 anos.



70

Como havia 20 varidveis a serem medidas, a amostra minima de acordo com
Hair et al (2005a) seria de 100 respondentes, pois o0 minimo é de cinco observacdes
para cada variavel. Como era apenas um piloto, optou-se pela utilizacdo deste critério.
Sabendo-se que € de praxe haver questionarios mal preenchidos, aplicou-se o piloto
com uma amostra maior, a fim de garantir a quantidade minima necessaria para sua

validag&do. Obteve-se um total de 203 questionarios validos na etapa piloto.

3.2.2.2  Questionario

Ap6s a aplicacdo do piloto, percebeu-se a necessidade de fazer algumas
alteracbes no instrumento de coleta. Na secdo B, onde os respondentes deveriam
escolher uma categoria de produto, foram listadas 11 categorias. Apés a aplicacédo do
piloto, verificou-se que uma categoria nao foi citada nenhuma vez (CD — Compact Disc),
e que outras 3 categorias foram muito pouco citadas (Ténis, Bijuterias/Piercing e
Perfume). Por isso, optou-se pela exclusdo das mesmas.

As 20 variadveis da se¢do C foram mantidas, pois todas apresentaram cargas
fatoriais acima de 0,40, o que segundo Hair (2005a) € aceitavel, especialmente para
uma amostra do tamanho da que foi utilizada neste piloto (mais de 200 respondentes).
Além disso, o Alfa de Cronbach (0,805) foi superior ao minimo sugerido por Hair
(2005a), que é de 0,70. Verificou-se também, se a eliminacdo de alguma variavel
contribuiria para a elevacado do Alfa de Cronbach da escala, mas ndo houve nenhum
incremento significativo.

Na secdo D, onde é feita a caracterizacdo do respondente, verificou-se a
necessidade de acrescentar mais uma op¢do na questdo relativa a renda dos
entrevistados, pois 11% deles ndo preencheram esta questao. Acrescentou-se, entdo, a
opcado “Nao sei/Desconheco”. Além disso, as categorias de renda foram redefinidas,
baseando-se no Critério Brasil 20083,

Depois de serem feitas as alteragOes identificadas no piloto, partiu-se para a
aplicacéo do questionario definitivo (APENDICE D). O mesmo foi aplicado entre os dias
22 e 31 de Outubro de 2007, em seis escolas particulares da Regido Metropolitana de

Porto Alegre (sendo 1 escola em Canoas, 1 escola em Esteio, 1 escola em Novo

% O Critério Brasil estima o poder de compra dos individuos e familias urbanas, com base no
LSE (Levantamento Socioecondmico) do IBOPE, classificando-os por classes econémicas, ao
invés do pouco esclarecedor critério de classes sociais.
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Hamburgo, 1 escola em Porto Alegre, 1 escola em Sapucaia do Sul e 1 escola em Séo
Leopoldo), com jovens estudantes do ensino meédio. Os questionarios foram
preenchidos pessoalmente pelos proprios respondentes, dentro da sala de aula, e

tiveram duragao de aproximadamente 10 minutos.

3.2.3 Andlise de Dados

A etapa de analise dos dados é muito importante, pois é através dela, que
encontram-se subsidios para responder aos objetivos de pesquisa. Os dados obtidos
foram processados com a ajuda do software Statistical Package for Social Sciences,
conhecido como SPSS®. As técnicas estatisticas utilizadas foram: distribuicdo de
freqiéncia, média e desvio-padréo, teste t, qui-quadrado, ANOVA e analise fatorial.

A distribuicdo de frequiéncia foi utilizada para caracterizacdo dos entrevistados,
verificagdo da concordancia dos respondentes sobre questdes relacionadas ao consumo
e aos beneficios simbdlicos, analise das categorias de produto e para realizagdo de
cruzamentos entre variaveis.

A média e o desvio-padrdo foram utilizados para comparar algumas respostas
atribuidas por meninos e meninas, e também para verificar as médias atribuidas pelos
respondentes a cada um dos fatores resultantes da analise fatorial.

O teste t foi utilizado para verificar se havia diferencas entre as médias de
algumas variaveis atribuidas pelos meninos e pelas meninas. A ANOVA, por sua vez, foi
utilizada para verificar se havia diferenca entre as médias atribuidas a algumas variaveis
pelos respondentes das diferentes cidades, faixas de renda e de idade. O qui-quadrado
foi utilizado para verificar se havia associacdo entre algumas variaveis, como por
exemplo, sexo e idade dos respondentes.

A andlise fatorial foi utilizada com o intuito de analisar a validade e confiabilidade
da escala de beneficios simbdlicos, além da reduzir os dados, através da identificacéo

de fatores que explicam o agrupamento de variaveis relacionadas.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos nas duas etapas da
pesquisa: exploratoria e descritiva. Inicia-se com a etapa exploratoria, onde sao
apresentados os principais resultados encontrados através da andlise de conteldo, feita
com as entrevistas em profundidade e com a técnica de autodriving. Na sequéncia,
apresentam-se 0s principais resultados obtidos na etapa descritiva, através das analises

estatisticas aplicadas aos questionarios.

4.1 ETAPA EXPLORATORIA

Esta etapa foi muito importante, pois proporcionou maior entendimento e
conhecimento sobre o tema, além de ter servido de base para a construgcdo do
instrumento de coleta da etapa descritiva. Inicialmente apresentam-se os resultados da
analise de conteudo e seu enfoque quantitativo, onde sdo demonstrados os percentuais
de concordancia das respostas, obtidas nas andlises das entrevistas, pelos diferentes
analistas; as categorias de produto que mais se destacaram e as variaveis utilizadas na
construcdo do questionario, com seus respectivos numeros de incidéncia.

Depois, apresentam-se os resultados da andlise de conteudo e seu enfoque
qualitativo, onde s&do dados exemplos de citacdes dos proprios entrevistados, que

suportam cada uma das variaveis selecionadas para compor o questionario.

4.1.1 Enfoque Quantitativo

Todas as 18 entrevistas foram analisadas por dois analistas diferentes. Apos
estas andlises, verificou-se o indice de concordancia das respostas. O mesmo segue

abaixo:
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Tabela 2 — Concordancia das respostas obtidas nas andlises das entrevistas

Entrevistas

Analistas Independentes

Analistas Independentes + Autor

Entrevista 1 72% 81%
Entrevista 2 62% 73%
Entrevista 3 75% 72%
Entrevista 4 85% 89%
Entrevista 5 96% 86%
Entrevista 6 84% 89%
Entrevista 7 94% 84%
Entrevista 8 87% 88%
Entrevista 9 96% 90%
Entrevista 10 90% 93%
Entrevista 11 90% 82%
Entrevista 12 87% 79%
Entrevista 13 95% 7%
Entrevista 14 93% 81%
Entrevista 15 96% 84%
Entrevista 16 63% 71%
Entrevista 17 97% 92%
Entrevista 18 58% 67%

Média Geral 84% 82%

Observa-se que a média geral de concordancia nas respostas entre os dois

analistas diferentes varia de 58% a 97%, e na média geral fica em 84%. Se a analise

dos analistas independentes for comparada com a analise do autor, a média geral de

concordancia das respostas fica em 82%, mas a oscilacdo € menor, variando de 67% a

93%.

Com relacdo as categorias de produto, elas foram citadas 206 vezes, sendo

encontradas 49 categorias diferentes nas entrevistas. Os itens semelhantes foram

agrupados em uma mesma categoria, como por exemplo, livros e revistas, que sao

objetos de leitura, e discman, ipod, mp3 e mp4, que sao equipamentos eletrénicos

usados especialmente para escutar musica.
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Foram mantidas, para a elaboracdo do questionario, apenas as categorias de
produto com 6 incidéncias ou mais, totalizando assim, onze categorias diferentes. Na

tabela 3 apresentam-se as categorias e suas respectivas incidéncias.

Tabela 3 — Categorias de produtos mais citadas e suas respectivas incidéncias

Categoria de produto Incidéncias
Roupa 37
Ténis 17
Discman, Ipod, MP3, MP4 14
Computador 13
Bijuterias/Piercing 12
Livro/Revista 12
Sapato 9
Compact Disc - CD 8
Perfume 8
Artigos Esportivos 7
Celular 6

Apareceram categorias de produto bastante diversas nas entrevistas, sendo que
as 11 acima listadas foram as mais citadas. A categoria “Roupa” foi a que teve o maior
nuamero de incidéncias, foram 37 no total. No estudo de Hartman e Braunstein (1998), o
gual descreve um projeto para o ensino da teoria do auto-conceito, através do uso
fotografias, os respondentes tinham que tirar uma fotografia de algo que era central para
sua identidade. Foram listados 12 objetos, dentre os quais alguns se assemelham aos
encontrados neste estudo, sdo eles: equipamentos esportivos, revistas e livros, radio,
roupa e computador.

As variaveis que compuseram o questionario foram todas extraidas da etapa
exploratéria. Grande parte das variaveis foi selecionada em funcdo do numero de
incidéncia detectado pelos analistas. Algumas variaveis com um menor numero de
incidéncia foram utilizadas, pois foram consideradas interessantes, de acordo com a
fundamentacéo teorica, ou de acordo com outros estudos. Apresenta-se na tabela 4 as

variaveis e suas incidéncias.
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Incidéncias Incidéncias (analistas
Variaveis (analistas independentes +
independentes) autor)

O objeto me identifica, reflete meu estilo pessoal e mostra guem eu sou 65 103
Uso o objeto para chamar atencéo, e/ou me destacar e/ou causar boa impresséo 64 105
Compro e uso produtos por influéncia de amigos 63 95
Sinto-me especial e/ou Unico usando o objeto, pois ele é meu, é exclusivo, é diferente do objeto dos outros 62 106
O objeto me traz lembrancas boas de coisas, e/ou pessoas, e/ou lugares e/ou momentos 56 89
Sou dependente do objeto (tenho apego emocional, sinto cilmes do objeto, sinto falta se ndo uso) 36 61
Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro mais do que preciso 33 53
Me sinto feliz, com a auto-estima elevada quando as pessoas elogiam o objeto que tenho/uso 30 47
Continuo usando o objeto, mesmo que ndo esteja na moda, oU mesmo que outras pessoas critiguem 15 21
O objeto me ajuda em situacdes adversas, me ajuda a esquecer dos problemas 15 23
O objeto relaciona-se com coisas que gosto de fazer 15 25
Uso o objeto como uma forma de fazer amigos, de me enturmar 13 24
Cuido do objeto de um jeito especial 10 15
Quando uso o objeto sinto-me diferente e/ou melhor do que antes (conquisto a identidade que desejo usando

0 objeto) 9 15
Uso o objeto para sentir-me parte de um grupo 9 14
Me sinto melhor, feliz e satisfeito pela compra/uso do objeto. 9 14
Uso o objeto para seduzir/atrair outras pessoas 8 12
Produtos de marca trazem status 7 13
Sinto admiragao, atracdo e deslumbramento pelo objeto 6 11
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Incidéncias Incidéncias (analistas
Variaveis (analistas independentes +
independentes) autor)

Pagar mais caro por um produto porgue ele € de marca ndo é uma coisa légica 4 8
Uso o objeto para conseguir algo que desejo (ser aceito pelos colegas, ter o mesmo desempenho de um

atleta, etc.) 4 6
Sinto-me mais seguro(a) quando uso o objeto 4 8
As pessoas olham diferente/ndo vem com bons olhos guem ndo usa produtos de marca 3 5
O objeto faz com que eu ndo me sinta inferior aos outros 3 5
Quando uso o objeto sinto fazer parte do estilo de vida que eu desejo (entro em outro universo) 3 5
A midia influencia na escolha da marca 2 4
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Todas as variaveis foram embasadas nas respostas dos entrevistados, obtidas
com as entrevistas em profundidade e com a técnica de autodriving. Houve um grande
namero de respostas, sendo que muitas delas possuiam o mesmo sentido. Em funcéo
disso, agruparam-se as respostas semelhantes, independentemente da questdo onde
elas apareceram, a fim de diminuir o nUmero de variaveis, e também de torna-las mais
consistentes e representativas. Teve-se todo um cuidado para preservar o sentido, e

ndo distorcé-las em funcdo do agrupamento.

4.1.2 Enfoque Qualitativo

Nesta etapa, sado listadas as variaveis descobertas na etapa exploratoria, e que
foram usadas na etapa descritiva. Juntamente a isso, sdo apresentadas algumas

evidéncias explicitadas nas entrevistas que comprovam suas escolhas.

e O objeto me identifica, reflete meu estilo pessoal e mostra quem eu sou

“...6 uma coisa que me identifica bastante, porque eu chego na sala, e ja sabem... As pessoas ja
sabem o perfume que eu uso. “Ah, esse perfume é da XXXX", sabe?” (Entrevistada 5).

“..ele € um casaco bonito, combina com varias coisas, me deixa mais apresentavel, tem o meu
estilo...” (Entrevistado 2).
e Uso 0 objeto para chamar atencéo, e/ou me destacar e/ou causar boa impressao

“A camiseta da Puma, ela é forte assim... Quando eu coloco ela, chama atencao.” (Entrevistada 18)

e Compro e uso produtos por influéncia de amigos

“...todo mundo usava 0 mesmo ténis, o Mary Jane. E eu ndo achava o ténis bonito. Mas todas as
minhas amigas usavam aquele ténis. Ai, eu fui 14, e comprei o ténis, mas eu nunca usei ele.”
(Entrevistada 13)

“...todo mundo tinha, ai era uma coisa assim, “eu vou comprar...” “Ah, mée, eu vou comprar um ténis
novo”, aquele é légico. Era aquele. Nao precisava nem olhar pros outros, era aquele e deu. Sem
pensar, imediato o negdcio. Era aquele e deu. Ndo tem que pensar muito no teu gosto. Vai pelo que
todo mundo tem.” (Entrevistada 5)

¢ Sinto-me especial e/ou Unico usando o objeto, pois ele € meu, é exclusivo, é
diferente do objeto dos outros
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“Porque uma das coisas que eu mais gosto que eu tenho, é o meu computador. E s6 meu, e ninguém
mais mexe. E sé meu, o que tem nele é sé meu.” (Entrevistada 18)

“O que eu penso quando eu to usando uma roupa é “ah, eu quero estar bem”. E ndo quero estar
vestida como meia dizia de pessoas, quero estar diferente.” (Entrevistada 4)

“...eu comprei um ténis nos EUA, quando eu viajei no inicio do ano. E que nao tinha aqui. N&o tinha,
néo tinha ainda aqui. Bah, eu fiquei tri feliz... tu compra uma coisa esperando que vai ser diferente,
tipo, sO tu vai ter...” (Entrevistada 5)

e O objeto me traz lembrancas boas de coisas, e/ou pessoas, e/ou lugares e/ou
momentos

“Por mais que eu use no dia-a-dia, o cheiro sempre me lembra uma ocasido especial. E
principalmente este perfume. Entdo, além da sensacao de limpeza, e sensacdo boa, vem memorias
boas... De ocasides boas que eu passei e estava usando ele...” (Entrevistada 4)

“Me vem lembranc¢a da minha v0, porque esse relégio era dela.” (Entrevistada 7)

e Sou dependente do objeto (tenho apego emocional, sinto ciames do objeto, sinto
falta se ndo uso)

“Porque eu acho que é uma coisa muito minha assim. Eu tenho até ciimes se alguém fala que assina
a Capricho. Ela é minha, é a minha revista.” (Entrevistada 13)

“Porque eu to sempre usando elas. Eu sé mudo assim, as cores de algumas, mas eu to sempre com
elas no braco. Me falta, sabe? Se eu ndo to com elas, me falta. Eu posso até ta sem anel, ta sem
outras pulseiras, mas se eu to com elas ja fica bom.” (Entrevistada 12)

“E uma coisa que tem muito apego emocional. Especialmente por ter sido a nona que me deu...
Desde pequena eu tenho ele (cobertor). Nao consigo me livrar dele...” (Entrevistada 4)

e Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro mais do que preciso

“Eu sou assim: eu olho, eu quero... Por isso que minha mée me tranca. Se eu pudesse, eu comprava
tudo.” (Entrevistada 16)

“Bom, eu sou bem consumista. Eu gosto de comprar de... Gosto de comprar muita roupa. Gosto de
comprar livro. Gosto de comprar perfumes e cosméticos. Gosto de comprar tudo, praticamente. E eu
sou bem compulsiva.” (Entrevistada 4)

¢ Me sinto feliz, com a auto-estima elevada quando as pessoas elogiam o objeto
gue tenho/uso

“Eu comprei um perfume e disseram “Ah, que cheiro bom”... Ah, o cara fica feliz. Triste tu ndo vai
ficar, né? E d& vontade de usar de novo... Porque tu ganhou um elogio, e se tu ganha um elogio tu
fica feliz.” (Entrevistado 8)

“Me lembro das vezes que eu tava usando o perfume e alguém elogiou. Alguém comentou “Ah, que
bom esse teu perfume”. Saber que alguém ta elogiando uma coisa tua, uma coisa que tu gosta, é
muito bom.” (Entrevistada 7)
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e Continuo usando o objeto, mesmo que ndo esteja na moda, ou mesmo que
outras pessoas critiquem

“Eu tenho um casaco, que eu gosto bastante. E compriddo, assim e tudo mais. S6 que o meu
cunhado falou um dia, que eu parecia um padre... As vezes eu penso “ah, sera que eu pareco um
padre mesmo?”. Mas eu uso ele da mesma forma.” (Entrevistada 4)

¢ O objeto me ajuda em situacdes adversas, me ajuda a esquecer dos problemas

“Ah, ele sempre me salva assim. Porque se eu to numa situacdo, que eu ndo queria ta assim, que
nem eu te falei, la na Argentina, eu tava louca pra vir embora, e se eu nédo tivesse ele (mp3), eu ndo
sei como € que seria para eu dormir. Eu ia demorar muito mais pra dormir, eu ia sentir muito mais
saudade de casa. E o tempo, eu acho que ia passar muito mais devagar. Porque com a mdusica,
passa rapido. Quando tu faz uma coisa que tu gosta, passa rapido. Tudo que € bom passa rapido. E
nessa situacéo, ele me ajudou um monte.” (Entrevistada 12)

“Agora, eu trago ele (mp4) mais pra aula, porque quando ta dando uma aula chata, que ndo d4, ele
me salva. E, ah, ele ja foi (til para mim, vérias vezes.” (Entrevistada 14)

¢ O objeto relaciona-se com coisas que gosto de fazer

“Ah, toda vez que eu coloco ela (bombacha) e positivo. Porque eu to indo fazer uma coisa que eu
gosto de fazer. Pra mim é fora do comum. Aqui na cidade eu ndo tenho. E diferente. E muito bom!”
(Entrevistada 18)

e Uso 0 objeto como uma forma de fazer amigos, de me enturmar

“E livro, por exemplo, eu era um garoto muito quieto, muito timido, e ela tentava comprar livros, ou
coisas que 0s outros também tinham, pra eu poder... E, vamos dizer, ter assunto, pra falar com
aquele 14, pra ser amigo dele... Comprar um livro que nem aquele la pra ler, entender o que ele ta
lendo também... Pra tentar assim, vamos dizer... Interagir assim, com os outros...” (Entrevistado 6)

“Uma coisa que eu consegui com elas assim. Alguém que veio falar comigo por causa de uma roupa,
e eu acabei ficando amiga... As vezes, é um meio de as pessoas chegarem em ti, assim... Tipo “Ah,
tenho um casaco igual ao teu”. Dali, ja quebra o gelo, sabe? N&o é de propésito, mas é uma forma de
chegar mais préximo e ter mais intimidade pra comecar a conversar.” (Entrevistada 5)

e Cuido do objeto de um jeito especial
“Depois que eu botei (o piercing), assim, bah, cuidei como se fosse um filho... Nossa Senhora... Todo
dia limpando direitinho...” (Entrevistada 17)
¢ Quando uso o objeto sinto-me diferente e/ou melhor do que antes (conquisto a
identidade que desejo usando o objeto)

“Diferente... Do que eu sou. Pra mudar um pouco. Uma pessoa que tem um cabelo muito crespo, faz
uma chapinha, fica com outro rosto. Totalmente diferente. Acho que muda pra isso. Hoje teve fotos
para formatura, ai, eu fiz chapinha. Tem que ta mais arrumadinha, né?” (Entrevistada 10)
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“Se tu for perguntar pra mim, ninguém acredita que eu faco taekondo. Ninguém acredita que eu
posso me concentrar, e ser séria. E quando eu entro, e coloco meu doboki, é outra pessoa assim...
Porque é uma coisa que exige dedicacdo, € uma coisa que exige seriedade. Eu ndo posso ta
brincando, porque sendo, se eu brincar, eu vou me machucar. E é com certeza, um lado meu que

muitas pessoas ndo conhecem, e que talvez nem minha mée conheca.” (Entrevistada 5)

e Uso 0 objeto para sentir-me parte de um grupo

“Foi uma novidade pra mim. E tipo, aquelas gurias que usavam eram as famosinhas. Eram elas que
usavam, sO elas. Agora eu também tava ali, tava no meio, elas te olhavam diferente “Ah, ela ta
usando uma calca Brasil Sul”. Faz toda a diferenca, tu fica muito mais enturmada, né? Foi muito
bom.” (Entrevistada 12)

¢ Me sinto melhor, feliz e satisfeito pela compra/uso do objeto

[referente & compra do celular] “Ah, eu me senti mais satisfeito, assim... De poder me comunicar...”
(Entrevistado 6)

[referente ao uso das pulseiras] “Porque eu acho que eu me sinto mais bonita, eu me sinto melhor
usando elas. Se eu ndo to usando, eu sinto que ta faltando alguma coisa, sabe? Ta sem graca,
falta...” (Entrevistada 12)

e Uso 0 objeto para seduzir/atrair outras pessoas

“Eu tava usando cal¢ca assim, suplex... Eu sempre uso, eu adoro. E dai... Quando eu saio assim,
sempre infesta assim, em qualquer lugar, sempre chega muito guri... Muito guri. Dai eles falam assim
“ah, que bund&o”, ndo sei o que la... E um absurdo assim. Eu fico apavorada, chega muito guri,
sempre, sempre. E s6 botar essas calgas, e assim sair num lugar... Bah, na rua assim, é horrivel...
Mas é bom...” (Entrevistada 5)

“Tu quer sair numa festa assim, e tu quer de todo jeito achar alguém pra ficar, tu bota uma blusa bem
coladinha e decotada, bota uma calga bem colada, pronto! Ta ai! Tu sai e tu consegue.” (Entrevistada
16)

e Produtos de marca trazem status

“Se tem uma marca boa, assim, e uma marca piorzinha, quase o mesmo preco, € 6bvio que eu vou
comprar a melhor, né? Pelo status da marca assim, essas coisas...” (Entrevistado 8)

“A marca. O nome dele, ha... Porque tem, que nem o Dolce e Gabana. Tem um, que ele é ruim o

cheiro, mas 0 nome “Ah, eu tenho um Dolce e Gabana”, entendeu? N&o precisa nem sentir o cheiro
mais.” (Entrevistada 5)

¢ Sinto admiracéo, atracéo e deslumbramento pelo objeto

[referente ao carro tunado] “Ah, eu vi, admirei, babei, sonhei (risos).” (Entrevistado 3)

“Porque é uma coisa que eu gosto muito. Que eu gosto muito mesmo. E uma coisa que me identifica
muito.” (Entrevistada 5)



81

e Pagar mais caro por um produto porque ele é de marca ndo € uma coisa logica

“Né&o tem porgue ter marca... Com uma blusa de 80 reais, tu compra, 3 ou 4 blusas em Porto Alegre.
E uma coisa que nao é logica... Elas querem comprar uma calga por causa da etiqueta. O que eu
acho uma coisa inutil.” (Entrevistada 7)

[sobre a importancia da marca] “Se tu for pensar, ndo tem nada de importante. E uma burrice, porque
€ s mais caro.” (Entrevistada 5)

e Uso 0 objeto para conseguir algo que desejo (ser aceito pelos colegas, ter o
mesmo desempenho de um atleta, etc.)

“...eu via na tv, algum atleta que tava usando um ténis, alguma coisa diferente assim, e eu dizia “Bah,
gue bala o ténis e tal”. Dali, tu vai l4, e tem que comprar igual... O cara vé ali e pensa “Ah, vou dar o
mesmo salto do cara”...” (Entrevistado 9)

¢ Sinto-me mais seguro(a) quando uso o objeto

“Elas (bijuterias) fazem com que eu me sinta mais segura. Se eu to sem elas, eu ndo me sinto bem.
Ndo adianta eu ta bem vestida... E ndo pode ser qualquer acessorio, tem que ser esses daqui.
Porque eu acho bonito, porque eu sei que é meu, sabe? Eu acho que é isso, fazem eu me sentir
melhor. Fazem eu me sentir bem.” (Entrevistada 13)

e As pessoas olham diferente/ndo vem com bons olhos quem né&o usa produtos de
marca

“Eu ndo sei te explicar, mas assim, quando tu sai assim, com uma marca inexistente, tu sente “bah,
se 0 cara vé que eu to com essa roupa, assim, com essa marca aqui que ndo existe, vai ficar
assim...”. O pessoal debocha... Que nem, tem um guri aqui no colégio, que tem uma bermuda da
“Billamong”, é uma imitacdo, ai todo mundo comeca “e ai, essa bermuda?”. Ai, todo mundo fica
debochando, dai, fica meio estranho. E ruim, depois fica com faminha...” (Entrevistada 5)

e O objeto faz com que eu ndo me sinta inferior aos outros

“Que nem aquele ténis, ele ndo era muito caro assim... Por isso que eu ndo fiquei tdo assim “ah,
ganhei, gracas a Deus”... Mas é bom, né? Sendo, tu ia te sentir menor assim, que o0s outros... Quer
dizer que tu acaba sentindo...” (Entrevistada 5)

¢ Quando uso o objeto sinto fazer parte do estilo de vida que eu desejo (entro em
outro universo)

“No momento, eu me senti entrando no universo delas. Mas depois, que eu comecei a pensar um
pouco, eu vi que nao tem porque eu fazer isso. Porque até, a calca delas, eu acho uma coisa
ridicula... As gurias disseram “Ah, olha que bonita essa etiqueta”. Eu me senti entrando no universo
delas, mas ao mesmo tempo, eu me senti “Porque que eu to fazendo isso?”. Mas no final, eu acabei
indo junto.” (Entrevistada 7)
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¢ A midia influencia na escolha da marca

“Ndo tem porque ter marca. Acho que marca é s6 mais uma coisa que vem da midia assim...”
(Entrevistada 7)

Esta parte da pesquisa gerou informacdes riquissimas a respeito do consumo, e
especialmente, dos beneficios simbdlicos. Péde-se entender melhor a importancia que
0S objetos tém para os consumidores, além da forma como eles tiram proveito dos
beneficios simbodlicos proporcionados por estes objetos. As descobertas, aqui
encontradas, foram extremamente relevantes para realizagdo da etapa descritiva. Os

resultados da etapa descritiva sdo apresentados a seguir.

4.2 ETAPA DESCRITIVA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos com a aplicacdo dos questionarios.
Apés sua aplicacdo, todos os questionarios foram tabulados através do software Excel®,
e em seguida, os dados foram processados com o auxilio do software SPSS®. Todos os
gréficos e tabelas, apresentados neste capitulo, séo referentes a coleta de dados deste
estudo.

O capitulo esta estruturado da seguinte forma: inicia-se com a caracterizacdo dos
respondentes, demonstrando as distribuicdes por sexo, idade, renda e cidade, além de
alguns cruzamentos. Depois, apresentam-se 0s resultados referentes as questbes de
consumo, marca e midia. As categorias de produto e seus resultados sao tratados logo
em seguida.

Os Dbeneficios simbolicos e o nivel de concordancia/discordancia dos
respondentes também sdo apresentados. Apos isto, apresenta-se a andlise fatorial
realizada com os beneficios simbdlicos abordados na pesquisa. Por fim, séo
apresentadas algumas analises realizadas com os fatores obtidos através da técnica de

analise fatorial.
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4.2.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra foi composta por um total de 288 respondentes, conforme indicado na
metodologia. Para caracterizar os respondentes, utilizaram-se as seguintes variaveis:
sexo, idade, renda e cidade (onde estuda).

A distribuicdo da amostra, em relacdo ao sexo dos respondentes, esta exposta

no grafico abaixo:

Grafico 1 — Sexo dos respondentes

Masculino
48%

Feminino
52%

Observa-se, que ha uma distribuicdo bem equilibrada com relacdo ao sexo dos
respondentes, tendo um pequeno predominio de respondentes do sexo feminino (149
casos), sobre os respondentes do sexo masculino (139 casos).

No que diz respeito a idade dos respondentes, a faixa etaria variou de 14 anos
até 18 anos. Estas faixas etarias j& haviam sido pré-determinadas, pois o publico-alvo
do estudo eram jovens estudantes do Ensino Médio.

A distribuicdo da amostra, com relagéo a idade dos respondentes, € mostrada no

grafico a seguir:
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Gréfico 2 — Idade dos respondentes

18 anos 14 anos
7% 6%

17 anos

24% 15 anos

37%

16 anos
26%

Percebe-se que as faixas de idade intermediérias, 15, 16 e 17 anos, representam
a maior parte da amostra, com 37%, 26% e 24% respectivamente. As faixas de idade
extremas, que sdo 14 anos e 18 anos, sdo compostas pelos menores numeros de
respondentes, sendo 6% e 7% respectivamente. A menor representatividade das faixas
de idade de 14 anos e 18 anos era esperada, uma vez que a idade média para alunos
do primeiro ano do Ensino Médio, normalmente € de 15 anos, para alunos do segundo
ano é de 16 anos, e para alunos do terceiro ano € de 17 anos.

Com relacéo a renda dos entrevistados, as faixas foram definidas através da
l6gica do Critério Brasil 2008, mas foram ajustadas de forma que ficassem mais faceis
de serem entendidas e respondidas pelos jovens. A distribuicdo da amostra, com

relacdo a renda dos respondentes, apresenta-se a seguir:

Grafico 3 — Renda dos Respondentes

de R$ 2.001, 00 a R$ 3.400,00
13%

de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00
11%

de R$6.501,00 a R$ 9.700,00

7%
N&ao sei/ ?

Desconheco

acima de R$ 9.701,00
61%

8%
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Assim, como ja havia sido identificado na aplicacdo do piloto, grande parte dos
jovens (61%) ndo sabem, ou desconhecem a renda familiar. De acordo com o Critério
Brasil 2008, pode-se considerar que a faixa de renda que varia de R$ 2.001,00 a R$
3.400,00 representa a Classe B2. A faixa que varia de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00
representa a Classe B1. Juntando-se estas duas faixas, tem-se a Classe B. A faixa de
R$ 6.501,00 a R$ 9.700,00 representa a Classe A2, e a faixa acima de R$ 9.701,00
representa a classe Al. Juntando estas duas faixas de renda tém-se a Classe A. Logo,
24% dos respondentes pertencem a classe B, e 15% pertencem a classe A.

Neste estudo, nao foi considerado nenhum jovem que houvesse identificado uma
renda familiar inferior a R$ 2.001,00, pois esta faixa de renda representa a Classe C,
gue nao faz parte do publico-alvo deste estudo.

Seis escolas, de seis cidades diferentes foram consideradas para esta pesquisa.
A idéia inicial era coletar uma amostra equilibrada entre as seis cidades. No entanto,
devido a restricdo das escolas quanto a aplicacdo de pesquisas académicas, iISSO nao
foi possivel. O Unico critério que pode ser exigido pelo pesquisador foi que pelo menos
uma turma de Ensino Médio de cada escola participasse da pesquisa. Algumas escolas
se dispuseram a aplicar em até duas turmas. A seguir, apresenta-se a distribuicdo da

amostra, com relagéo a cidade das escolas participantes e dos respondentes:

Gréfico 4 — Cidade das escolas e dos respondentes

Porto Alegre

10% Nowvo Hamburgo
Sapucaia do Sul 26%

11%

0,
15% Sao Leopoldo

Esteio 20%
18%

Pode-se perceber que a cidade de Novo Hamburgo contribui com a maior
amostra de estudantes (26% dos 288 respondentes). Sao Leopoldo aparece depois

(20%), seguida por Esteio (18%). Porto Alegre, apesar de possuir um maior numero de
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escolas e de estudantes, foi a cidade onde obteve-se a menor participacéo, apenas 10%
da amostra.
Foi feito o cruzamento das variaveis Sexo e ldade, para verificar a distribuicdo do

sexo dos respondentes por faixa de idade. Os resultados sdo apresentados na tabela

abaixo:
Tabela 5 — Sexo x Idade dos respondentes
Feminino Masculino
Freqiéncia % Freqiéncia %

14 anos 9 6,0 7 5,0
15 anos 56 37,6 52 37,4
16 anos 39 26,2 35 25,2
17 anos 34 22,8 35 25,2
18 anos 11 7,4 10 7,2
Total 149 100 139 100

N: 288

Na tabela acima, fica evidente que ha uma distribuicdo bastante equilibrada entre
os sexos feminino e masculino para todas as faixas de idade. Verificou-se se havia
associacdo entre 0 sexo e a idade dos respondentes. Para isso, utilizou-se a estatistica
do Qui-quadrado.

O qui-quadrado € uma medida padronizada que compara as frequéncias reais
das respostas com as frequiéncias esperadas (HAIR et al, 2005b). Quanto maiores
forem as diferencas entre as frequéncias reais e esperadas, maior serd o valor da
estatistica (MALHOTRA, 2001). “A estatistica do qui-quadrado é utilizada para testar a
significAncia estatistica entre as distribuicdes de frequéncias de dois ou mais grupos”
(HAIR et al, 2005b, p.293), ou seja, ajuda a determinar se existe uma associacao entre
as variaveis (MALHOTRA, 2001). Segundo Hair et al (2005b) é preciso que cada
frequéncia de célula tenha uma amostra de pelo menos 5 casos. Este requisito foi
atendido, conforme exposto na tabela anterior, onde a amostra minima por célula foi de
7 casos.

O valor do qui-quadrado foi de 0,330, e ndo alcancou significancia estatistica a
um nivel de p<0,05, pois apresentou significancia de 0,988. Assim, fica evidente que

nao existe associagao entre o sexo e a idade dos respondentes.
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4.2.2 Aspectos relacionados ao Consumo, Marca e Midia

Na primeira etapa do questionario, havia questbes que visavam avaliar a
percepcdo dos consumidores sobre questdes relacionadas ao consumo, a marca e a
midia. Essa percepcéo foi verificada através de uma escala de 5 pontos, onde o nimero
1 significava discordancia total, e o nimero 5 significava concordancia total. A fim de
tornar mais facil a leitura dos resultados, agruparam-se as respostas, ou seja, respostas
1 e 2 significam discordancia, a resposta 3 significa indiferenca e as respostas 4 e 5
significam concordancia. A seguir, sdo apresentados os percentuais de concordancia,
discordancia e indiferenca dos consumidores com relacdo a aspectos do consumo,

marca e midia.

Tabela 6 — Discordancia, indiferenga e concordancia com os aspectos do consumo, marca e midia

Discordo Indiferente Concordo

A midia influencia na escolha da marca 11% 15% 74%
Pagar mais caro por um produto porque ele € de marca nao é

uma coisa légica 27% 26% 47%
As pessoas olham diferente e/ou ndo véem com bons olhos

guem ndo usa produtos de marca 34% 27% 39%
Produtos de marca trazem status 40% 28% 32%
Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro mais do

que preciso 46% 31% 23%
Compro e uso produtos por influéncia de amigos 74% 18% 8%
N: 288

Percebe-se que a grande maioria (74%) dos consumidores concorda que a midia
tem influéncia na escolha da marca. Segundo Kellner (2001) a midia influéncia na
escolha da marca, pois ela tenta criar associacbes entre a marca e caracteristicas
desejadas pelos consumidores. Desta forma, os consumidores passam a preferir a
marca que eles acreditam ter essas caracteristicas desejadas.

A grande maioria (74%) também diz ndo ser influenciada por amigos na compra e
uso de produtos. Isto se opde a grande parte da literatura, e aos resultados encontrados
em outros estudos, como o estudo de Costa (2007), por exemplo, onde ficou evidente
gue ha influéncia significativa dos amigos no consumo.

Quase metade dos jovens respondentes (47%) acredita que nao é algo légico
pagar mais caro por um produto por causa de sua marca. Uma questdo interessante

apontada aqui, € que apenas 23% dos jovens se disseram consumistas. Uma razao
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para este baixo percentual, pode ser a dependéncia financeira que os jovens tém dos
seus pais. O estudo de Costa (2007) corrobora esta afirmacao, onde foi evidenciado que
0S jovens nao possuem recursos e/ou autonomia para consumir da forma que desejam.
Foram verificadas as médias atribuidas para cada uma das seis afirmacdes pelos
respondentes do sexo feminino e masculino. As médias e seus respectivos desvios-

padréo sao apresentados a seguir:

Tabela 7 — Médias e desvios-padrao de acordo com o sexo dos respondentes

Feminino Masculino
Desvio- Desvio-

Média padrao Média  padrao
Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro
mais do que preciso 2,99 1,191 2,42 0,992
Compro e uso produtos por influéncia de amigos 1,99 0,919 1,99 0,982
Pagar mais caro por um produto porque ele é de marca
ndo é uma coisa légica 3,40 1,340 3,24 1,250
Produtos de marca trazem status 2,41 1,247 3,28 1,291
As pessoas olham diferente e/ou ndo véem com bons
olhos quem néo usa produtos de marca 3,04 1,304 3,09 1,380
A midia influencia na escolha da marca 3,99 1,112 4,20 1,143
N: 288

Observando-se a tabela anterior, percebe-se que ha uma diferenca visivel nas
médias atribuidas pelos respondentes do sexo feminino e masculino em relagcédo as
afirmacgdes: “Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro mais do que
preciso” e “Produtos de marca trazem status”. No entanto, ndo ha como afirmar que
estas diferencas sdo realmente significativas. A fim de descobrir isto, faz-se necessaria

a aplicacao do teste t.

4221 Testet

Aplicou-se entdo, o Teste t, para verificar se as meédias atribuidas pelos
respondentes do sexo feminino e masculino, divergiam estatisticamente. O teste t avalia
a significancia estatistica da diferenca entre duas meédias de amostras independentes
(HAIR et al, 2005a). Em outras palavras, o teste t verifica se as diferencas entre as

médias ocorreram por acaso, ou se houve uma diferenca verdadeira (HAIR et al,
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2005b). Para isso, foram estabelecidas as hipéteses a serem testadas com a técnica

escolhida:

¢ Hipdtese nula (Hp): N&o héa diferencas nas médias atribuidas pelos respondentes

do sexo feminino e masculino

e Hipotese alternativa (H;): Ha diferencas nas médias atribuidas pelos

respondentes do sexo feminino e masculino.

Os resultados obtidos pelo Teste t sdo apresentados na tabela a seguir:

Tabela 8 — Teste t das afirmacdes sobre consumo, marca e midia x Sexo dos respondentes

Teste Levene

F Sig t GL Sig
Sou consumista e adoro comprar. Geralmente compro 2226 0137 4391 286.000 0.000
mais do que preciso ' ' ’ ' '
4,419 282,443 0,000
o . 3,109 0,079 0,004 286,000 0,997
Compro e uso produtos por influéncia de amigos
0,004 280,848 0,997
Pagar mais caro por um produto porque ele € de marca 2859 0,092 1,033 286,000 0,302
ndo é uma coisa ldgica
1,036 286,000 0,301
0,004 0,947 5,825 286,000 0,000
Produtos de marca trazem status
5,818 282,899 0,000
As pessoas olham diferente e/ou ndo véem com bons 1,384 0,240 0,291 286,000 0,771
olhos quem néo usa produtos de marca
0,291 281,511 0,772
o i 0,220 0,640 1,566 286,000 0,118
A midia influencia na escolha da marca
1,565 283,312 0,119

Através do teste t, rejeita-se a hipotese nula, e comprova-se que ha diferencas

estatisticamente significantes entre as médias atribuidas pelos respondentes do sexo

feminino e masculino para as seguintes afirmacdes: “Sou consumista e adoro comprar.

Geralmente compro mais do que preciso” e “Produtos de marca trazem status”. Ambas

apresentaram significancia de 0,000, inferior ao nivel de 0,05 estabelecido para este

estudo. Assim, pode-se afirmar que as meninas, da amostra estudada, tendem a ser

mais consumistas que 0s meninos.
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Segundo Cabral (2007) o consumismo é mais comum nas mulheres. Domingues
(2007) afirma que em todo mundo, cerca de 65% dos shoppers® de produtos de
consumo sao mulheres. Nao é a toa, que foi criado o estere6tipo da patricinha, aquela
menina que tudo pode consumir, e que representa o icone do consumo exagerado
(CASTRO et al, 2006). Fung (2002) afirma que o consumo € uma das rotinas diarias
mais proeminentes para as mulheres na sociedade materialista contemporanea. Ele é
parte integral da vida da mulher, pois é através dele que as mulheres articulam sua
cultura e narram suas identidades.

Também, pode-se afirmar que os meninos, da amostra estudada, tendem a
associar mais os produtos de marca com status, do que as meninas. Este resultado esta
em concordancia com a afirmacdo de Piacentini e Mailer (2004) de que o desejo por
status estd mais presente entre os jovens do sexo masculino, que dao maior énfase a

conquista € a0 Sucesso.

4.2.2.2 Analise de Variancia — ANOVA

Com o intuito de verificar se as influéncias dos amigos e da midia sdo percebidas
de forma diferente de acordo com a idade do jovem, realizou-se a analise de variancia
(ANOVA). A ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para avaliar as diferencas entre
as médias de dois ou mais grupos (MALHOTRA, 2001; HAIR et al, 2005b). A analise de
variancia objetiva a comparagdo entre trés ou mais meédias. Ela é indicada para analisar
diferencas entre grupos em uma unica variavel dependente métrica (HAIR et al, 2005a).

Inicialmente, verificou-se que havia homogeneidade de variancias, pois a
hip6tese nula foi aceita a um nivel de p< 0,05 (sig. 0,868 e sig. 0,221), como pode ser

visto na tabela abaixo:

Tabela 9 — Teste de homogeneidade da variancia

Estat. de Levene GL1 GL2 Sig.
Compro e uso produtos por influéncia de amigos 0,315 4 283 0,868
A midia influencia na escolha da marca 1,439 4 283 0,221

* Shopper é uma palavra do vocabulario comum da lingua inglesa, sem traducao para o
portugués, e significa um consumidor envolvido num processo de compra.
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Aplicou-se entdo, a ANOVA, para verificar se as médias atribuidas pelos
respondentes das diferentes faixas de idade, divergiam estatisticamente. Para isso,

foram estabelecidas as hip6teses a serem testadas com a técnica escolhida:

e Hipdtese nula (Hp): Nao ha diferencas nas médias atribuidas pelos respondentes
das diferentes faixas de idade.
e Hipdtese alternativa (H;): H& diferencas nas médias atribuidas pelos

respondentes das diferentes faixas de idade.

Os resultados obtidos pela ANOVA sé&o apresentados nas tabelas a seguir:

Tabela 10 — ANOVA: Compro e uso produtos por influéncia de amigos x Idade dos respondentes

Idade Média Desvio-Padréo F Sig.
14 anos 2,00 0,894
15 anos 2,00 0,957
16 anos 2,09 1,009 0,448 0,774
17 anos 1,88 0,932
18 anos 1,95 0,805

A significancia encontrada foi de 0,774, superior ao nivel de 0,05 determinado
para este estudo. Assim, fica claro que néo existe diferenca significativa entre as médias
atribuidas pelos jovens das diferentes faixas de idade a afirmacdo “Compro e uso
produtos por influéncia de amigos”. De qualquer forma, € interessante notar que 0s
jovens nas faixas de idade de final da adolescéncia (17 e 18 anos) atribuiram médias
menores para a influéncia dos amigos no consumo. O estudo de John (1999) pode
contribuir para o entendimento deste resultado, pois afirma que a opinido de terceiros e
do grupo no qual o jovem esta inserido, € elemento fundamental para os jovens com

idade entre 11 e 16 anos.

Tabela 11 — ANOVA: A midia influencia na escolha da marca x Idade dos respondentes

Idade Média Desvio-Padréo F Sig.
14 anos 4,19 1,109
15 anos 4,08 1,145
16 anos 4,11 1,093 0,295 0,881
17 anos 4,14 1,061

18 anos 3,86 1,459
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A significancia encontrada aqui foi de 0,881, superior ao nivel determinado para
este estudo, que é de 0,05. Assim, fica claro que néo existe diferenca significativa entre
as médias atribuidas pelos jovens das diferentes faixas de idade a influéncia da midia
na escolha da marca. Mesmo assim, destaca-se mais uma vez, que 0s jovens na faixa
de idade de final da adolescéncia (18 anos) foram os que atribuiram a menor média
para a influéncia da midia.

No que tange a renda, verificou-se também, se as meédias atribuidas pelos
respondentes das diferentes faixas de renda, em relacdo as afirmagbes “Sou
consumista e adoro comprar. Geralmente compro mais do que preciso”, “Pagar mais
caro por um produto porque ele € de marca ndo € uma coisa logica” e “Produtos de
marca trazem status” eram estatisticamente diferentes.

Para as trés afirmacfes havia homogeneidade de variancias, pois todas
apresentaram significancia maior que 0,05 (sendo 0,090; 0,793 e 0,591

respectivamente). Os resultados da ANOVA sao apresentados nas tabelas a seguir:

Tabela 12 — ANOVA: Sou consumista e adoro comprar x Renda dos respondentes

Renda Média Desvio-Padrao F Sig.
de R$ 2.001, 00 a R$ 3.400,00 2,39 0,964
de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00 2,55 0,961
de R$ 6.501,00 a R$ 9.700,00 2,62 1,244 1,285 0.276
acima de R$ 9.701,00 2,86 1,424
N&o sei / Desconhec¢o 2,80 1,137

A hipétese nula € aceita, pois a significancia encontrada foi de 0,276, superior ao
nivel determinado para este estudo (0,05). Dessa forma, nado existe diferenca
significativa entre as médias atribuidas, pelos respondentes das diferentes faixas de
renda, a afirmac&o “Sou consumista e adoro comprar”. Apesar de ndo haver diferenca
estatisticamente significante, € interessante notar que conforme aumenta a faixa de
renda dos respondentes, aumenta a média atribuida a esta afirmac&o. De qualquer jeito,
isto realmente parece nédo significar nada, pois como afirma Costa (2004, p.84): “a
atitude consumista ndo depende do nivel de renda. E uma atitude diante da vida, e, por

conseguinte, dos objetos que se pode possuir”.
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Tabela 13 — ANOVA: Pagar mais caro por um produto porque ele é de marca ndo € uma coisa logica
x Renda dos respondentes

Renda Média Desvio-Padrédo F Sig.
de R$ 2.001, 00 a R$ 3.400,00 3,67 1,242
de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00 3,29 1,419
de R$ 6.501,00 a R$ 9.700,00 3,38 1,359 1,004 0.406
acima de R$ 9.701,00 3,00 1,345
N&o sei / Desconheco 3,30 1,274

A hipo6tese nula também é aceita aqui, pois a significancia encontrada (0,406) é
maior gue o nivel determinado para o estudo, que é de 0,05. Assim, pode-se afirmar que
nao ha diferencas significativas entre as médias atribuidas pelos respondentes das
diferentes faixas de renda a esta afirmacéo.

No entanto, observando-se a tabela anterior, pode-se verificar que o0s
respondentes que atribuiram maior meédia a afirmacdo sdo justamente os que estdo na
menor faixa de renda, e 0s que atribuiram menor média sdo 0s que estao na maior faixa
de renda. Isto pode gerar a idéia de que consumidores com maiores rendas estdo mais
dispostos a pagar mais caro por um produto de marca. Porém, segundo os professores
da Fundacéo Getulio Vargas (FGV), Juracy Parente e Edgar Barki, os consumidores de
rendas mais baixas também demonstram forte preferéncia e fidelidade as marcas,
especialmente pelo fato de preferirem produtos de marcas conhecidas, que sé&o
confidveis, e desta forma, evitam o desperdicio (OLIVEIRA, 2007).

Em seu estudo, Zanette e Scare (2007) descobriram que os consumidores com
rendas mais baixas valorizam mais os beneficios dos produtos, especialmente os
relacionados ao desempenho, 0 que ndo € o caso da marca. Este pode ser um
argumento, para a maior média atribuida pelos respondentes de menor renda para esta

afirmacao.

Tabela 14 — ANOVA: Produtos de marca trazem status x Renda dos respondentes

Renda Média Desvio-Padrédo F Sig.
de R$ 2.001, 00 a R$ 3.400,00 2,81 1,238
de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00 2,94 1,459
de R$ 6.501,00 a R$ 9.700,00 2,67 1,278 0,788 0,534
acima de R$ 9.701,00 3,27 1,453

N&o sei / Desconheco 2,78 1,333
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Com relagcéo a esta afirmacédo, a significancia encontrada foi de 0,534, superior
ao nivel estipulado neste estudo (0,05). Assim, a hipétese nula € aceita, o que evidencia
gue ndo existe diferenca estatisticamente significante entre as médias atribuidas pelos
respondentes das diferentes faixas de renda. Vale ressaltar, entretanto, que os
respondentes que atribuiram a maior média para a associacao entre produtos de marca
e status séo os da faixa de renda superior a R$ 9.701,00.

Foi verificada a relacdo entre a cidade dos respondentes e a afirmacédo “As
pessoas olham diferente e/ou ndo véem com bons olhos quem ndo usa produtos de
marca” para ver se havia diferenca estatisticamente significante nas médias atribuidas.
Utilizou-se mais uma vez o teste ANOVA. Verificou-se que havia homogeneidade de
variancias, pois a hipotese nula foi aceita a um nivel de p< 0,05 (sig. 0,509). Os

resultados da ANOVA sé&o apresentados a seguir:

Tabela 15 — ANOVA: As pessoas olham diferente e/ou ndo véem com bons olhos quem né&o usa
produtos de marca x Cidade dos respondentes

Cidade Média Desvio-Padrédo F Sig.
Novo Hamburgo 2,53 1,259
S&o Leopoldo 2,81 1,196
Sapucaia do Sul 3,65 1,170 6,248 0,000
Esteio 3,52 1,350
Canoas 3,42 1,401
Porto Alegre 2,93 1,311

A hipétese nula foi rejeitada, pois a significancia encontrada (0,000) € menor que
o nivel determinado neste estudo (0,05). Desta forma, pode-se afirmar que ha diferenca
estatisticamente significante entre as médias atribuidas pelos respondentes das
diferentes cidades.

No entanto, segundo Hair et al (2005b) a ANOVA s6 permite concluir que ha
diferencas estatisticas entre as médias, mas néo indica onde estédo as diferengas. Para
identificar onde estdo as diferencas, é preciso realizar um teste de acompanhamento
(post hoc).

Através do teste post hoc Scheffe, um teste mais conservador (HAIR et al,

2005b), comprovou-se que a diferenca existia, e que ela estava entre as cidades de
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Novo Hamburgo e Sapucaia (sig. 0,007), Novo Hamburgo e Esteio (sig. 0,004) e Novo
Hamburgo e Canoas (sig. 0,027). Todas foram significativas ao nivel de p<0,05.

Os respondentes da cidade de Novo Hamburgo sdo os que menos percebem
esse julgamento que é feito a quem nao usa produtos de marca. Por sua vez, 0s
respondentes de Sapucaia do Sul, Esteio e Canoas sdo 0s que mais percebem isso. E
interessante observar, que os respondentes que atribuiram as maiores médias para esta
afirmacao (Sapucaia do Sul: 3,65 e Esteio: 3,52) sao justamente os das menores
cidades investigadas. Os respondentes das maiores cidades, como Porto Alegre, Novo
Hamburgo, e até mesmo Sao Leopoldo, foram os que atribuiram as menores médias
para a afirmacédo. Isso pode ser um sinal de que os jovens consumidores das cidades

menores valorizam mais a questdo da marca do que os que vivem nas cidades maiores.

4.2.3 Categorias de Produto

Foram destacadas 7 categorias de produto, obtidas na pesquisa qualitativa, para
gue os respondentes escolhessem aquela que mais os identificava. Questbes
posteriores deveriam ser respondidas com base na escolha da categoria de produto. A
escolha da categoria devia ser feita com base no produto que mais identificasse o
respondente, ou seja, o produto que mais tivesse a sua cara.

A seguir apresenta-se um grafico com o percentual de cada categoria de produto:

Gréfico 5 — Categorias de produtos escolhidas pelos respondentes

Celular Sapato
Livro/Revista 2% 204

Artigos esportivos 6%

Computador
11%

37%

Discman, Ipod, Mp3, Mp4
11%

Roupa
31%
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De um total de 288 respondentes, 37% escolheram o computador como o objeto
gue mais os identifica. A roupa aparece em segundo lugar, sendo apontada por 31%
dos respondentes. Celular e sapato foram os objetos menos citados, com apenas 2%
cada um.

Cabe ressaltar aqui, que a escolha dos jovens pelo computador deu-se, ndo pelo
equipamento (hardware) em si, mas pela internet, msn e sites de relacionamento (orkut)
gue sao acessados através do computador. Isto ja foi evidenciado na etapa exploratéria,
onde o0s jovens citaram, inUmeras vezes, seu interesse e a importancia da internet, do
msn e do orkut em suas vidas.

Vivan (2005) destaca que é possivel fazer de tudo através da internet, de
compras a lazer, de comunicacdo a namoro. A internet invadiu as casas e as escolas.
Segundo estudo realizado pela MTV Brasil (2005), 76% dos jovens entre 15 e 17 anos
tém acesso a internet nas grandes capitais Brasileiras. Somente na classe A, este
numero chega a 96%.

Com relacdo a roupa, o resultado ndo surpreende, pois a roupa é apontada por
diversos autores como um produto amplamente usado pelos jovens na construgao e
comunicacao de sua identidade.

Fez-se o0 cruzamento das categorias de produto com as variaveis sexo, classe
econdmica e idade, para ver quais as categorias que mais se destacam. As tabelas séo

apresentadas a seguir.

Tabela 16 — Categoria de produto x Sexo dos respondentes

Feminino Masculino

Categoria de produto Freqiéncia % Fregiiéncia %
Artigos esportivos 7 4,7 24 17,3
Celular 5 3,4 2 14
Computador 37 24,8 70 50,4
Discman, Ipod, Mp3, Mp4 11 7,4 22 15,8
Livro/Revista 12 8,1 4 29
Roupa 71 47,7 17 12,2

Sapato 6 4 0 0
Total 149 100 139 100

N: 288
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Percebe-se que a categoria de produto mais citada pelas meninas € a roupa
(47,7%), seguida pelo computador (24,8%). O sapato foi citado apenas pelas meninas.
No estudo de Ouchi (2000) as roupas apareceram como 0 objeto mais consumido pelas
meninas.

No que diz respeito aos meninos, mais da metade deles (50,4%) elegeram o
computador como o objeto que mais os identifica. Segundo Castro (2006a) entre os
internautas brasileiros, ha uma ligeira predominancia do publico masculino, talvez isto
ajude a compreender porque o computador foi o objeto mais citado pelos meninos, e
nao foi o mais citado pelas meninas. Em segundo lugar, aparecem os artigos esportivos
(17,3%), seguido de perto pela categoria discman, Ipod, Mp3, Mp4 (15,8%).

Tabela 17 — Categoria de produto x Classe econdmica dos respondentes

Classe A Classe B Renda desconhecida

Categoria de produto Frequéncia % Freguéncia % Frequéncia %
Artigos esportivos 8 18,6 8 11,9 15 8,4
Celular 0 0 2 3 5 2,8
Computador 17 39,5 25 37,3 65 36,5
Discman, Ipod, Mp3, Mp4 5 11,6 7 10,4 21 11,8
Livro/Revista 2 4,7 2 3 12 6,7
Roupa 9 20,9 22 32,8 57 32
Sapato 2 4,7 1 15 3 1,7
Total 43 100 67 100 178 100

N:288

Aqui, agruparam-se as faixas de renda de acordo com a classificagéo de classe
econbmica, a fim de verificar quais as categorias de produto mais destacadas pelas
classes A e B. Para os respondentes de ambas as classes, o computador é o objeto de
maior identificacdo. Para os respondentes da classe B, em segundo lugar aparece a
roupa, com 32,8% das citacdes. No caso da classe A, a roupa também aparece em
segundo lugar (20,9%), s6 que seguida de perto pelos artigos esportivos (18,6%). O

celular € um objeto que identifica apenas os respondentes da classe B.
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Tabela 18 — Categoria de produto x Idade dos respondentes

14 anos 15 anos 16 anos 17 anos 18 anos
Categoria de

produto Freg. % Freq. % Freq. %  Freq. % Freq. %
Artigos
esportivos 2 12,5 9 8,3 7 9,5 10 14,5 3 14,3
Celular 0 0,0 4 3,7 2 2,7 1 1,4 0 0
Computador 6 37,5 51 47,2 26 35,1 20 29 4 19
Discman,
Ipod, Mp3,
Mp4 1 6,3 7 6,5 11 15 10 14,5 4 19
Livro/Revista 1 6,3 3 2,8 5 6,8 6 8,7 1 4,8
Roupa 6 37,5 30 27,8 21 28,4 22 31,9 9 42,9
Sapato 0 0 4 3,7 2 2,7 0 0 0 0

Total 16 100 108 100 74 100 69 100 21 100

N: 288

Com base nas informacdes da tabela anterior percebe-se que o computador é o
objeto que identifica mais os jovens da faixa de 14 a 16 anos. Na faixa de 17 e 18 anos,
o0 computador deixa de ser o objeto de maior identificacdo, cedendo lugar para a roupa.
Os artigos esportivos também identificam mais os jovens na faixa de 17 e 18 anos. O

discman, Ipod, mp3, mp4 identifica mais os jovens dos 16 aos 18 anos.

4.2.4 Beneficios Simbdlicos

A terceira parte do questionario era composta por 20 variaveis que traduziam os
beneficios simbdlicos proporcionados pelos objetos. Estas variaveis surgiram a partir da
etapa exploratéria e da revisdo de literatura. O objetivo foi verificar a percepcdo dos
consumidores com relagdo a estes beneficios simbdlicos. Utilizou-se para isto, uma
escala de 5 pontos, onde o numero 1 significava discordancia total, e o nimero 5
significava concordancia total. A fim de tornar mais facil a leitura dos resultados,
agruparam-se as respostas, ou seja, respostas 1 e 2 significam discordancia, a resposta
3 significa indiferenca e as respostas 4 e 5 significam concordancia. A seguir, sao
apresentados o0s percentuais de concordancia, discordancia e indiferenca dos

respondentes com relagédo aos beneficios simbdlicos proporcionados pelos objetos.
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Tabela 19 — Discordéancia, indiferenca e concordancia com os beneficios simbdlicos proporcionados

pelos objetos

Discordo Indiferente  Concordo
Continuo usando o objeto, mesmo que néo esteja na moda, ou
mesmo gue outras pessoas critiguem. 15% 15% 70%
Me sinto melhor, feliz e satisfeito pela compra/uso do objeto. 13% 18% 69%
O objeto relaciona-se com coisas que gosto de fazer 15% 18% 67%
Cuido do objeto de um jeito especial 17% 25% 58%
O objeto me identifica, reflete meu estilo pessoal e mostra quem
eu sou 23% 21% 56%
O objeto me traz lembrangas boas de coisas, e/ou pessoas, e/ou
lugares e/ou momentos. 28% 18% 54%
Me sinto feliz, com a auto-estima elevada quando as pessoas
elogiam o objeto que tenho/uso 31% 17% 52%
O objeto me ajuda em situa¢gfes adversas, me ajuda a esquecer
dos problemas. 40% 15% 45%
Quando uso o objeto sinto-me diferente e/ou melhor do que antes
(conquisto a identidade que desejo usando o objeto) 38% 23% 39%
Quando uso o objeto sinto fazer parte do estilo de vida que eu
desejo (entro em outro universo) 39% 23% 38%
Sou dependente do objeto (tenho apego emocional, sinto cilmes
do objeto, sinto falta se ndo uso) 40% 23% 37%
Sinto admiragao, atracdo e deslumbramento pelo objeto. 47% 21% 32%
Sinto-me mais seguro (a) quando uso o objeto 51% 20% 29%
Sinto-me especial e/ou Unico usando o objeto, pois ele é meu, é
exclusivo, é diferente do objeto dos outros 55% 17% 28%
Uso o objeto para chamar atencéo, e/ou me destacar e/ou causar
boa impresséao. 66% 13% 21%
Uso o objeto para seduzir/atrair outras pessoas 60% 19% 21%
Uso o objeto como uma forma de fazer amigos, de me enturmar 64% 16% 20%
O objeto faz com que eu ndo me sinta inferior aos outros 66% 17% 17%
Uso o objeto para conseguir algo que desejo (ser aceito pelos
colegas, ter o mesmo desempenho de um atleta, etc.) 74% 13% 13%
Uso 0 objeto para sentir-me parte de um grupo 78% 13% 9%

Para pelo menos sete dos beneficios simbdlicos listados, houve concordancia da

maioria dos respondentes, sendo os de maior destaque “Continuo usando o objeto,

mesmo que ndo esteja na moda, ou mesmo que outras pessoas critiquem” (70%), “Me

sinto melhor, feliz e satisfeito pela compra/uso do objeto.” (69%) e “O objeto relaciona-se

com coisas que gosto de fazer” (67%). Segundo os estudiosos, as pessoas tém

consumido ndo apenas para suprir suas necessidades, mas pelo significado dos

préoprios produtos, por tudo aquilo que ele as devolve como beneficio adicional, ou seja,

status, imagem, entre outros (MALUF, 2007).
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Das variaveis listadas, quatro delas apresentaram percentuais de concordancia e
discordancia muito semelhantes. E, pelo menos oito variaveis apresentaram
discordancia de mais da metade dos respondentes. Dentre elas, pode-se citar “Uso 0
objeto para sentir-me parte de um grupo” com 78% de discordancia, e “Uso o0 objeto
para conseguir algo que desejo (ser aceito pelos colegas, ter o mesmo desempenho de
um atleta, etc.)” com 74% de discordancia.

Apesar de haver um grande numero de variaveis, que apresentam
predominantemente a discordancia dos respondentes, foram encontradas bastante
variaveis que evidenciam que, de fato, os beneficios simbdlicos dos objetos existem, e

eles séo percebidos pelos jovens consumidores.

4.2.5 Andlise Fatorial

Com os objetivos de verificar a validade e a confiabilidade da escala de
beneficios simbdlicos utilizada neste estudo; conhecer as dimensdes subjacentes aos
beneficios simbdlicos na percepgdo dos jovens consumidores; e reduzir o numero de
variaveis e facilitar a compreensdo dos dados, os resultados da escala foram
submetidos a técnica de andlise fatorial.

A analise fatorial € uma técnica estatistica multivariada destinada essencialmente
a reducéo dos dados (MALHOTRA, 2001). Sintetiza um grande namero de variaveis em
um pequeno nimero de fatores (HAIR et al, 2005b). E uma técnica de interdependéncia,
na qual todas as variaveis sdo simultaneamente consideradas, relacionando-se umas
com as outras. Na analise fatorial, os fatores sdo formados para maximizar seu poder de
explicacdo do conjunto inteiro de variaveis, e ndo para prever uma variavel dependente.
Ela € muito utilizada, especialmente nas pesquisas relacionadas a administracdo, pois
simplifica a compreensao dos dados (HAIR et al, 2005a).

Segundo Hair et al (2005a) para realizacdo da andlise fatorial € preciso que haja
no minimo 5 observagbes para cada variavel, sendo o mais aceitavel um total de 10
observacoes para cada variavel. Como a escala de beneficios simbdlicos usada neste
estudo possuia 20 variaveis, a amostra deveria ser de 200 casos. Utilizou-se uma
amostra de 288 casos, 0 que atende a exigéncia basica para aplicacado desta técnica

estatistica.
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Utilizou-se o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que verifica a medida de
adequacdo da amostra (MSA) e demonstra se a técnica de analise fatorial € adequada
para a analise dos dados. Segundo Malhotra (2001), indices entre 0,5 e 1 indicam que a
analise fatorial € apropriada. Garson (2007) diz que o indice deve ser superior a 0,6 para
ser aceitavel. Encontrou-se um KMO de 0,861, o que €& considerado admiravel,
conforme Hair et al (2005a). Verificou-se também a adequacdo da andlise fatorial
através do teste de esfericidade de Barlett. O teste apresentou qui-quadrado 1888,056 e
significancia de 0,000, desta forma, rejeitou-se a hipotese nula de ndo haver correlacao
significativa entre as varidveis da amostra estudada.

Depois de verificar que a andlise fatorial € uma técnica adequada para analisar
os dados, deve-se selecionar o método apropriado. Para este estudo, utilizou-se a
analise de componentes principais, abordagem que leva em conta a variancia total nos
dados (MALHOTRA, 2001). De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001) e Hair et al
(2005a) esta abordagem é indicada quando o objetivo € sumarizar a maior parte da
informacdo original (variaveis) em um conjunto menor de fatores. Hair et al (2005b)
afirmam que as solucbes fatoriais de componentes principais tendem a ser mais
estaveis. Além disso, esta € a abordagem mais utilizada (GARSON, 2007; HAIR et al,
2005b).

A solucdo inicial em uma analise de componentes principais ndo tem rotacao, o
que geralmente torna sua interpretacéo dificil. A fim de facilitar sua interpretacéo, foram
rotacionados os fatores. Foi utilizado o método de rotacdo ortogonal Varimax, método
gue minimiza o numero de variaveis com altas cargas sobre um fator, reforcando a
interpretabilidade dos dados (MALHOTRA, 2001). Hair et al (2005a) afirmam que a
rotacdo Varimax € mais invariante e que sua aplicagdo tem sido muito bem-sucedida.

Com relacdo ao numero de fatores que devem ser retidos, segundo Hair et al
(2005b) a decisdo sobre quantos fatores reter € um procedimento complexo, uma vez
que a maioria dos problemas de analise fatorial pode ter mais de uma solucéo possivel.
O critério de corte mais utilizado para retencédo de fatores € o de raiz latente (também
chamado de autovalor ou eigenvalues). “A raiz latente € a medida da quantidade de
variancia que um determinado fator representa” (HAIR et al, 2005b, p.394). Apenas 0s
fatores com autovalores maiores que 1 devem ser aceitos (GARSON, 2007; HAIR et al,
2005a).

Outro critério muito utilizado € o critério de percentagem de variancia, que tem
por objetivo garantir significancia pratica para os fatores determinados, garantindo que

expliquem ao menos um determinado montante de variancia. Nao ha uma base absoluta
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para todas as aplicacdes, mas recomenda-se, nas ciéncias sociais, que os fatores
extraidos expliguem pelo menos 60% da variancia total (HAIR et al, 2005a).

Foram encontrados quatro fatores com autovalores maiores que 1, e que séo
responsaveis por 60,34% da variancia explicada. Os resultados sdo apresentados na

tabela a seguir:

Tabela 20 — Total da variancia explicada

Componentes Total % de variancia % cumulativo
1 3,902 22,95 22,95
2 2,812 16,54 39,49
3 2,058 12,11 51,60
4 1,316 8,74 60,34

Outro teste usado para verificacdo do numero de fatores a serem retidos, é o
teste scree. O teste € determinado fazendo-se o grafico das raizes latentes em relacao
ao numero de fatores em sua ordem de extragdo, devendo o formato da curva resultante

ser usado na determinagéo do ponto de corte. A seguir, apresenta-se o teste scree.

Grafico 6 — Teste scree
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