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Introducéo

As pessoas vivenciam, ao longo da vida, situacbes em que se sentem com
mais ou menos poder e com sua autoestima mais elevada ou mais baixa. Estes
dois conceitos (poder e autoestima) advém do campo tedrico da psicologia que
define poder como a capacidade de controlar recursos e resultados, podendo ser
alcangado a partir de uma variedade de fontes, como recursos econdmicos,
posicdes de autoridade, respeito, especializacbes ou conhecimento (KELTNER et
al, 2003; ANDERSON & GALINSKY, 2006) e autoestima como a avaliacdo que
o individuo faz de si mesmo, expressando uma atitude de aprovacéo ou de repulsa
de si (COOPERSMITH, 1967).

Momentos como uma entrevista de emprego, ou reunides com o chefe, séo
exemplos de situacdes pontuais em que as pessoas sentem-se menos poderosas.
Entrevistar um potencial empregado, dar conselhos ou cuidar de uma crianca séo
situacBes que proporcionam sensacdo de alto poder, de ter o controle. O mesmo
ocorre com a autoestima: sentir-se incapaz de fazer algo ou vivenciar uma rejeicao
induz a redugdo da autoestima, enquanto situagcdes contrarias podem eleva-la.
Existem casos em que as sensacOes de baixo poder e baixa autoestima s&o estados
constantes, como as de serias restricGes financeiras e suas implicacdes sociais
decorrentes.

A distribuicdo econdmica da populacdo mundial é representada por uma
piramide, cuja distribuicdo vertical representa a renda e a capacidade de compra e
a distribuicdo horizontal representa a quantidade de pessoas (figura 1). No topo da
piramide estdo os ricos, com oportunidade de gerar altos niveis de renda, e na base
da piramide estdo mais de quatro bilhdes de pessoas com renda inferior a dois
ddlares por dia (PRAHALAD & HAMMOND, 2002).
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Figura 1 — Piramide Econdmica Global
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Fonte: Prahalad & Hammond, 2002.

Como se vé, a maior parte da populagdo mundial estd concentrada no
segmento de baixa renda, que forma a base da piramide econémica. O conceito de
baixa renda ainda apresenta discordancia quanto a sua defini¢éo, sobretudo quanto
a delimitacdo de renda, ja que o poder de compra varia de um pais para outro de
acordo com comportamentos culturais para 0 consumo e com o modelo e situacéo
econbmica de cada pais. Entretanto a definicdo mais utilizada (inclusive por
consultorias e institutos de pesquisa como FGV, Datafolha e BCG) é a de
Prahalad (2005), que define o segmento de baixa renda no Brasil como a
populacdo que pertence as classes C, D e E, e que possui renda familiar mensal de
até 10 salarios minimos.

A distribuicdo econémica desigual (acentuada em paises em
desenvolvimento como o Brasil) implica em parte da populacdo (segmento
superior da pirdamide) encontrar-se em situacdo econémica privilegiada, enquanto
outra parte (base da pirdmide) encontra-se em situacdo desfavoravel. Estas
diferentes situagdes econdémicas provocam vivéncias distintas em cada um destes
grupos. Pessoas do segmento de baixa renda vivem intensas restricoes ao
consumo e aos beneficios sociais que eles provocam estando constantemente
envoltas em situagcBes que induzem a sensacdo de menor poder e de baixa
autoestima. (PARENTE et al, 2008; CHAUVEL & SUAREZ, 2009; FUSTAINO
& YAMAMOTO, 2009).
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Os sentimentos de baixo poder e de baixa autoestima sdo estados
psicologicos adversos que impulsionam os individuos a buscar atenua-los ou
reverté-los (RUCKER & GALINSKY, 2008). Uma das valvulas de escape
utilizadas pelo individuo para alterar estes estados adversos € o consumo, que
passou a ser uma alternativa a satisfacdo de necessidades subjetivas, sendo capaz
de emitir mensagens por sua possibilidade simbélica (LIPOVETSKY, 2007). No
passado, se uma pessoa estivesse triste ou infeliz, buscava solugdo em instituicdes
que oferecessem conforto, como a igreja. Hoje, 0 consumo apresenta-se como
alternativa de solucdo para sensacdes desagradaveis, uma forma de compensacao.
(MILLER, apud WOODRUFFE, 1997).

O convivio direto entre pobres e ricos, causado pelo processo de
urbanizacdo da sociedade, fez com que o consumo ganhasse novas fungdes,
impulsionando a busca por status atraves da aquisicdo de bens. Em um ambiente
em que as pessoas ndo mais se conhecem pelo nome e que casas ricas e pobres
misturam-se na vizinhanga, a posicdo social passa a ser externalizada pelo
consumo. Objetos que conferem status sdo adquiridos como forma de ostentar
poder e evidenciar pertencimento a um grupo social, e distingdo de outros grupos
sociais (CAMPBEL, 2001; LIPOVETSKY, 2007). Uma das premissas
fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor é a de que as
pessoas muitas vezes compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas sim pelo
que eles significam (BELK, 1988).

Assim como a ostentacdo de poder, a promocdo de bem estar vem sendo
percebida como mais uma fun¢do do consumo. O consumidor busca prazer
através de experiéncias hedonicas (LIPOVETSKY, 2007). Com isto, 0 consumo,
atualmente, € visto de forma holistica, estando envolto em variadas func¢ées, como
satisfacdo de necessidades, identificacdo e promocdo de conforto e sensacbes

positivas.
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1.1.
Objetivo do estudo

Este estudo buscou verificar se pessoas de baixa renda apresentam maior
desejo pelo consumo de produtos relacionados a status (como forma de
compensar a sensacao de baixo poder) e pelo consumo de produtos relacionados a
prazer (como compensacdo a sensacdo de baixa autoestima), do que pessoas com

renda mais elevada.

1.2.
Relevancia do estudo

A populagdo de baixa renda representa, aproximadamente, metade da
populacdo mundial (PRAHALAD, 2005); e, no Brasil, cerca de trés quartos da
populacdo pertence ao segmento de baixa renda (PARENTE et al, 2008).
Entretanto, pouco ainda se sabe sobre habitos e comportamentos de consumo
dessa parcela expressiva da populagéo (ROCHA & SILVA, 2008), sendo poucos
0s estudos sobre o tema.

A investigacdo do consumo como forma de compensacdo a estados
psicologicos adversos, aplicada a populacdo de baixa renda é importante, na
medida em que determina inversdo do pensamento comum, que sugere uma logica
mais racional ao consumidor de baixa renda devido as suas restricdes financeiras,
que limitam o consumo. A busca por compensagdo proporciona desejo por
produtos cujos atributos sdo mais supérfluos que funcionais, mais intangiveis que
tangiveis e mais subjetivos que objetivos, estando relacionada a l6gica emocional
do consumo (GRONMO, 1988).

H&, no universo académico, avanco nos estudos de comportamento do
consumidor e suas motivacoes de cunho emocional (DHAR & WERTENBROCH,
2000; OKADA, 2005). No entanto, as pesquisas sdo, em geral, aplicadas a classe
média americana, ndo sendo encontrados estudos que demonstrem diferencas de
comportamentos em situagdes de limitacdo de recursos, como € o caso do

segmento de consumidores brasileiros de baixa renda.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012800/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012800/CA

16

Como efeito pratico, este estudo contribui como fonte de conhecimento para
a criacdo de estrategias de marketing mais eficazes, ja que sugere oportunidades
neste segmento para empresas que possam oferecer produtos relacionados a status

e de dominancia hedonica.

1.3.
Delimitacdo do estudo

O estudo destina-se a estudar a relacdo entre o segmento de baixa renda e o
consumo relacionado a status e prazer. Nao se tem a pretensao de esgotar o tema,
mas de contribuir com teorias j& desenvolvidas, de forma a ampliar o
conhecimento a respeito do assunto.

Né&o foi considerada neste estudo a atitude de compra, mas sim o desejo pelo

consumao.

1.4.
Organizacao da dissertacao

Com a finalidade de responder a pergunta de pesquisa e realizar a
investigacdo exposta como objetivo do estudo, este trabalho discorre em seis
capitulos, organizados da seguinte maneira:

O primeiro capitulo introduz o tema, com exposi¢cdo de uma visdo geral
sobre o assunto, a definicdo do problema, o objetivo do estudo, sua relevancia e
delimitacdo.

A revisdo da literatura é apresentada no segundo capitulo. Para facilitar a
organizacdo, o capitulo é dividido em sete subcapitulos. Os seis primeiros
apresentam a abordagem dos temas centrais do trabalho: consumo compensatério,
consumo por status, consumo por status como compensacdo a falta de poder,
consumo heddnico, consumo hedbénico como compensacao a baixa autoestima e
comportamento do consumidor de baixa renda; o ultimo relata as hipéteses a
serem testadas.

O terceiro capitulo descreve o método empregado, envolvendo a
operacionalizacdo das variaveis, o instrumento de coleta de dados, a amostra e seu

processo de selecdo e o procedimento de campo.
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No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados, € no quinto,
apontam-se as conclusbes do estudo, aplicacBes praticas e sugestbes para
pesquisas futuras.

No capitulo seis, € apresentada a referéncia bibliografica utilizada na
construcdo deste estudo e, no anexo, encontram-se 0S questionarios e as

fotografias de produtos, utilizadas junto ao questionario, para a coleta de dados.
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