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RESUMO
A dinamica social do consumo de pessoas de baixa renda e suas
implicagdes como formadora de valores e elemento de percepgao
de segregacao social foi o contexto investigado neste trabalho,
devido a importancia das classes mais baixas para o crescimen-
to econdmico brasileiro a partir dos anos 2000. O objetivo do
estudo foi encontrar aspectos que expliquem a conexao desses
consumidores com marcas renomadas. Desenvolveu-se um es-
tudo qualitativo via observagao participante e entrevistas, no
qual as informagdes foram analisadas por andlise do discurso.
Os sujeitos da pesquisa foram um grupo de homens com idades
entre 17 e 19 anos, de baixa renda e residentes em Porto Alegre
— Brasil. Como principais evidéncias, entendeu-se que, ao usar
essas marcas, os respondentes percebem melhora em sua autoi-
magem perante os membros de seu grupo social e a sociedade,
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percepcao de pertencimento social, sensagao de ascensao social
e maior atratividade sexual.
Palavras-chave: Cultura do Consumidor. Consumidores de Baixa
Renda. Consumo Simbdlico.

ABSTRACT

Social dynamic of the consumption, for low-income consumers
forming personal values like social segregation. Recently in Brazil
the importance of the low-income consumers increase because
economic growth after 2000s years. The study described aspects
about connections of these consumers with products of famous
brands. A qualitative study was developed with participant
observation and interviews, informations was analyzed by dis-
course analysis. The sample was a group of men, 17 to 19 years
old, low-income consumers, who lives in Porto Alegre — Brazil.
Famous brands improve their self-image, perception of social
belonging, sensation of social ascension and sexual attractiveness.
Key-words: Consumer Culture Theory. Low-Income Consumers.
Symbolic Consumption.

1. INTRODUCAO

Estudos recentes como Yurdakul e Atik (2016) explicam o cres-
cente interesse por estudar consumo de individuos de baixa renda,
os significados simbdlicos e sociais do consumo dos mais pobres e
sua importancia para as teorias em comportamento do consumidor.
Saatcioglu e Ozanne (2013), por exemplo, sugerem o aprofundamen-
to do entendimento da construcao social dos habitos de consumo e
identidades em estratos sociais especificos, e no presente trabalho
exploraram-se tragos de consumo de um grupo de jovens de baixa
renda do sul do Brasil.

Simbolismo no consumo em seus primoérdios foi desenvolvido
por Gardner e Levy (1955), Levy (1959). Levitt (1970) e Holbrook
e Hirschman (1982) abriram caminho para o desenvolvimento da
Consumer Culture Theory, que se aproxima da etnografia visando
compreender aspectos de consumo mais subjetivos e marcados pela
nao linearidade de relagbes (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Esses
estudos demonstraram a importancia de aprofundar o entendimento
sobre o consumo. A partir dessa vertente, entendeu-se que o valor
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dos produtos nao estd contido na sua funcionalidade, mas sim nos
significados perceptiveis pelos consumidores, que dependem do
préprio individuo e do contexto.

No Brasil, a evolu¢ao dos estudos sobre consumo simbolico
mostrou a necessidade de ultrapassar o conceito de individuo e
de estender as analises, investigando com maior profundidade
questdes relacionadas a percepg¢ao do proprio individuo (self) e
aos grupos sociais (VERA; GOSLING; MACEDO, 2016; GRANATO;
PEREIRA, 2011).

Metodologias, mais proximas das interpretativas, ampliam as
opcoes de pesquisa da area (PINTO; LARA, 2008; DENZIN, 2001),
resultando em fortes alternativas para compreender as questdes
emocionais que envolvem o consumo (OLIVEIRA; TAVARES; SATO,
2010). O presente artigo investigou um grupo de consumidores,
pertencentes a classe D, composta por individuos com renda fami-
liar de R$ 880,00 a R$ 2.640,00, os quais representam cerca de 30%
da populagao brasileira e movimentam, em consumo de produtos
e servigos, mais de 400 bilhdes de reais anuais (IBGE, 2017). Obser-
vagOes de campo dos pesquisadores auxiliaram na identificagao, em
um grupo de jovens pertencentes a classe D (IBGE, 2017), residentes
em Porto Alegre-RS, um traco de comportamento de consumo carac-
terizado pela conexao desses consumidores com marcas renomadas
(ESCALAS, BETTMAN, 2003; 2017).

Esse tragco chamou a atengao dos pesquisadores, que resolve-
ram investigar, mais profundamente, a conexao desses individuos
com marcas renomadas. Fez-se uma revisao longitudinal da teoria
a respeito com estudos desde 1990 até 2017. Apos, desenvolveu-se
uma pesquisa qualitativa, na qual as informagdes foram coletadas
por observagdes de campo (observagao participante) e entrevistas.
As informagoes foram analisadas por andlise do discurso e divididas
por temas, para facilitar a identificacao dos resultados alcangados.

2. CONTEXTO TEORICO

Na presente se¢ao, desenvolveu-se um arcabougo tedrico for-
mado pelas teorias de comportamento do consumidor que melhor
se alinhavam aos tracos encontrados na pesquisa de campo, para
permitir a discussao dos resultados a luz da teoria. Foram elencados,
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em segdo Unica, estudos brasileiros sobre o assunto e os seguintes
temas relacionados a marcas: valor, atratividade, conexao, simbo-
lismo, estilo, cultura local, pertencimento e consumo conspicuo.

Estudos brasileiros que envolvem temas ligados ao simbolismo
no consumo sao encontrados na plataforma Spell, utilizando-se a
palavras-chave “consumo simbolico”, e demonstram a importancia
de ampliar-se o conhecimento sobre questdes que envolvem habitos
e costumes locais: Yamin et al. (2016) procuraram compreender ob-
jetivos da resisténcia a Copa do Mundo de 2014; Demo e Guanabara
(2015) buscaram entender o papel do julgamento e significado de
produto na escolha do iPhone; Pasdiora e Brei (2014) analisaram os
habitos de consumo de criangas de classes altas e baixas brasileiras
a partir do Consumo de Status.

Souza e Ledo (2013) estudaram o apelo simbdlico de marca;
Giesbrecht et al. (2013) investigaram os significados do consumo de
produtos falsificados de marcas consagradas. Comasseto et al. (2013)
buscaram compreender o significado da Agricultura Urbana como
fendmeno de consumo; Pinto (2013) investigou o simbolismo nas
experiéncias de consumo de produtos eletronicos em consumidores
de baixa renda; Pinto e Freitas (2013) investigaram as experiéncias
de consumo de deficientes visuais; Pereira e Ayrosa (2012) trabalha-
ram a respeito de como o discurso associado a posse do corpo foi
utilizado por homossexuais masculinos para administrar o estigma
relacionado a identidade homossexual; Ledo e Mello (2012) objeti-
varam compreender a construc¢ao da identidade do consumidor a
partir de recursos simbdlicos fornecidos pelas marcas.

Altaf e Trocolli (2011) investigaram a relagao entre autoconceito
e comportamento do consumidor homossexual masculino no vestu-
ario de marcas de luxo; Bacha, Strehlau e Vieira (2010) analisaram
as atitudes de consumo de lingerie a partir de atitudes, consumo
simbolico e arquétipos; Torres e Allen (2009) investigaram a rela-
¢ao entre caracteristicas culturais e comportamento do consumidor
Brasil-Australia. Rocha e Barros (2006) discutem a aplicagao da etno-
grafia nos estudos em marketing. Percebeu-se que existe, no Brasil,
um esforco de pesquisa para contribuir no entendimento de questoes
locais e culturais dos consumidores, em relagao ao simbolismo no
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consumo, e, dessa forma, o presente estudo insere-se nessa tematica
visando contribuir com esses resultados.

Estudos contemporaneos questionam, por exemplo, como as
marcas entregam valor aos individuos e grupos sociais, conside-
rando que a criacdo de valor € uma caracteristica multidimensio-
nal (VELOUTSOU; GUZMAN, 2017). Além disso, marcas devem
tornar-se atrativas para o consumidor pela sua identidade a fim de
criar identificacao do consumidor com a marca (SOA et al., 2017).
InvestigagOes envolvendo adolescentes e suas conexdes com as mar-
cas demonstram que, quanto maior a conexao com a marca, tanto
maior tende a ser a confianca nessa marca (BIDMON, 2017), ou seja,
entender os simbolos que as marcas consumidas representam con-
tribui para o entendimento da forma como os jovens se relacionam
com essas marcas.

O estudo da experiéncia do consumidor com marcas tem de-
monstrado que consumo da marca contribui para a construgao do eu
(self) do consumidor (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Os consumidores
usam as marcas de maneira simbdlica, iconografica ou correlacional
quando a marca relaciona-se a “algo” presente no self (ESCALAS;
BETTMAN, 2017). No simbolismo, as marcas sao usadas para cons-
truir a autoimagem, os consumidores buscam nelas representagdes,
idealiza¢Oes ou aspiragdes, criando conexdes do self com a marca
(SCHEMBRI; MERRILEES; KRISTIANSEN, 2010). A posse de mais
recursos tende a levar o consumidor a conexdes mais fortes com as
marcas (BRICK; CHARTRAND; FITZSIMONS, 2017) e consumido-
res que tém forte conexao do self com a marca tendem a protegeé-la,
mesmo diante do boca a boca negativo (THOMAS; SAENGER, 2017).

Os resultados da interagao do consumidor com uma marca
dependem, fundamentalmente, de questdes referentes ao tipo de
estimulo que a propaganda provoca (estilo) e de que forma o con-
sumidor percebe a marca (SAENGER; JEWELL; GRIGSBY, 2017).
Transpondo-se essa questao para o universo da influéncia do es-
tilo na percepgao do consumidor, infere-se que o estilo influencia
a formagao da imagem de uma marca, tornando-a mais ou menos
atraente, de acordo com a percepgao dos consumidores sobre o es-
tilo que esta representado na comunicagao e com o self (FRANSEN;
FENNIS; PRUYN, 2010).
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Os individuos, por apresentarem caracteristicas que indicam
propensao a envolvimentos relacionais e de identificagdo com mar-
cas, podem buscar demonstrar uma personalidade atraente, ja que
a personalidade da marca ¢é refletida sobre essas pessoas. Pode-se
criar a percepgao de melhor aparéncia, ser mais feminina ou ser mais
masculino, de ser mais inteligente, de pertencer a classe social mais
alta ou adquirir posi¢ao de lideranga na sociedade (PARK; JOHN,
2010). O estilo de uma pessoa influencia a forma como ela percebe
a comunicagao e as caracteristicas especificas de produtos de um
fornecedor, mas torna-se importante a avaliacdo do contexto no qual
esta inserido, que pode assumir uma importancia maior do que a
comunicagdo (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011).

Cultura local também deve ser vista como importante na in-
fluéncia do estilo sobre a identificagado com uma marca (CORREIA;
KOZAK; FERRADEIRA, 2010) e auxilia no entendimento do contexto
em que o individuo estd inserido. As pessoas podem identificar-se
mais com uma marca e, quando em um estado de espirito positivo,
pode ocorrer um envolvimento mais identificado com a marca (SAR;
DUFF; ANGHELCEYV, 2011). Transmitir uma imagem carregada de
atributos de estilo aproxima a marca do publico-alvo, tornando-
-se um ativo importante para conquistar a atengao do consumidor
(MONGA; JOHN, 2010).

A aproximagao promovida pelas mensagens das marcas pode
levar ao sentimento de pertencimento a uma comunidade ou grupo
com caracteristicas comuns, transformando-se em praticas sociais
que correspondem a um processo de inclusao (SILVERSTONE, 1999).
Passou-se ao entendimento da agdo de inclusdo voluntaria definida
pelo proprio sujeito, inventando uma nova sociedade (DAGNINO,
2004), na qual o pertencimento ocorre, principalmente, pela escolha
de pertencer “a qué?” Esse sentimento também aparece associado ao
consumo, como modo de concretizar os desejos materiais e emocio-
nais ou como forma de criagao de sentido, consumir passa a fazer
parte da constitui¢ao do self (MARTIN-BARBERO, 1996).

Exibigao de produtos consumidos, percebidos como de alto
valor agregado, como forma de trazer sensagdes de superioridade
perante os demais membros do grupo social, é a principal caracte-
ristica do consumo conspicuo caracteristico de marcas renomadas
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(PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012; PIRON, 2000). Assim, os con-
sumidores pretendem demonstrar a capacidade de comprar deter-
minado produto/servi¢o que pode ser visto como uma pratica de
consumo extravagante (SHUKLA, 2008) visando associar a compra
a uma posicao social superior (PATSTAOURAS; FITCHETT, 2012). O
papel simbdlico de status é preponderante, nesse tipo de consumo
(CHUNG; FISCHER, 2001). Os consumidores exibem bens materiais
com a finalidade de se sentir diferentes em relacao as outras pesso-
as, buscando a autopercepgao de singularidade e de pertencimento
(BELK, 1988).

3. PERCURSO METODOLOGICO

A presente pesquisa foi realizada com o uso do processo qua-
litativo. Isto se justifica, porque a pesquisa qualitativa possibilita a
captura de informagdes ancoradas na experiéncia e no comporta-
mento humano. Seu objetivo principal é a interpretagao dos aspectos
constituintes das rela¢Oes estabelecidas entre individuos, objetos,
consumidores e mercado (DENZIN; LINCOLN, 2006).

O grupo que participou da pesquisa, apesar de ter uma ren-
da familiar modesta para os padrdes de uma cidade como Porto
Alegre-RS, compromete percentuais significativos de seus ganhos
com a compra de produtos da marca Nike (e outras como Adidas,
Reebock etc.), cujo prego unitario dos produtos varia de R$ 300,00
a mais de R$ 1.500,00. O investimento pode superar a renda men-
sal dos pesquisados ou corresponder a mais da metade da renda
familiar mensal.

Para melhor compreender esse fendmeno, estudou-se um gru-
po de amigos, composto por seis jovens, com idade entre 17 a 19
anos, residentes do bairro Sarandi — zona norte da cidade de Porto
Alegre. Eles sao estudantes de ensino médio, trabalham (possuem
renda prépria), tém renda familiar entre R$ 880,00 a R$ 2.640,00
(IBGE, 2017) que os classifica como classe social D e possuem intensa
conexao com produtos de marcas renomadas, sendo que a conexao
com a marca Nike foi considerada como a mais importante pelas
respostas obtidas.

Os dados coletados por meio de entrevistas pessoais foram
obtidos na residéncia dos entrevistados e combinados com dados
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extraidos por meio de observagao participante. Nessa observagao,
um dos pesquisadores conviveu com o grupo estudado, durante
17 finais de semana, entre os meses de marco e outubro de 2016, e
registrou-se no didrio de campo informacgodes referentes aos habi-
tos dos pesquisados e do contexto no qual vivem. O pesquisador
acompanhou o grupo em nove eventos e passeios pela cidade, para
visualizar in loco as atitudes dos pesquisados em contextos diferen-
tes de seu local de moradia, a fim de conhecer melhor o grupo em
locais fora do seu ambiente social.

Observagao participante ocorre quando o pesquisador se integra
ao grupo estudado, convivendo com ele durante determinado perio-
do, envolvendo-se com as atividades desse grupo. Pode-se entender
que o pesquisador adota temporariamente o estilo de vida do grupo
analisado (MARCONI; LAKATOS, 2010). Um dos pesquisadores co-
nhecia o grupo ha cerca de dez anos, e pode observar caracteristicas
individuais dos integrantes. A observagao participante seguiu os
procedimentos propostos por Whyte (2005), que sugere dez itens a
serem observados para esse procedimento de pesquisa (Quadro 1).

O procedimento de andlise de informacgdes foi a andlise do dis-
curso, a qual possibilitou explorar o sentido do que os entrevistados
falaram e como falaram, a fim de interpretar o que esta explicito e
implicito nos relatos. Tornou-se possivel captar a esséncia da lin-
guagem, conforme indicado por Orlandi (2009). As anotagdes no
didrio de campo permitiram combinar texto e contexto, de forma a
gerar analises mais aprofundadas do objeto de estudo.

A analise do discurso visa ao entendimento dos modos e da
dinamica presente nos relatos, objetivando a produgdo de um sen-
tido comportamental. Refletiu-se também sobre a maneira como a
linguagem foi materializada na ideologia e como a ideologia se ma-
nifestou nas falas e atitudes dos entrevistados (ORLANDI, 2009). As
técnicas de coleta trouxeram mais elementos para as consideragdes
da pesquisa, gracas a sua potencialidade de apreender informacoes
aprofundadas e aspectos da realidade que, por vezes, ndo podem
ser quantificados (BAUER; GASKELL, 2011).
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Quadro 1: Etapas da observagdo participante e atividades realizadas

Etapa Descricao

Periodo A observacao foi realizada no periodo de marco a outubro de
2016.

Territério O pesquisador ja conhecia o grupo tendo um entendimento
prévio do contexto.

Interagao O pesquisador participou, durante os finais de semana, de mo-
mentos nos quais o grupo estava reunido e observou os compor-
tamentos.

Postura do No periodo de coleta, o pesquisador informou ao grupo o que

pesquisador estava fazendo e buscou ter uma visdo mais analitica.

Informantes- Localizou-se, entre os pesquisados, dois informantes-chave (lide-

chave res do grupo) para esclareceram davidas.

Imagem do Nao foram observadas mudancas de atitude do grupo para com

pesquisador o pesquisador, durante esse periodo.

Percepcao O pesquisador anotou, em seu diario de campo, todas as in-

sensorial formacgdes que pudessem trazer elementos sobre atitudes dos
participantes.

Rotina de As coletas foram feitas nos finais de semana, no periodo conside-

trabalho rado, em momentos em que os pesquisados se encontravam na

casa de um deles. As anotag¢des foram feitas durante os momentos
de interagao entre os participantes. Coletaram-se informagdes
sobre o estilo pessoal dos participantes, para entender seu perfil.
Observaram-se formas de vestir, marcas de roupas, ténis e demais
itens de vestudrio, profissao, formacao, preferéncias musicais, per-
cepgoes sobre si e a forma como pensam ser vistos pelos outros.

Erros durante

Nas primeiras duas semanas, o didrio de campo foi revisado

a coleta para se identificar pontos ainda ndo atendidos. Mensalmente,
revisaram-se as informagoes para buscar as informagdes mais
relevantes do contexto estudado.

Resultados Em sintese, os aspectos que motivam a compra de Nike pelos

consumidores jovens e pertencentes a classe D sdo: busca por
uma autoimagem satisfatdria, sensacdo de pertencimento social

e respeitabilidade pela sociedade. A autoimagem corresponde ao
que gostariam de aparentar para os demais, em todos 0os momen-
tos. O pertencimento e a respeitabilidade se inter-relacionam pela
percepcao e pelo desejo dos jovens de serem bem-vistos e aceitos
socialmente.

Fonte: elaborado pelos pesquisadores com base em Whyte (2005) e dados de campo.
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4. REVELACOES DO CAMPO

Ressalta-se que as evidéncias apresentadas ao longo da analise
estao sintetizadas, por questdo de espago para o artigo, e que os
pesquisadores objetivaram entender os aspectos de conexao dos
integrantes do grupo com marcas renomadas e ndao comparar as
opinides dos individuos. O didrio de campo foi utilizado como
apoio para entender os significados das falas dos entrevistados,
embora nem sempre tenha sido mencionado ao longo da andlise
descrita nesta secao.

4.1 Habitos de consumo

Ao analisar os habitos de compra dos entrevistados, objetivou-
-se entender quais os itens que costumam adquirir e com qual
frequéncia essas compras costumam ocorrer. Para isso, buscou-se
o entendimento da satisfagdo dos jovens versus habitos de consumo
de marcas renomadas.

Compro mais roupa e ténis. Uma vez por més ou quando vejo alguma
coisa que me interessa assim. Eu tenho meio que um vicio em ténis
assim, sou viciado em ténis (Entrevistado 1).

Compro uns panos e uns ténis que é pro cara ter, pro cara poder sair.
Geralmente o cara compra quando o cara tem grana ou quando o cara
consegue convencer a coroa a ir 1a e pa, fazer um crediario, comprar
um ténis bacana pro cara. Geralmente é assim, mas se eu tivesse todo
més eu comprava todo més (Entrevistado 3).

Pela andlise das respostas, nota-se que os entrevistados tém
como habito a aquisicao de roupas e ténis e os ténis da marca Nike
sao os itens prediletos. O entrevistado 1, particularmente, costu-
ma economizar o dinheiro que ganha e compra, geralmente, uma
vez por més. O entrevistado 3 relata comprar, geralmente, com o
crédito de sua mae ou quando surge algum tipo de renda extra. A
frequéncia de suas compras nao ¢ a que considera ideal, gostaria
de comprar itens novos todos os meses.
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Compro sempre pano e ténis. O cara tem que td sempre bem. Nao
compor sempre como eu gostaria. Sei 14, € mais no Natal ou no an-
iversario do cara, ai a coroa facilita. Ou entao eu guardo meus troca-
dos e quando dé peco pra ela completar e compro (Entrevistado 4).

Compro os bagulho quando da né. Roupa e essas coisas, tipo ténis e
boné da hora...o cara tem que cuidar, nao da pra ter um novo todo
dia, tem que cuidar bem. Junto grana e tento comprar os bagulho a
vista, mas as vez tem que ir no parcelado mesmo. Fazer o que, o cara
tem que ter os bagulho da hora (Entrevistado 6).

Os relatos oportunizaram entender a preferéncia por compra
de ténis. Roupas foi entendido como importante e se percebeu que
esses produtos assumem relevancia, no cotidiano dos jovens. Por
meio dos relatos, pode-se entender que valorizam a aparéncia e pos-
suirem ténis e roupas da moda sao requisitos para serem bem-vistos
pela sociedade. Os jovens preferem isolar-se dos demais a sair para
a rua com vestimentas que nao consideram ideais ou “da hora”.

Apesar das dificuldades financeiras apresentadas pelas estrutu-
ras familiares, existe uma for¢a maior que os motiva a comprarem
artigos que correspondem, muitas vezes, a 1/3 da renda familiar
total. Nesse sentido, o consumo da marca contribui para a cons-
trucao do self do consumidor (ESCALAS; BETTMANN, 2017; 2003)
que usa marcas de maneira simbolica, iconografica ou correlacional
para construir sua autoimagem (SCHEMBRI; MERRILEES; KRIS-
TIANSEN, 2010).

Os entrevistados valorizam as formas de pagamento parcelado,
pois subsidiam seus “sonhos” de aquisi¢ao e possibilitam o alcance
dos itens idolatrados de forma mais rapida (THOMAS; SAENGER,
2017; PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012). Pode-se entender que isso
ocorre devido a imagem que a marca consegue refletir e se projeta
para a autoimagem do consumidor, formada por seus valores, cren-
cas, aspiragoes e idealizagdes (PARK; JOHN, 2010).

A dependéncia dos pais nao parece incomoda-los e sim favo-
recé-los em determinados momentos. Os jovens recorrem ao apelo
emocional visando a obtengao do objeto de compra. H4 uma nota do
diario de campo, na qual o entrevistado 2 explicita esta afirmacao:

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018 155



RaraeL MENDES LUBECK, ALINE HOPNER, CHRISTINE DA SILVA SCHROEDER,
Mivrton Luiz WittmaNN, LeTicia NoGUEIRA Luiz

“o cara chora pra coroa todo més, hehehe! Mas num d4, né meu, as
vez ela fica com pena e ai assim que da, faz a mao pro cara”.

A frequéncia de compras esta longe do que os entrevistados
consideram ideal. Percebeu-se o descontentamento que esse tdpico
causa aos entrevistados, que em momentos suspiraram, quando
pensaram no poder de compra desejado. Em sintese, percebeu-se
que os jovens estao descontentes em relagao a frequéncia de compra,
no entanto, todos possuem seus habitos e preferéncias muito bem
delineados, porém pouco atendidos, de acordo com suas percepgdes.

4.2 A relagdo com a marca Nike

Explorando a relagao dos entrevistados com a Nike, objetivou-se
compreender qual a sua percepgao em relagdo a marca e em relagao
aos usuarios da marca.

Nike sei 14, é uma coisa que a gente cresce, eu cresci desde pequeno
olhando filme e coisa assim que olhava o jogador, principalmente
jogador de futebol, tu olhava e passava com estilo e boné a primeira
coisa que eu olhava era os pé e tava sempre com Nike no pé. Entao
sempre me chamou atencao (Entrevistado 1).

Os ténis Nike sao f..! Poucos modelos que nao sao fera. Nike repre-
senta o que que € melhor, entende? Pelo menos eu acho assim, acho
que é a melhor que existe (Entrevistado 2).

Os Nike sao top, sem comparagdo. Os nego tentam imitar mas Nike
€ s6 uma mesmo! Nike pra mim é a melhor (Entrevistado 6).

Nike € f.. € bala. Quem nao gosta de Nike? Os melhores usam Nike. O
cara vé os pagodeiro fera, os jogador do momento, tudo de Nike no pé,
pagando estilo. E referéncia pra os mano do rap, pros mano do funk e
do samba. E geral quem tem bom gosto vai de Nike (Entrevistado 5).

Nos relatos, percebeu-se que os entrevistados atribuem o status
de “melhor” a marca Nike. Eles entendem que, quando utilizam
a Nike, também se tornam melhores: melhores amigos, melhores
namorados, melhores filhos, melhores perante o grupo e, principal-
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mente, perante a sociedade. Para entender essas questdes, destaca-se
o uso simbdlico de marcas que podem influenciar o consumo, prin-
cipalmente quando ¢é associado a tracos de imagem de celebridades
(KNOLL; MATTHES, 2017). Isso faz que os tragos de personalidade
das pessoas associadas com a marca sejam transferidos diretamente
para a marca, criando a expectativa no consumidor de ver, no uso
da marca, uma extensao do self por ele desejado (WALLACE; BUIL;
CHERNATONY, 2017; BELK, 1988).

A marca, objeto de desejo, parece lhes conferir conforto e senti-
mento de respeito vindo dos demais. Quando dotados de um ténis,
que para eles nao se trata apenas de um artigo de seu vestuario,
estdo, em seu interior, dotados de um escudo contra a desigualda-
de, e a discriminacgao, ja que isso permite a proximidade com um
mundo idealizado. Nike nao se trata apenas de uma marca para
os entrevistados, seu significado vai muito além e esta relacionado
ao emocional e ao intelecto de cada jovem que, por meio dela, se
sente realizado.

4.3 Valor percebido

Para analisar o valor percebido pelos entrevistados por produtos
de marcas renomadas, foram trabalhadas questdes nas quais esse
valor pudesse ser expresso por meio da comparacao entre custo
versus beneficio.

Até uns R$ 800,00 eu pagaria por um Nike, mais que isso acho que
nao. Uns mil, mil e pouco eu ndo pagaria num ténis. O altimo que
comprei paguei R$ 349,00. Se eu tivesse grana, grana mesmo, eu com-
praria um bem mais caro. Que nem agora eu comprei o ténis, claro
o dinheiro que gastei nele eu podia ter comprado outra coisa, s6 que
eu comprei porque era uma vontade minha ja fazia anos, fazia um
tempo ja (Entrevistado 1).

Tipo assim, eu pagaria quanto fosse se eu tivesse grana e gos-
tasse do modelo. Nao tenho pena de gastar quando o bagulho é
confirmado. S6 nao gasto porque nao tenho. O dltimo que comprei
foi o que mais gastei, deu R$ 500,00, ¢ um Shoxs (Entrevistado 2).
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Ja paguei R$ 490,00 num Air Max que eu tenho, mas eu pagaria, tem
uns ténis que sao fera tipo uns R$ 800,00 ou R$ 900,0. Se eu tivesse
eu pagava, O cara as vezes até meio que pensa duas vezes mas o cara
paga (Entrevistado 3).

Percebe-se que o entrevistado 1, apesar de perceber o valor do
produto, estipula um pre¢o maximo que considera aceitavel para o
pagamento do ténis. E possivel afirmar que o preco de R$ 800,00/
R$900,00 simboliza, para os entrevistados 1 e 3, uma quantidade
grande de dinheiro, de acordo com sua realidade financeira, sendo
assim, a partir desse preco, surge a sensacao de desperdicio. Os
entrevistados 2 e 5, assim como o anterior, percebem muito valor no
produto e, diferente do anterior, ndo definem um prego maximo para
o investimento, caso tivessem renda disponivel. Eles mencionaram
que o fator mais importante é o modelo do ténis, o quanto ele lhes
agrada e o quanto é diferenciado dos demais.

Meu eu pagaria qualquer valor que eu tivesse, hehehe! Tipo se eu
gosto do bagulho ndo me importo. O problema é o cara ter grana.
Busquei um Shox fera no més retrasado e paguei R$ 600,00. A coroa
ficou dois dias de cara comigo, mas eu juntei a grana e tal. Faz parte
(Entrevistado 5).

Eu pagaria até uns R$ 600,00 mais que isso ja é demais. Eu curto aft
os bagulho, mas me déi trabalhar o més todo e ver que a grana foi
toda sé num ténis. Nao tenho coragem. Mas se eu ganhasse melhor
eu pagaria mais com certeza. Tenho um Air Max que pague em pro-
mocgao R$ 350,00 e é fera! (Entrevistado 6).

O entrevistado 6, apesar de perceber valor e de gostar do pro-
duto, afirma que investiria, no maximo, R$ 600,00 — independente da
identificacdo com o modelo e da diferenciacao. Ele faz a relacao de
custo versus beneficio e entende que nao ¢ valido investir um valor
($) maior do que sua remuneragao mensal em um tnico artigo. Ele,
porém, se contradiz, quando menciona que se tivesse uma renda
maior seria capaz de investir muito mais na compra. Nesse momen-
to, o entrevistado ndo especifica um teto maximo para o pagamento.
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Os jovens atribuem muito valor a marca Nike e entende-se pelas
respostas que o valor percebido ultrapassa o simplesmente monetario
e pode ser relacionado a um simbolo de status (O’CASS; MCEWEN,
2006). A relagao dos entrevistados com a marca acaba por neutralizar
a nogao dos jovens em relacao ao valor do bem em si. Um ténis nao
se trata apenas de um ténis, entao seu valor sentimental justifica a
quantia paga (CHUNG; FISCHER, 2001). A preocupag¢do maior € em
relagdo a satisfagao e ao bem-estar que o produto trara, nao esque-
cendo que, muitas vezes, o valor do bem fica proximo ao da renda
total que a familia arrecada em um meés de trabalho.

Avancando no entendimento desses relatos a partir de uma
perspectiva interacionista, o valor ¢ decorrente da interacao entre
sujeito e objeto. Nos relatos e observacgdes feitas, remete-se ao valor
hedodnico que se refere aos aspectos simbdlicos, estéticos, psicoldgi-
cos e emocionais do consumo (VOSS; SPANGENBERG; GROHMAN,
2003; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982), os quais possibilitam
entender que o valor percebido se relaciona com o valor de uma
imagem desejada, por esse motivo a aquisi¢do passa a nao ter prego
(ORDABAYEVA; CHANDON, 2011; MICU; CHOWDHURY, 2010).

Percebeu-se resisténcia dos jovens, no momento de fixacao de
um preco maximo que consideram ideal para o investimento. Os
sujeitos da pesquisa pensaram e tiveram dificuldade em respon-
der. Entendeu-se que, quando remetidos a imagem do produto
e da marca, ndo costumam fazer associagdes com o preco e sim
com o significado do item em seu cotidiano (ORTH; ROSE, 2017).
Analisando-se em uma perspectiva de envolvimento, destaca-se o
envolvimento afetivo, no qual as emogdes sao as principais respon-
saveis pela preferéncia do consumidor (FASEUR; GEUENS, 2006;
Y[; BAUMGARTNER, 2004).

4.4 Imagem perante o grupo e a sociedade

A imagem transmitida por um produto €, com frequéncia, as-
sociada a imagem que os entrevistados acreditam que a sociedade
possui deles, quando dotados de um ténis da marca Nike, como se
observa nos trechos a seguir. A imagem perante os demais compo-
nentes do grupo e por seus grupos de convivéncia também aparece
na analise.
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Quando o cara ta bem arrumado e tal e de Nike no pé nao s preocupa,
pega o busao, anda na rua de cabega em pé. Sabe que descente. Ta
com jeito de gente (Entrevistado 1).

O cara ¢é preto e pobre, ta facil dos nego achar que o cara é trom-
badinha do nada. Quando o cara entra nos lugar se nao tiver bem ar-
rumado sempre desconfiam do cara, os seguranca seguem e pa. Entao
se o cara ta de Nike e bem vestido o cara se sente igual os outros,
nem pior e nem melhor. E bom assim (Entrevistado 2).

As respostas obtidas com relagdo a imagem frente a sociedade
foram semelhantes em todos os momentos. Os entrevistados de 1
a 6 concordam que, quando dotados de um ténis da marca Nike,
passam a ser respeitados e percebidos de forma positiva pela so-
ciedade como um todo. Os jovens relatam que existe preconceito/
discriminacdo em relagdo a sua classe social e também em relagao as
suas etnias. A preocupacao em atender aos padrdes que consideram
ideais a uma “sociedade perfeita” impulsiona e motiva os jovens a se
vestirem de determinado modo e a aderirem a um comportamento
que pensam ser o ideal e o melhor aceito pelos demais.

A marca pode criar a percep¢ao de melhor aparéncia, ser mais
feminina ou ser mais masculino, de ser mais inteligente, de per-
tencer a classe social mais alta ou adquirir posigao de lideranca na
sociedade (PARK; JOHN, 2010). O conceito de pertencimento pode
ser entendido como fazer parte de algo, insercdo, ser incluido, ser
membro ou participante (ESCALAS; BETTMAN, 2017; SILVERSTO-
NE, 1999) e isso se reflete nas observagoes e falas pelo uso do ténis
tornar-se uma forma de pertencimento.

Nos relatos, percebeu-se a preocupagao com a igualdade, em-
bora nao percebam o impacto e a importancia que essa aceitagao
exerce em sua vida, a ponto de interferir em seu jeito de se portar e
se vestir. Baseiam-se em imagens de idolos e grupos de aspiragdes
para criar sua propria identidade e poder transitar “livremente” pela
sociedade (KNOLL; MATTHES, 2017). Para entender essa questao,
observa-se que os individuos sdo influenciados por seus grupos de
referéncia e podem modificar a decisao de compra devido a inter-
feréncias de outros individuos. Estudos mostram que os individuos
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podem tomar sua decisdo de compra para ganhar o reconhecimento
do grupo ou evitar uma punic¢ao (BIDMON, 2017; VELOUTSOU;
GUZMAN, 2017).

E mais a impressio dos outros que o cara que é da vila, as vezes o
cara vais nos lugar as pessoas olham pro cara diferente. Agora se o
cara ta com um pano da hora e um Nikezinho nos pés ai, as pintas
ja olham diferente (Entrevistado 3).

Tem muito preconceito por ai, principalmente pro cara que é negao.
Pensam que o cara € maloqueiro facil. Agora se o tu ta arrumadinho
no estilo e limpo, com um pé fera os otros te olham diferente nao
ficam com desconfianca (Entrevistado 5).

Os entrevistados mencionam sentir-se discriminados pela sua
condigdo socioecondmica e pode-se entender que isso lhes traz sen-
timento de inferioridade, que poderia ser compensado com o uso de
Nike. Relatam que, se estdo mal arrumados, sdao alvo de desconfianga
e até provocam medo em algumas pessoas. Como registrado numa
nota no diario de campo, o entrevistado 3 comentou: “eu nao vou
mal arrumado meu! Pra qué? Pras pinta ficar olhando e pensando
que é trombadinha, hehehe!” Os jovens mostram tragos de revolta
e indignagao em relagao a esse topico. Identificou-se que eles afir-
mam lutar diariamente para atender aos padroes esperados pela
sociedade, mas, pelo que demonstraram, existe a preconcepgao que
serao discriminados. Apesar de negarem, textualmente, demonstra-
ram pelas atitudes e expressdes perceber sua condigao social como
desfavoravel e por vezes inferior.

E, tem muitos que veem como eu to sempre nesse negdécio de querer
comprar roupa nova e ténis novo e querendo me arrumar ta sempre
andando com alguma coisa nova eu as vezes no meio deles eu pas-
so meio por ahh ele é marrento, tem roupinha da marca, pisa com
Nike, uma coisa assim entendeu? Mas sempre tem um que fala ah
meu pode crer comprou o bagulho e tal que tu queria, era isso que tu
quer, sempre tem um que vem e pede emprestado, sempre tem essas
coisas. Sempre tem um que tu comprou uma coisa nova e diz ta se
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sentindo é arrogante. Ahh eu ja ouvi ja de as vezes chegar na festa e
a guria passar ou sei la o guri passar e falar, ahh o Bruno tava com
tal roupa ontem, achei legal e tal (Entrevistado 1).

Os pinta vé o cara de Nike e acha fera! Nao é por nada, mas o cara
tem estilo e pa e ai td com um pé fera da Nike, os nego ficam de cara
se o cara ta sempre bem eles nao. Mas faz parte, invejoso ta sempre
ai né. Mas ndo adianta o cara tem que ta bem eles gostando ou nao,
pelo menos eu penso assim (Entrevistado 5).

Se o cara ta de Nike e estilo os cara que anda com o cara respeita né.
Tem que respeitar, porque sabe que o cara tem condi¢des que nao
robo e nem é emprestado. E porque o cara pode e se o cara pode o
cara tem poder, heheheh! Que viagem! Mas na real nao é todo mun-
do que pode ter. Tem uns que sao parceiro e acha legal, mas tem os
trara que fica botando inveja e olho gordo no cara (Entrevistado 6).

Nota-se que os entrevistados acreditam que, quando dotados de
um ténis da marca Nike, sdo alvo de admiragao e de inveja em seus
grupos de convivéncia. Afirmam que sao admirados por colegas dos
grupos que entendem que sao diferenciados, por estarem dotados de
um ténis que consideram referéncia de qualidade e estilo, pois o tée-
nis proporciona a criacao de uma identidade frente aos demais. Isto,
porém, provoca inveja em individuos que nao possuem condigdes
de utilizar um item semelhante ou nao tém coragem de expressar
a vontade interior de se parecer com os demais e ser aceito como
membro efetivo do grupo (PARK; JOHN, 2010).

Por meio do relato do entrevistado 1, evidencia-se que a utiliza-
cao do ténis Nike pode até mesmo servir como motivo de discordia
junto a membros de seus grupos de convivéncia, que nao aceitam,
de forma positiva, o fato de o entrevistado possuir um item que
eles nao podem ter também. O entrevistado 6 mostra outro trago
interessante, quando relata que os demais percebem o item como
um instrumento de poder, quando fica claro que ele foi comprado
e nao obtido de alguma forma ilegal. Demonstrou a necessidade de
elevar sua condigao financeira, mesmo que nao seja a real situagao.
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Dentro do contexto vivenciado pelos entrevistados, percebeu-
-se que existe uma competi¢do entre eles, e ganha quem tiver mais
itens de diferenciagao (ORDABAYEVA; CHANDON, 2017). O ténis
Nike, neste momento, pode ser comparado a um armamento que
impoe respeito e define quem é quem. Entendeu-se que o grupo
segue uma hierarquia e que o entrevistado 5 é o lider. A lideran-
¢a lhe foi atribuida primeiro porque ele possui maior quantidade
de ténis e roupas, e também porque sua personalidade apresenta
tragos de autoridade. A convivéncia entre o grupo ¢ harmonica,
porém competitiva, pois cada membro se considera melhor que o
outro. Internamente, nao aparece o aspecto discriminagao, o que os
diferencia nao ¢ a sua etnia, por esse motivo quem tem mais bens
se considera melhor.

A percepcao que os consumidores tém sobre eles mesmos,
de uma forma ou de outra, influencia suas decisdes de opgao por
determinadas marcas. Zinkhan e Hong (1991) argumentam: alguns
produtos representam a imagem que esses consumidores preferem
ou desejam para si, sugerindo que os consumidores compram pro-
dutos, buscando satisfazer a autoimagem projetada, uma vez que
as marcas os auxiliam a se expressarem (BROWN; BRODERICK;
LEE, 2007).

A partir desses entendimentos, adota-se que a forma mais
adequada para a compreensao do papel de bens como ferramentas
sociais é considera-los como simbolos, servindo como um meio de
comunicagao entre o individuo e suas referéncias significantes. Logo
a esséncia do objeto nao reside no objeto, mas na relagao entre o
objeto e os individuos que o classificam, atribuindo-lhe significado.
A classificagdo e o simbolismo tornam-se meios de comunicacao e de
dirigir ou influenciar o comportamento entre os grupos (SCHEMBRI;
MERRILEES; KRISTTANSEN, 2010).

Os sentimentos de inveja e admiragao se misturam. Torna-se
confuso para os jovens entenderem o que se passa em suas cabegas.
A preocupagao maior nao é saber qual o sentimento que despertam,
mas a realizagao em exibir aos outros suas aquisi¢oes, o que os faz
se sentir melhores que os demais, pelo menos naquele momento.
Quando outro componente do grupo adquire um novo bem, o sen-
timento desaparece e surge, de novo, a necessidade e a vontade de
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se tornar “melhor” novamente, sendo esse mais um gatilho para o
consumo.

4.5 Percepg¢do Feminina

Belk (2013; 1988) entende que os bens materiais dos individuos
fazem parte de sua identidade. O autor enfatiza que os individuos
podem expressar o seu eu por meio de ideias, dinheiro, objetos,
animais de estimacao, partes de seu corpo e até mesmo de outras
pessoas. Visando analisar a percepcao que os entrevistados acre-
ditam que as pretendentes do sexo feminino possuem em relacao
a sua imagem, quando dotados de um ténis da marca Nike, sao
explorados os trechos a seguir reproduzidos.

Certo, as mina a primeira coisa que elas fazem é olhar o cara dos pés
a cabega, se o cara da um sorriso tipo e o cara pode até nao ter um
dente na boca, mas se o cara ta de Nike nos pé elas ja olha diferente
pro cara, meio que se dao. E aquela histdria, o cara nao é bonito,
mas se o cara ta arrumadinho e mete uma estileira, um paninho da
hora e um nikezinho no pé, o cara ja fica mais apresentavel, fica mais
bonitinho né. Ai as minas se chegam mais. Eu acho que se for pra
pegar a mina, s6 ndo pego se o cara for gala de novela, hehehe! Se
ndo as minas se atiram pro cara pelo pano do cara (Entrevistado 3).

Na real elas percebe se o cara ta de Nike ou com qualquer coisa no
pé. Com a minha mina foi assim, ela é toda preocupada com esses
negdcio de estilo que nem o cara. Quando ela ficou comigo a primeira
coisa que olhou foi meu pé e a roupa que eu tava usando, pode per-
guntar pra ela. Ela me achou bonitinho e tal, mas seu eu tivesse de
qualquer jeito tinha perdido. Isso faz parte né, assim que é. Se o cara
td bem sempre tem um melhor, entdo imagina se o cara ta meia boca,
ai fudeu! (Entrevistado 6).

A identificacao dos sujeitos com o objeto utilizado é algo mar-
cante e definidor da identidade perante o sexto oposto (VALLEE,
2015). Ficou entendido que ndo levam em consideracao suas caracte-
risticas pessoais, sua personalidade, suas qualidades e seus valores.
A faixa etdria em que se encontram € propicia para relacionamentos
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curtos e nao criagao de vinculo amoroso. Percebeu-se que, para os
jovens, a quantidade de mulheres com quem se relacionam evidencia
0 quanto sao bons ou mesmo melhores que os demais. Na linguagem
utilizada pelos jovens: “quem pega mais é o cara”.

As meninas com quem os entrevistados costumam se relacionar
frequentam os mesmos lugares que eles e residem no mesmo bair-
ro. De certa forma, também, buscam afirmagao social e procuram,
em seus parceiros, uma imagem que reforce esse trago. Os jovens
deixam claro que sabem que, em uma relagdo, as pretendentes pro-
curam primeiro os bens materiais. Os entrevistados pensam que as
mulheres desejam um “principe encantado” para se exibirem para
suas amigas e desfilarem na sociedade. Acreditam, porém, que o
protétipo de principe encantado é dotado de ténis Nike e roupas de
marca que os deixem “estilosos”. Marcas renomadas, no universo
dos relacionamentos afetivos, sio um atributo para a diferenciagao
de forma positiva, que agrega valor a imagem e reflete para as par-
ceiras que o companheiro pode atender as suas expectativas.

4.6 Imagem de idolos

A fim de compreender os fatores que contribuem para a prefe-
réncia pela marca e exercer influéncia sobre a intengdao de compra
dos entrevistados, explorou-se o uso do ténis Nike por seus idolos.
Por meio das respostas obtidas, entendeu-se que os jovens buscam
semelhanca, identificacao e associagao a imagem desses idolos,
independentemente de serem relacionados a esportes, a estilos
musicais etc.

Cara, a Nike é a que o cara vé nos boleiro, nos mano do hip hop, nos
mc do funk, nos pagodeiro fera. Vejaaa! Nao preciso falar mais nada
sO os top e ai quando o cara vé eles o cara quer também, que ficar
parecido pelo menos, hehehe! (Entrevistado 2).

Légico! Tipo assim, eu no meu caso sempre uso estilo boleirinho,
porque na real é o que o cara mais gosta. Eu bato uma bola como
te falei e na real sou profissional, s6 que minha estrela nao brilhou
ainda. Mas é importante que o cara ja tenha o estilo. Sempre o cara vé
o Neymar e pa é referéncia, t4 ligada? Se ele aparece com um modelo
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fera eu quero também, claro que o cara nao pode, mas o cara quer.
E quando cara puder o cara vai buscar certo! E tipo isso, pelo menos
eu penso assim. Entendeu? (Entrevistado 5).

Os jogadores de futebol foram os mais citados e alvo de desejo
dos entrevistados. O fato de serem bons jogadores, de estarem na
midia e de aparecerem cercados de mulheres gera a admiracao dos
jovens, os quais querem, mesmo distantemente, se parecer com eles.
Os jovens levam a sério a questao de uma aparéncia que remeta aos
idolos (CHOI; RIFON, 2017). Além de utilizarem ténis e roupas se-
melhantes, adotam cortes de cabelo, brincos, formato de barba, girias
e até a forma de caminhar similares. O entrevistado 5, neste tépico,
tornou-se mais claro, pois admitiu, abertamente, que seu sonho ¢é e
sempre foi tornar-se jogador de futebol profissional. O desejo nao
ocorre apenas pelo fato de praticar o esporte, mas pelos beneficios
atribuidos a uma carreira de sucesso, como dinheiro, fama, status
e reconhecimento.

Os resultados podem ser explicados na perspectiva do uso
simbolico de marcas que podem influenciar diretamente o consumo,
principalmente quando este é associado aos tracos de imagem de
celebridades. Nesse contato, os tragos de personalidade das pessoas
associadas com a marca sdo transferidos diretamente para a marca,
criando a expectativa no consumidor de ver, no uso da marca, uma
extensao do self por ele desejado (BELK, 2013; FLECK; KORCHIA;
LE ROY, 2012).

Os demais entrevistados, apesar de nao afirmarem abertamente,
também deixam transparecer o sonho de se tornarem idolos, e al-
cangarem os atributos correspondentes a essa posicao. Esta presente,
na fala dos entrevistados, a relagao estabelecida entre a imagem de
idolos e o sentimento de aceitagao pela sociedade e de pertencimento
a ela como valores pelos quais lutam diariamente.

4.7 Status

A relagao entre consumo da marca Nike e consumo de status
também foi objeto de analise. Observou-se que, para os entrevista-
dos, Nike e status caminham juntos, como elemento importante em
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seu processo de autoafirmagao, no qual o produto passa a defini-los,
atribuindo-lhes uma imagem interessante.

Sei la uma coisa bonita, uma coisa que tu possa andar bem, bah t6
com Nike no pé. Que nem tu ouve musica Nike no pé. As pessoas
sempre procuram isso. Eu acho que eu ter um Nike no pé é sinal
que eu gosto, e tanto que se eu tenho dinheiro sobrando eu vou la
e compro um Nike. E uma coisa que eu gosto e que eu junto, eu me
sinto bem. Entdo eu via no pé dos outros e bahh, eu quero comprar,
eu quero comprar, eu quero comprar! (Entrevistado 1).

O cara usar Nike é fera! Tu vé o bagulho no pé dos outros e tu quer
também, entende? O cara sempre quer as coisas que nao pode ter é
assim a vida. Mas ter um Nike nao é todo mundo que tem, eu tenho
e é foda! O cara comprar um Nike ¢é top (Entrevistado 2).

Gosto de ter Nike é bem simples. Todo mundo acha fera o cara ter
Nike e eu me sito bem, me sinto feliz com o bagulho. E isso (Entrev-
istado 3).

Na real eu tenho que usar Nike, é o que ha de top. Eu quero ser top,
quero ser o melhor. Eu falo pros nego, eu sou diferenciado e eles dao
risada da minha cara. Mas é um bagulho que o cara se sente bem e
se sente bonito e diferente. E o estilo e os outros reparam no estilo
do cara (Entrevistado 5).

Os jovens demonstram, em seus relatos, que, quando vestidos
com roupas “estilosas” e um ténis de marca, pensam que a socie-
dade fica livre de preconceitos, sendo eles capazes de mascarar sua
realidade financeira e social. Pensam que, quando estao arrumados,
as pessoas nao sao capazes de diagnosticar em qual bairro da cidade
residem ou qual sua classe social.

Nesse contexto, o consumo da marca Nike pode remeter a per-
tencer a classe social mais alta ou adquirir posi¢ao de lideranga na
sociedade (PARK; JOHN, 2010). O motivo da exibi¢ao é demonstrar
a capacidade que o consumidor tem de compra-los, remetendo ao
consumo conspicuo (SIVANATHANA; PETTIT, 2010). Nesses tipos
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de compra, as a¢Oes visam indicar a associagdo com uma posigao
social superior (PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012). O papel simbo-
lico do consumo de status, é preponderante nesse tipo de consumo
(CHUNG; FISCHER, 2001). Os consumidores exibem bens materiais
com a finalidade de se sentir diferentes em relagdo as outras pessoas
tanto no que se refere a autopercepgao de singularidade quanto de
pertencimento ao grupo (BELK, 2013; 1988).

O consumo dos itens tem como intuito satisfazer seus egos e,
principalmente, transmitir aos demais o seu estilo, no que acreditam
e em quem se inspiram. Os integrantes do grupo atribuem status
ao produto e afirmam que a percepgao dos demais muda quando
estao com Nike nos pés. Eles se sentem bem, sentem-se diferen-
ciados, especiais, top e os melhores perante a sociedade. O grande
confronto dos jovens ¢ com a sociedade, sendo a marca uma forma
de levar a aceitagao.

CONSIDERACOES FINAIS

A cultura do consumidor visa ao entendimento do compor-
tamento do consumidor e toma por base os pilares etnograficos,
que buscam o conhecimento da realidade dos individuos, do que
vivenciam diariamente e tém preocupacao em desvendar a natureza
dos acontecimentos. A cultura do consumidor constitui uma abor-
dagem mais “intima” dos aspectos norteadores e motivadores para
cada individuo que analisa valores, crengas e o significado que os
objetos possuem e visa explorar profundamente o universo no qual
os consumidores estao inseridos.

Jovens caracterizados como pessoas na faixa etdria entre 15 e
29 anos e pertencentes a classe D (IBGE, 2017), que possuem renda
familiar de R$ 880,00 até R$ 2640,00, constituiram os sujeitos da
pesquisa. Os entrevistados se enquadraram nesses critérios e contri-
buiram para a realizagao do estudo. Entendeu-se por meio da pes-
quisa que os jovens entrevistados possuem uma ligacao muito forte
com a marca Nike e a utilizam como degrau para o seu crescimento
pessoal. Os entrevistados buscam autoafirmacao, autoaceitacao e
atingir uma autoimagem desejada.

Pode-se entender, por meio das entrevistas e observagoes, que
os jovens estao descontentes e, em determinados momentos, incon-
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formados com os seus habitos de compra e com a sua frequéncia
das aquisi¢des, que sao definidos por seu poder aquisitivo baixo. A
marca representa, de certa forma, um escudo e/ou uma armadura,
pois quando eles estdo dotados de Nike se percebem respeitados e
melhores — melhores do que acham que sao (autoimagem) e melho-
res do que os demais que nao possuem o produto. O ténis passa a
ser uma extensdo do corpo dos jovens e um “facilitador” de rela-
cionamentos, pois, quando dotados do item, eles se sentem mais a
vontade e desinibidos para interagirem com os demais.

As evidéncias encontradas levam a questionar o quanto a autoi-
magem dos jovens ¢ distorcida e pode ser agente de autodiscrimina-
¢ao, devido a demonstrarem insatisfagao por pertencerem a uma clas-
se social, na qual a renda familiar ¢ baixa, considerando os padrdes
de renda adotados neste trabalho. Notou-se que buscam inclusao e
aceitagao social por meio de roupas e acessorios de marcas reconhe-
cidas. Agarram-se nesses simbolos, com a certeza de que podem lhes
proporcionar a tao sonhada igualdade e lhes garantir satisfacao em
relagdo a sua imagem. Os idolos exercem papel fundamental, nessa
relagdo, por representarem o que eles gostariam de ser em relagdo a
personalidade, ao estilo, as qualidades e ao poder aquisitivo.

Nas implicagoes deste estudo, esperava-se compreender melhor a
dinamica social do consumo de pessoas de baixa renda, inclusive suas
implicagdes como formadoras de valores e elemento de percepcao de
segregacao social. Este é um tema que pode ser aprofundado, pois
os individuos excluidos social e financeiramente tém colocado cada
vez mais em evidéncia esta questao, como € o caso dos “rolezinhos”
da periferia em dreas de centros urbanos (PINHEIRO-MACHADO;
SCALCO, 2010). Algumas questdes ficam para futuras investigacdes,
como a subestimagdo desse processo, e especialmente de seus des-
dobramentos sociais, organizacionais e econéomicos.

A contribuigao do presente trabalho foi compreender o papel da
marca e sua relevancia na constituicao das conexdes entre a marca
e o sujeito consumidor. Este € um aspecto que merece ser refor¢ado
em outros trabalhos na area. Aspectos relacionados as personalida-
des associadas a marca, aos esportes patrocinados, bem como, seu
valor como elemento definidor de status social, legitimam a impor-
tancia de investimentos nessa drea e demandam maior conhecimento
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de suas implicagOes, especialmente para que as organiza¢des possam
melhor gerenciar os atributos a elas relacionados.

As implicagdes deste estudo em relacdo a sociedade se referem
a compreensao de quais as bases que estao sendo utilizadas pelos
individuos, na busca de reconhecimento e aceitacado, em um mundo
no qual o ter é mais importante que o ser (BAUMAN, 2008). Enten-
der essa logica e seus pilares constitui uma agenda de pesquisa, a
qual pode incluir as fung¢des sociais do consumo, os valores sociais
dos produtos e sua relevancia como elemento de integragao. Além
disso, os achados desta pesquisa podem ser complementados por
estudos quantitativos ou com mais sujeitos em periodos mais lon-
gos para entender-se melhor se essas evidéncias empiricas estao
presentes em outros contextos.

REFERENCIAS

ALTAF, J. G. TROCOLLIL I. R. Essa Roupa é a Minha Cara: a Contribui¢ao do Vestuario de
Luxo a Construgao da Autoimagem dos Homossexuais Masculinos. Organizacdes & Socie-
dade (On-line), v. 18, p. 513-523, 2011.

ARNOULD, E. J. THOMPSON, C. J. Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of
Research. Journal of Consumer Research, v. 31, n. 4, p. 868-882, 2005. DOI: https://doi.
org/10.1086/426626.

BACHA, M. L. STREHLAU, V. I. VIEIRA, L. D. Compra de lingerie por mulheres: uma
proposta de segmentagdo baseada em arquétipos. Revista Brasileira de Marketing, v. 9, n.
3, p. 69-97, 2010.

BAUER, M. W. GASKELL, G. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual
pratico, 9. ed. Vozes, 2011.

BAUMAN, Z. Vida para Consumo, ed. 1. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BEARDEN, W. O. NETEMEYER, R. G. TEEL, J. E. Measurement of consumer susceptibility
to interpersonal influence. Journal of Consumer Research, 15(3), 473-481, 1989.

BELK, R. W. Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-
168, 1988.

BERKMAN, H. W. LINDQUIST, J. D. SIRGY, M. J. Consumer behavior. Illinois: NTC Books, 1996.

BIDMON, S. How does attachment style influence the brand attachment — brand trust and
brand loyalty chain in adolescents? International Journal of Advertising, v. 36, n. 1, p. 164-
189, 2017.

BRICK, D. J. CHARTRAND, T. L. FITZSIMONS, G. J. “The Effects of Resources on Brand
and Interpersonal Connection.” Journal of the Association for Consumer Research, v. 2, n.
1, p. 78-92, 2017. DOI: 10.1086/688755.

170 Organizagdes em contexto, Sdo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018



CONSUMO SIMBOLICO: ANALISE DE UM GRUPO
DE CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA EM PORTO ALEGRE

BROWN, J. BRODERICK, A.J. LEE, N. Word of mouth communication within online com-
munities: conceptualizing the online social network. Journal of Interactive Marketing, v.
21, n. 3, p. 2-20, 2007.

CHOI, S. M. RIFON, N. J. It Is a Match: The Impact of Congruence between Celebrity Image
and Consumer Ideal Self on Endorsement Effectiveness. Psychology and Marketing, v. 29,
n. 9, p. 639-650, 2012.

CHUNG, E. FISCHER, E. When conspicuous consumption becomes inconspicuous: the case
of the migrant Hong Kong consumers. Journal of Consumer Marketing, 18(6), 474-487, 2001.

COMASSETO, B. H. SOLALINDEZ, G. SOUZA, J. V. R. TREVISAN, M. ABDALA, P.R. Z.
ROSSI, C. A. V. Nostalgia, anticonsumo simbdlico e bem-estar: a agricultura urbana. Revista
de Administracao de Empresas, v. 53, n. 4, p. 364-375, 2013.

CORREIA, A. KOZAK, M. FERRADEIRA, J. Impact of Culture on Tourist Decision-making
Styles. International Journal of Tourism Research, v. 13, ed. 5, 433-446, 2011.

DAGNINO, E. Os movimentos sociais e a emergéncia de uma nova nog¢do de cidadania,
ed. 1. Sao Paulo: Brasiliense, 2004.

DEMO, G. GUANABARA, M. Marketing de relacionamento com a Apple: o papel do julga-
mento e significado de produto na escolha do iPhone. REAd. Revista Eletronica de Admi-
nistracdo, v. 21, n. 1, p. 170-199, 2015.

DENZIN, N. K. The Seventh Moment: Qualitative Inquiry and the Practices of a More Radical
Consumer Research. Journal of Consumer Research, v. 28, n. 2, p. 324-330, 2001.

DENZIN, N. K. LINCOLN, Y. S. (Org.). O planejamento da pesquisa qualitativa: teorias e
abordagens. Porto Alegre: Artmed, 2006.

DEUTSCH, M. HAROLD B. G. A Study of Normative and Informational Influence Upon
Individual Judgment. Journal of Abnormal and Social Psychology, 51, 629-636, 1955.

ESCALAS, J. E. BETTMAN, J. R. You Are What They Eat: The Influence of Reference Groups on
Consumers Connections to Brands. Journal of Consumer Psychology, v. 13, n. 3, p. 339-348, 2003.

FASEUR, T. GEUENS, M. Different Positive Feelings Leading to Different Ad Evaluations:
The Case of Coziness, Excitement, and Romance. Journal of Advertising, v. 35, 4. ed., p.
129-139, 2006.

FLECK, N. KORCHIA, M. LE ROY, I. Celebrities in Advertising: Looking for Congruence or
Likability? Psychology and Marketing, v. 29, n. 9, p. 651-662, 2012. DOI:10.1002/mar. 20551.

FRANSEN, M. L. FENNIS, B. M. PRUYN, A. T. H. Matching Communication Modalities:
The Effects of Modality Congruence and Processing Style on Brand Evaluation and Brand
Choice. Communication Research, v. 37, ed. 4, 576-598, 2010.

GARDNER, B. B. LEVY, S. J. The Product and the Brand. Harvard Business Review, 33,
33-39, 1955.

GIESBRECHT, C. M. MATOS, F. R. N. MACHADO, D. Q. PINHEIRO, D. R. C. Influéncia
da marca e Habitus no consumo de moda: uma andlise do comportamento de compra de
produtos falsificados. Revista Gestdo & Planejamento, v. 14, n. 3, p. 594-612, 2013.

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018 171



RaraeL MENDES LUBECK, ALINE HOPNER, CHRISTINE DA SILVA SCHROEDER,
Mivrton Luiz WittmaNN, LeTicia NoGUEIRA Luiz

GRANATO, L. A. C. PEREIRA, P. F. P. Ainda existem consumidores fiéis? Revista de Admi-
nistracdo da UFSM, v. 4, n. 1, p. 9-18, jan./abr. 2011.

GRUBB, E. L. GRATWOHL, H. L. Consumer Self-Concept, Symbolism, and Market Behavior:
A Theoretical Approach. Journal of Marketing, v. 31, p. 22-27, oct. 1967.

HOLBROOK, M. B. HIRSCHMAN, E. C. The Experiential Aspects of consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer Research, 9, 132-140, 1982.

HOMBURG, C. MULLER, M. KLARMANN, M. When does salespeople’s customer orienta-
tion lead to customer loyalty? The differential effects of relational and functional customer
orientation. Journal Of The Academy of Marketing Science, v. 39, ed. 6, 795-812, 2011.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Educac¢do e Condi¢des de Vida. Acesso
em: 10 de janeiro de 2017. Disponivel em: http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/
condicaodevida/indicadoresminimos/tabela3.shtm#a32. Acessado em: 10 jan. 2017.

KELLER, K. L. Brand systhensis: The multi-dimensionality of brand knowledge. Journal of
Marketing, v. 29, n. 4, p- 595-600, 2003.

KNOLL, J. MATTHES, J. The effectiveness of celebrity endorsements: a meta-analysis.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 45, ed. 1, p. 55-75, 2017. DOI: 10.1007/
511747-016-0503-8.

LASCU, D. N. BEARDEN, W. O. ROSE, R. L. Norm extremity and interpersonal influences
on consumer conformity. Journal of Business Research, 32(2), 201-212, 1995.

LEAO, A. L. M. S. MELLO, S. C. B. Significacdo Das Marcas Pelos Consumidores Em Suas
Interagdes Sociais: Recurso Simbdlico De Expressdes De Identidade Cultural. Revista Brasi-
leira de Marketing, v. 11, n. 1, p. 47-74, 2012.

LEVITT, T. The Morality (?) of Advertising. Harvard Business Review, 48, 84-92, 1970.
LEVY, S. J. Symbols for Sale. Harvard Business Review, 37, 117-124, 1959.

MARCONI, M. A. LAKATOS, E. M. Fundamentos de metodologia cientifica, 7. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2010.

MARTIN-BARBERO, J. La ciudad virtual. Revista de la Universidad del Valle, n. 14, ago.
Cali: 1996.

MASON, R. Conspicuous Consumption: A Literature Review. European Journal of Marke-
ting, 18(3), 26-39, 1984.

MCALEXANDER, J. H. SCHOUTEN, J.; KOENING, H. Building Brand Community. Journal
of Marketing, v. 66, p. 38-54, 2002.

MCCRAE, R. R.; COSTA Jr., Paul T. The Structure of Interpersonal Traits: Wiggins’s Cir-
cumplex and Five-Factor Model. Journal of Personality and Social Psychology, v. 56, n. 4,
p. 586-595, 1989.

MICU, C. C. CHOWDHURY, T. G. The Effect of Message’s Regulatory Focus and Product
Type on Persuasion. The Journal of Marketing Theory and Practice, v. 5, p. 67-82, 2010.

172 Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018



CONSUMO SIMBOLICO: ANALISE DE UM GRUPO
DE CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA EM PORTO ALEGRE

MONGA, A. B. JOHN, D. R. What Makes Brands Elastic? The Influence of Brand Concept
and Styles of Thinking on Brand Extension Evaluation. Journal of Marketing, v. 74, ed. 3,
80-92, 2010.

O’CASS, A. MCEWEN, H. Exploring consumer status and conspicuous consumption. Journal
of Consumer Behaviour, v. 4, n. 1, p. 25-39, 2006.

OLIVEIRA, B. TAVARES, G. R. M SATO, K. S. Percepcao: uma caixa preta para marketing?
Revista de Administracio da UFSM. Santa Maria, v. 3, n. 3, p. 424-430, set./dez. 2010.

ORDABAYEVA, N. CHANDON, P. Getting Ahead of the Joneses: When Equality Increases
Conspicuous Consumption among Bottom-Tier Consumers. Journal of Consumer Research,
v. 38, n. 1, p. 27-41, 2011.

ORLAND] E. P. Analise de Discurso: principios & procedimentos, 8. ed. Campinas: Pontes,
100p., 2010.

ORTH, U. R. ROSE, G. M. Consumers’ brand identity complexity: conceptualization and
predictive ability. European Journal of Marketing, v. 51, n. 2, p. 304-323, 2017.

PARK, K. J. JONH, R. D. Got to Get You into My Life: Do Brand Personalities Rub Off on
Consumers? Journal of Consumer Research, v. 37, ed. 4, 655-669, 2010.

PASDIORA, M. A. BREI, V. A. A formagao do habito de consumo infantil: uma analise critica
da Teoria de Consumo de Status aplicada as classes sociais altas e baixas no Brasil. Organi-
zagdes & Sociedade (On-line), v. 21, p. 789-813, 2014.

PATSIAOURAS, G. FITCHETT, J. A. The evolution of conspicuous consumption. Journal of
Historical Research in Marketing, 4(1), 154-176, 2012.

PEREIRA, S. J. N. AYROSA, E. A. T. Corpos consumidos: cultura de consumo gay carioca.
Organizagdes & Sociedade (On-line), v. 19, p. 295-313, 2012.

PINHEIRO-MACHADO, R. SCALCO, L. Os sentidos do real e do falso: o consumo popular
em perspectiva etnografica. Revista de Antropologia, v. 53, p. 321-364, 2010.

PINTO, M. R. FREITAS, R. C. O que os olhos ndo veem o coragdo nao sente? Investigando
experiéncias de compra por deficientes visuais no varejo de roupas. Revista de Gestao, v.
20, n. 3, p. 387-405, 2013.

PINTO, M. R. O consumo de eletronicos em um grupo de baixa renda: relatos de uma etno-
grafia. Revista de Administragio da UFSM, v. 6, n. 3, p. 527-545, 2013.

PINTO, M. R. LARA, J. E. O que se publica sobre comportamento do consumidor no Brasil,
afinal? Rev. Adm. UFSM. Santa Maria, v. [, n. 1, p. 85-100, jan./abr. 2008.

PIRON, F. Consumers’ perceptions of the country-of-origin effect on purchasing intentions
of (in)conspicuous products. Journal of Consumer Marketing, 17(4), 308-321, 2000.

ROCHA, E. P. G. BARROS, C. Dimensdes culturais do marketing: teoria antropoldgica,
etnografia e comportamento do consumidor. Revista de Administracio de Empresas, v. 46,
n. 4, p. 36-47, 2006.

ROOK, D. W. The Ritual Dimension of Consumer Behavior. Journal of Consumer Research,
v. 12, n. 2, p. 51-64, 1985.

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018 173



RaraeL MENDES LUBECK, ALINE HOPNER, CHRISTINE DA SILVA SCHROEDER,
Mivrton Luiz WittmaNN, LeTicia NoGUEIRA Luiz

SAATCIOGLU, B. OZANNE, J. (2013). Moral Habitus and Status Negotiation in a Mar-
ginalized Working-Class Neighborhood. Journal of Consumer Research, 40(4), 692-710.
DOI:10.1086/671794.

SAENGER, C. JEWELL, R. D. GRIGSBY, J. L. The Strategic Use of Contextual and Competiti-
ve Interference to Influence Brand-Attribute Associations. Journal of Advertising. In: press,
2017. DOI: 10.1080/00913367.2017.1281776.

SAR, S. DUFF, B. R. L. ANGHELCEYV, G. If You Feel It Now You Will Think It Later: The
Interactive Effects of Mood Over Time on Brand Extension Evaluations. Psychology & Ma-
rketing, v. 28, ed. 6, 561-583, 2011.

SCHEMBRI, S. MERRILEES, B. KRISTIANSEN, S. Brand Consumption and Narrative of the
Self. Psychology & Marketing, v. 27, ed. 6, 623-637, 2010.

SHUKLA, P. Conspicuous consumption among middle age consumers: psychological and
brand antecedents. Journal of Product & Brand Management, 17(1), p. 25-36, 2008.

SILVERSTONE, R. New media and community. Paper, London School of Economics and
Political Science. London: set. 1999.

SIVANATHANA, N. PETTIT N. C. Protecting the self through consumption: Status goods
as affirmational commodities. Journal of Experimental Social Psychology, v. 46, n. 3, p.
564-570, 2010.

SOA, K. K. F. KINGB, C. HUDSONA, S. MENGA, F. The missing link in building customer
brand identification: The role of brand attractiveness. Tourism Management. In: press, v.
59, April, p. 640-651, 2017.

SOUZA, 1. L. LEAO, A. L. M. S. Movimento sensual: um estudo na narrativa mitologica na
publicidade de uma marca de moda praia. Organizacdes & Sociedade, v. 20, n. 67, p. 623-
649, 2013.

THOMAS, V. T. SAENGER, C. “Promoting or protecting my brand: the identity-expression
and fear-of-imitation conflict.” Journal of Consumer Marketing, v. 34, n. 1, p. 66-73, 2017.
DOI: http://dx.doi.org/10.1108/JCM-05-2016-1804.

TORRES, C. ALLEN, M. Influéncia da cultura, dos valores humanos e do significado do
produto na predi¢do de consumo: sintese de dois estudos multiculturais na Australia e no
Brasil. Revista de Administracio Mackenzie, v. 10, n. 3, art. 135, p. 127-152, 2009.

VALLEE, M. ‘More than a feeling’: Classic Rock Fantasies and the Musical Imagina-
tion of Neoliberalism Culture, Theory and Critique, v. 56, ed. 2, p. 245-262, 2015. DOI:
10.1080/14735784.2014.941509.

VAUGHN, R. How Advertising Works: A Planning Model. Journal of Advertising Research,
20 (October), 27-33, 1980.

VELOUTSOU, C. GUZMAN, F. “The evolution of brand management thinking over the last
25 years as recorded in the Journal of Product and Brand Management.” Journal of Product
& Brand Management. In: press., v. 26, ed. 1, p. 1-27, 2017.

174 Organizacdes em confexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018



CONSUMO SIMBOLICO: ANALISE DE UM GRUPO
DE CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA EM PORTO ALEGRE

VERA, L. A. R. GOSLING, M. S. MACEDQO, S. B. O Ritual do Casamento como Consumo
Simbélico: Os Significados da Festa para as Noivas. Razén y Palabra, v. 20, n. 3, p. 1.210-
1.234, 2016.

VOSS, K. E. SPANGENBERG, E. R. GROHMAN, B. Measuring the Hedonic and Utilitarian
Dimensions of Consumer Attitude. Journal of Marketing Research (40), 310-320, 2003.

WALLACE, E. BUIL, I. CHERNATONY, L. Consumers’ self-congruence with a “Liked” brand:
Cognitive network influence and brand outcomes. European Journal of Marketing, v. 51,
ed. 2, p. 367-390, 2017.

WELLS, W. PRENSKY, D. Consumer behavior. New York: Wiley, 1996.
WHYTE, W. F. (2005). Sociedade da Esquina. Rio de Janeiro: Jorge Zahar.

YAMIM, A. P. BOSSLE, M. B. POJO, S. R. ROSSI, C. A. V. Copa para Quem? Objetivos da
Resisténcia a Copa do Mundo de 2014. Revista de Administracdo da UFSM, v. 9, n. 3, p.
372-390, 2016.

YI, S. BAUMGARTNER, H. Coping With Negative Emotions in Purchase-Related Situations.
Journal of Consumer Psychology, v. 14, p. 303-317, 2004.

YURDAKULIL, D. ATIK, D. Coping with Poverty through Internalization and Resistan-
ce: The Role of Religion. Journal of Macromarketing, v. 36, n. 3, p. 321-336, 2016. DOI:
10.1177/0276146715609658.

ZINKHAM, G. M. HONG, ]J. W. “Self concept and advertising effectiveness: a conceptual
model of congruency, conspicuousness, and response mode.” In: Holman, R. H. Solomon,
M. R. (Orgs.). Advances in Consumer Research, v. 18, Association for Consumer Research,
Provo, UT, p. 348-54, 1991.

Recebido em: 28-03-2017

Aprovado em: 29-08-2017

Avaliado pelo sistema double blind review.

Editor: Coordenagao do PPGA/UMESP

Disponivel em http://mjs.metodista.br/index.php/roc

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 14, n. 28, jul.-dez. 2018 175



