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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo compreender o consumo de marcas iconicas
globais por consumidores de alto poder econémico e baixo capital cultural, em um
contexto de pais em desenvolvimento. O consumo de marcas iconicas globais auxilia
os individuos a construir e a sinalizar sua identidade social. O uso e a forma de
apropriagdo de marcas iconicas globais, no contexto brasileiro, atuam como um
mecanismo empregado para demarcar uma posicdo favoravel dentro da hierarquia
social e gerar distingédo entre individuos e grupos sociais. Especificamente, buscou-se
analisar e compreender os discursos empregados pelas consumidoras para significar,
enquadrar, justificar e legitimar o consumo dessas marcas. A pesquisa tem carater
qualitativo e descritivo e foi realizada por meio de entrevistas em profundidade e de
observacdo com vinte e uma mulheres de alto poder econdmico e baixo capital
cultural. Como resultados desta pesquisa, com base nas distintas narrativas
identificadas, categorizou-se os discursos das consumidoras de marcas iconicas
globais em quatro grupos. As utilitarias verbalizam que consomem pelos beneficios
funcionais, ndo admitindo consumir o simbolismo. As racionais revelam que alcancam
o prazer individual, mas descartam o0 consumo exibicionista. As ascendentes
consomem como fonte de prazer individual e pelo simbolismo do prestigio alcancado
por conta da ascensao profissional e social. Por fim, as exibicionistas consomem
prioritariamente o valor simbdlico do prestigio a fim de sinalizar a diferenciacéo social
perante os demais e pares. Além disso, verificou-se que as consumidoras sao
fortemente impactadas pela cultura global do consumo, emulando o consumo de
paises desenvolvidos e, similarmente, o da elite brasileira. Esta pesquisa adiciona
nuances a andlise do consumo de tais marcas dentro do estrato de alto poder
econdmico e baixo capital cultural, superando a andlise binaria de alto e baixo capital
cultural de estudos anteriores, identificando e classificando quatro diferentes tipos de

narrativas quanto a praticas e significados vinculados ao consumo dessas marcas.

Palavras-chave: Consumo. Marcas icOnicas globais. Capital cultural. Identidade.

Globalizagao.



ABSTRACT

The present study aims to understand the consumption of global iconic brands by
consumers with high economic power and low cultural capital, in a developing country
context. The consumption of global iconic brands helps individuals build and signal
their social identity. The use and appropriation of global iconic brands, in the Brazilian
context, act as a mechanism used to demarcate a favorable position within the social
hierarchy and to generate distinction between individuals and social groups.
Specifically, we sought to analyze and understand the discourses used by the
consumers to signify, frame, justify and legitimize the consumption of these brands.
The research has a qualitative and descriptive character and was carried out through
in depth interviews and observation with twenty one women of high economic power
and low cultural capital. As a result of this research, based on the different narratives
identified, the discourses of the consumers of global iconic brands were categorized
into four groups. The utilitarian verbalize that they consume for the functional benefits,
not admitting to consume the symbolism. Rational ones reveal that they achieve
individual pleasure, but discard the exhibitionist consumption. The ascendants
consume as a source of individual pleasure and symbolism of the prestige achieved
on account of professional and social ascension. Finally, exhibitionists consume the
symbolic value of prestige in order to signal social differentiation towards the other and
peers. In addition, consumers were strongly impacted by the global consumption
culture, emulating the consumption of developed countries and, similarly, that of the
Brazilian elite. This research adds nuances to the analysis of the consumption of such
brands within the stratum of high economic power and low cultural capital, overcoming
the binary analysis of high and low cultural capital of previous studies, identifying and
classifying four different types of narratives regarding practices and meanings linked

to the consumption of these brands.

Key words: Consumption. Global iconic brands. Cultural capital. Identity.

Globalization.
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1 INTRODUCAO

O estudo do consumo, em especial do consumo de marcas, constitui-se em
importante objeto de analise, tendo em vista seu papel como elemento estruturador
de valores, que constroem identidades individuais e grupais em torno de significacbes
compartilhadas, regulando, portanto, as relacdes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004). E, pois, importante pensar e analisar os significados que, em diferentes
contextos culturais, se formam em torno da aquisicdo e do uso das marcas.

Em uma sociedade capitalista e globalizada, é cada vez mais importante
compreender as questdes que envolvem as atividades de consumo, especialmente
aquelas ligadas a temas que ainda necessitam de maior aprofundamento teorico e
pratico. Assim, ganha espaco, nos estudos de mercado, uma perspectiva cultural
impulsionada pela alegacdo de que os agentes de mercado sao histérica e
culturalmente constituidos (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Nesse contexto, surge uma abordagem distinta quanto a tematica do consumo,
a chamada Consumer Culture Theory (CCT) ou teoria da cultura do consumo. Arnould
e Thompson (2005) explicam que a CCT se refere a um conjunto de perspectivas
tedricas que direcionam as relacfes dinamicas entre acdes de consumo, mercado e
significados culturais compartilhados coletivamente em situacdes e relacionamentos
sociais. Casotti e Suarez (2016) explanam que as tematicas centrais da CCT se
referem aos significados sociais, as influéncias socio-histdricas e as dindmicas sociais
gue, nos mais variados contextos da vida cotidiana, moldam as experiéncias do
consumidor e sua identidade.

Os estudos da CCT visam pesquisar e expandir as fronteiras do conhecimento,
analisando o relacionamento entre as identidades individuais e coletivas dos
consumidores, moldadas pela estrutura politica, econdmica e social de cada mercado,
colocando em relevo a importancia de se pesquisar as praticas de consumo em
distintos contextos sociais e culturais. No contexto atual, verifica-se maior hibridizacao
cultural, caracterizada pela perda de importancia das fronteiras nacionais (FIRAT,
1997), fendmeno que influencia e é influenciado pelas praticas de consumo.

Percebe-se, na sociedade contemporanea, especialmente na sociedade
capitalista ocidental, a exacerbacao do consumo, tendo em vista que ele assume um
papel central que extrapola a satisfacdo das necessidades materiais e da reproducao

social, tornando-se possivel, através dele, analisar fendmenos sociais (BARBOSA,
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2004). Para Belk (2010), a industrializacéo e o colonialismo moderno fomentaram o
aumento de consumo, de modo que foram surgindo empresas multinacionais, marcas,
comunicacédo global e redes de entretenimento. Paralelo ao aumento do consumo,
existe um processo de globalizacéo cultural, associado a ideia de modernidade, pelo
gual se acentuam enormemente os fluxos de consumo globais (ARNOULD, 2010). Os
fluxos globais — econémicos, politicos e culturais — expandem-se pelas fronteiras
mundiais (APPADURAI, 1990), criando mercado e cultura globais que permeiam as
culturas locais (GER; BELK, 1996).

Na sociedade contemporanea, ‘moderna’ e globalizada, os fluxos globais
(APPADURAI, 1990), especialmente os comunicacionais, fazem com que as culturas
nacionais sejam interpenetradas e mescladas pelo global, o que resulta em uma
cultura hibrida. Nesse contexto, as pessoas sao impactadas pelo esvaziamento do
senso de unidade social e cultural e, sob o ponto de vista do consumo, tém maior
liberdade de escolha de produtos, servicos e marcas relacionados aos variados estilos
de vida por elas assumidos, a fim de se expressarem. Desse modo, 0S processos
identitarios passam a ser, cada vez mais, fruto de uma autoconstrucéo.

O consumismo, segundo Bauman (2008), € um tipo de arranjo social resultante
da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos, rotineiros que se
transformam na principal forca propulsora e operativa da sociedade. Por meio do
consumo de bens (supérfluos inclusive) e de marcas que carregam forte significado
simbdlico, os individuos constroem e sinalizam sua identidade social.

Sklair (2010, p. 136) considera que ha uma ideologia do consumismo, por ele
definida como “[...] um conjunto de crencas e valores do sistema capitalista
globalizado, que séo articulados para fazer com que as pessoas acreditem que a
dignidade humana e a felicidade séo alcangcadas em termos de consumo e de posses
[...]”. Shultz, Belk e Ger (1994) observam que o consumismo pode estar aumentando
em paises em desenvolvimento econdmico, de modo que individuos com menos
recursos financeiros querem consumir mais do que 0s ricos, porque sentem uma
sensacao mais intensa de privagao relativa. A privacao relativa refere-se ao valor que
os individuos colocam em produtos, marcas e servicos aos quais, no passado, ndo
tinham muito acesso, criando orientagdes de consumo mais fortes nesses ambientes.

Ressalta-se que, embora as praticas de consumo variem devido aos
contextos soécio-historicos, as criticas morais ao consumo invocam, geralmente,

acusacoOes de desperdicio, irresponsabilidade pessoal e desprezo egoista pelo bem
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coletivo, assim como discursos nostalgicos de que os valores tradicionais da
sociedade tém sido deslocados para os prazeres superficiais do consumo,
promovidos essencialmente dentro de uma loégica de mercado capitalista (CROSS,
2000). De acordo com Wilk (2001, p. 246), “[...] o consumo € em esséncia um
assunto moral [...]". Contudo, Luedicke, Thompson e Giesler (2010) explicitam que o
moralismo relacionado ao consumo desenvolve-se em contextos sociais especificos,
por meio de interpretagcbes e narrativas distintas, manifestando um espectro
multifacetado de significados culturais, utilizados pelos consumidores para construir e
justificar escolhas identitarias. Por conseguinte, 0 consumo passa a ser considerado
um componente fundamental para a compreenséao das identidades dos individuos e
dos grupos, que se comunicam e se constroem por meio dos significados atribuidos
as suas posses (BELK, 1988).

Veblen (1988) ja dizia que pelo consumo constituem-se diferencas estruturais
gue permitem distinguir e identificar pessoas, grupos e a propria estrutura social. Para
0 mesmo autor, o gosto tem utilidade social, porque sinaliza prestigio, configurando-
se como uma oportunidade de diferenciacdo. O homem utiliza 0 consumo de marcas
para demonstrar riqueza e prestigio, enfatizando a funcdo simbdlica do consumo.
Mauss (1974), na importante obra “Ensaio sobre a dadiva”, ensina que a vida social
nao se constitui apenas pela circulagdo de bens voltados para a satisfacdo de
necessidades fisicas basicas, de modo que também as trocas representam relacdes
sociais de natureza simbolica.

O consumo de bens que simbolizam status concede sentido a vida dos
individuos, servindo tanto como provedor de subsisténcia quanto como marcador de
relacbes sociais. Os gostos atuam como marcadores da diferenca entre 0s grupos
sociais (BOURDIEU, 2008; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), porém sédo
transformados sistematicamente pela ordem social, que se encarrega de criar novos
indicadores da diferenca, ou seja, novos sinais diacriticos, relacionados a objetos e
marcas, por exemplo, ao vestuario, a alimentacdo, a bebidas. McCracken (2003)
explica que os bens carregam significados que néo sao estaticos, ao contrario, estao
em constante transito.

Bourdieu (2008) considera o consumo o palco das disputas simbdlicas por
distingdo na hierarquia social. Efetivamente, existe uma luta simbdlica de classes por
meio do gosto. O citado autor esclarece que os produtos de consumo sao utilizados

para manter distingdes sociais, sendo assim ‘classificados’ pelo classificador, ao
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mesmo tempo que o ‘classificam’. Similarmente, Belk (2010) diz que por meio do
consumo sao realizados julgamentos sociais.

Nesse contexto, a teoria de Bourdieu, especialmente no sentido da distingao
entre e intraclasses e grupos sociais, é relevante para o estudo dos padrbes de
consumo a eles associados. Para tal autor, a forma de uso, a apropriacdo permite a
analise das distin¢des intraclasses.

O campo do consumo tem vinculacdo direta com a nocao da classe social a
qual determinado individuo pertence, de modo que se verifica estreita relagdo entre
padréo de consumo e posicao social. Bourdieu (2008) demonstra a relagdo que existe
entre o capital cultural do individuo e suas praticas de consumo. Ele diz que os habitos
e as praticas de consumo das pessoas estdo relacionados a origem social de sua
familia, aos relacionamentos sociais e a propria formacéo educacional.

O conceito de capital cultural — que serad mais bem definido posteriormente — é
a soma dos elementos da origem social do individuo e de sua familia. Consiste,
basicamente, em uma série de gostos distintivos, habilidades, conhecimentos e
praticas acumuladas advinda da familia e adquirida pela educacgéo formal.

No campo de consumo, o capital cultural opera de maneira especifica, ja que
molda os gostos e as praticas de consumo dos sujeitos (HOLT, 1998a). Para Bourdieu
(2008), o gosto pode ser entendido como o héabito de consumo, por ser a
predisposicao da pessoa para a apropriacdo, material ou simbdlica, de determinada
classe de objetos ou praticas. O gosto influencia as preferéncias e as escolhas de
consumo, sendo o capital cultural que formata e determina o gosto dos individuos.

Observa-se que as marcas iconicas globais, que detém maior poder de
distingdo, sdo especialmente utilizadas como simbolos de diferenciacdo entre os
estratos sociais e dentro deles. O consumidor costuma escolher uma marca devido
a seu desejo de se associar ou de se tornar semelhante ao tipico usuéario daquela
marca (ESCALAS; BETTMAN, 2003, 2005). Atwal e Williams (2009) expdem que o
status social, associado ao consumo de uma marca, € um fator importante no
consumo conspicuo.

Com a globalizacdo da cultura, surge um campo fértil para a expansdo das
marcas globais, especialmente em paises que apresentam crescimento econémico.
Cayla e Arnould (2008) comentam que as marcas globais atuam na construcao e na
sinalizacdo de identidades sociais em determinado contexto cultural. Elas s&o

recursos de mercado que as pessoas utilizam, a fim de construir significados pessoais



13

e orientacdes de estilo de vida. ‘Estilos de vida’ sdo configuracdes que os individuos
estabelecem para viver, sendo, portanto, configuracdes de vida.

Cabe desde o inicio destacar que o presente estudo adota uma perspectiva de
significados e praticas de consumo de marcas iconicas globais a partir da percepcao
do consumidor, considerando que uma marca € global na medida em que é percebida
como tal pelo consumidor (ALDEN; STEENKAMP; BATRA, 2006).

Para Holt (2004), marcas iconicas nas categorias de estilo de vida — alimentos,
vestuario, bebidas e automoéveis — sdo bem-sucedidas quando estdo imbuidas de um
mito que relaciona os consumidores com determinado momento historico e quando
sua criacao tem inicio por um ‘rompimento cultural’. Encontra-se um exemplo disto
guando, na era Reagan, desapareceu o mito do tradicional trabalhador americano,
substituido pelo mito do tipico homem de sucesso em Wall Street. Quando as marcas
desenvolvem uma autoridade cultural e politica responsavel por representar tais mitos,
elas se transformam em um fenémeno coletivo, tornam-se icones (HOLT, 2003). As
mitologias do mercado referentes a marcas globais determinam credibilidade junto aos
consumidores, por meio da percep¢do de que oS mitos, as narrativas auténticas
auxiliam a construir projetos identitarios (LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010;
THOMPSON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006). Nesta tese, analisa-se como
determinadas narrativas empregadas para a construcdo de identidades podem
classificar as pessoas a partir do emprego de tipos de discurso relacionados ao
consumo de marcas iconicas globais.

Fournier (1998) menciona que as marcas criam fortes vinculos emocionais e
desenvolvem relacionamentos com as pessoas. Esses relacionamentos sao
baseados nos significados que as marcas concedem aos individuos e se estabelecem
por meio das experiéncias vividas pelos consumidores. As marcas sao relevantes para
a formacéo e a transmissédo da identidade dos individuos, ajudando-os a desenvolver
0s préprios estilos e a comunica-los aos outros (FOURNIER, 1998; GOFFMAN, 1959).

A pesquisa em globalizagdo cultural tem alertado sobre as distintas
caracteristicas do consumo em paises de industrializacdo recente, como o Brasil, em
comparacdo com paises centrais, como os Estados Unidos e as nagles europeias
(USTUNER; HOLT, 2010). Holt (1997) sugere que a inter-relagdo entre estruturas
culturais e contextos sociais assume grande relevancia para a compreensao dos

padrées de consumo. Arnould e Thompson (2005) destacam que a teoria da cultura



14

do consumo esclarece que uma abordagem contextual € frequentemente mais precisa
e traz argumentos mais robustos em direcdo ao desenvolvimento da teoria.

Nos paises emergentes, h& crescente aumento das classes afluentes e
ampliacdo da classe média que aspira a alcancar os padrdes de consumo dos paises
centrais (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014; HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004;
O’DOUGHERTY, 2002; USTUNER; HOLT, 2010). As marcas iconicas globais est&o
relacionadas ao consumo de luxo que, de acordo com Atwal e Williams (2009), esta
associado a exclusividade, ao status e a qualidade. Justamente por meio do consumo
de produtos e marcas consagradas, as pessoas querem sinalizar seu avangco em
termos econdmicos e sociais.

Apesar da crise pela qual passa a economia brasileira, com queda, em 2016,
de 4,34% do PIB (Produto Interno Bruto), em janeiro de 2017, o Banco Mundial (BIRD)
previu que a economia brasileira crescera 0,5% ainda em 2017. Isso significa que ha
sinais de recuperacdo da tendéncia de baixa, embora ainda muito pequenos. A
mesma projecgéao foi feita por economistas do mercado financeiro consultados pelo
Banco Central (FMI..., 2017).

O Brasil € considerado, assim como outros paises em crescimento, uma nagao
‘aspiracional’, conforme Atwal e Bryson (2014). Nesse tipo de pais, os consumidores
aspiram a melhorar as condi¢cdes econbmicas e sociais, a possuir e utilizar o luxo
(marcas) e a ser ‘bem-sucedidos’. Para os referidos autores, ter o estilo americano de
‘vida boa’, isto €, viver o ‘sonho americano’, € um dos objetivos de paises emergentes
como Brasil, China, india. Em consequéncia, o0 acesso a produtos e marcas iconicas
globais, a simbolos de status global, ao consumo desses itens torna-se o sonho de
tais nagoes.

Para Rocha (1985), os habitos de consumo reafirmam a necessidade de os
sujeitos projetarem uma imagem superior a suas posses, sendo esta uma das razdes
pelas quais as marcas exclusivas tém éxito. A marca é, pois, uma simbologia que
representa a identidade que um individuo tem ou gostaria de ter, sendo consumida
tanto para construir afiliagdo como para aumentar a distingdo (HOLT, 1997). Castilhos
(2007) registra que as praticas de consumo classificatérias podem contribuir para a
reproducao das fronteiras entre grupos sociais de posi¢oes distintas ou semelhantes,
0 que ocorreria de forma sutil, possivelmente tendo em vista a socializacado imposta

ao individuo por sua condigdo de classe.
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Devido ao crescimento econdmico do Brasil, com o consequente aumento da
renda da classe mais afluente e da classe média, e a saturacdo de grandes mercados
ocidentais (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014), expande-se o interesse de grandes
companhias internacionais na introducdo de marcas iconicas globais no pais e/ou na
ampliacdo de sua presenca. De acordo com Ustiiner e Holt (2010), os novos
consumidores tornaram-se o0 alvo mais importante de empresas multinacionais, uma
vez que tais organizacdes procuram oportunidades de crescimento para além dos ja
saturados mercados ocidentais. Evidencia-se, no Brasil, a ascenséo de consumidores
a classe econdmica alta — considerando o critério econdmico — tanto de pessoas de
baixo quanto de alto capital cultural, o que traz novas e maiores oportunidades as
empresas globais, detentoras de poderosas marcas.

Holt (2003) explicita que algumas das marcas globais tornaram-se icones,
forjando profunda conexdo com a cultura. Segundo Holt (2003), essas marcas
competem por ‘parcela de cultura’. Esse tipo de competicdo feroz ocorre em
categorias relacionadas ao ‘estilo de vida’, tais como comida, vestuario, bebidas e
automoveis. Nesses setores, o foco estratégico é colocado no significado da marca
para os consumidores. Algumas dessas marcas icones sao Nike, Harley-Davidson,
Absolut e Volkswagen (HOLT, 2003) e também Coca-Cola, McDonald’s, Barilla, Gap,
Marlboro, Levi’s, Toyota, Louis Vuitton. No contexto da presente tese, utiliza-se o
termo ‘marcas icbnicas globais’, considerando-se sua forte presenca nos mercados

globais.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DO PROBLEMA DE PESQUISA

As marcas devem ser vistas como marcadores de diferencas simbdlicas que,
em determinado contexto cultural, atuam na constru¢cdo e na sinalizacdo de
identidades sociais (CAYLA; ARNOULD, 2008). Identidade, para Holt e Thompson
(2004), é uma articulacéo discursiva que os individuos empregam no momento de
determinar suas escolhas de consumo.

A construcao identitaria ocorre através de recursos simbolicos fornecidos por
um conjunto de marcas (THOMPSON; ARSEL, 2004) que possibilita aos individuos
expressarem suas aspiracoes de identidade. Thompson e Arsel (2004) criaram o fluxo

brandscapes para descrever as influéncias culturais de um icone cultural produzido a
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partir de uma marca, destacando o papel das grandes marcas globais na formulacéo
de padrdes globais hegemoénicos (THOMPSON; ARSEL, 2004).

As marcas iconicas globais (luxo) conferem status e prestigio social a seus
usuarios. Desde Veblen (1988), o conceito de consumo conspicuo € uma das ideias
mais antigas referentes ao comportamento do consumidor. Veblen (1988) e outros
pesquisadores sugerem que as pessoas escolhem produtos e marcas para comunicar
identidades e caracteristicas desejadas (BELK, 1988; HOLT, 1995, 1998a;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). O consumo conspicuo pressupde que os produtos
de marca ajudam explicitamente a mostrar aos outros a riqueza, a sofisticacédo
(BERGER; WARD, 2010) e/ou as habilidades dos individuos. Ratner e Kahn (2002)
observam que o consumo publico pela apropriacdo e pelo uso de marcas envolve a
autoapresentacao do individuo, o levando a escolher aquelas que melhor apresentem
seu self positivamente.

As marcas, especialmente as marcas globais de luxo, permitem aos
consumidores expressarem sua autoidentidade de varias maneiras (ESCALAS,;
BETTMAN, 2003; FOURNIER, 1998). Elas possibilitam aos individuos alcancar prazer
pessoal, construir sua identidade e comunicar seu status e seu prestigio pessoal. Com
base nas caracteristicas pessoais ou no status, as marcas podem ajudar 0s
consumidores a se associarem a outros individuos ou a se sentirem diferentes deles.
Servem, portanto, para autoexpressao; para demonstracdo de prestigio; para
obtencao de reconhecimento social.

As marcas exercem, pois, forte papel de sinalizadoras e diferenciadoras quer
entre estratos sociais (diferenciacdo vertical), quer dentro do mesmo estrato
(diferenciacdo horizontal). Como as marcas de luxo estdo posicionadas em um
segmento de alto poder econdmico, os individuos que exibem sua posse transmitem
uma imagem de elevado status social (BERGER; WARD, 2010).

Enfatiza-se a funcdo simbodlica das marcas globais como veiculo de
diferenciacéo horizontal, ja que por seu uso as pessoas também querem se distinguir
de grupos com status semelhantes dentro do mesmo estrato. A apropriacdo e a
selecdo dos préprios sinais das marcas iconicas globais podem atuar como uma forma
de diferenciacao intraestrato social (BERGER; WARD, 2010; HAN; NUNES; DREZE,
2010). Para Escalas e Bettman (2005), os consumidores rejeitam os significados

sociais de marcas consumidas por grupos aos quais eles ndo querem se associar.
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Os estudos sobre o consumo de status tém avancado na tentativa de construir
uma teoria adequada a compreensdao desse tipo de consumo em paises em
desenvolvimento. Ustiiner e Holt (2010) dizem que muitos cientistas sociais, que
pesquisam o consumo em paises semiperiféricos (ARRIGHI, 1985), mostram que,
nesses contextos, ha grande demanda pela emulagcéo dos padrdes de consumo das
classes sociais de paises industrializados, por buscarem, nos produtos ocidentais,
simbolos de status e prestigio social.

O modelo trickle down global indica que, nos paises em desenvolvimento, 0s
consumidores reproduzem os padrdes de consumo das classes correspondentes dos
paises desenvolvidos, sendo as marcas globais essenciais para a promulgacéao de um
‘mito do estilo de vida ocidental’, especialmente o norte-americano (USTUNER; HOLT,
2010). Os consumidores de paises menos avancados adotam o consumo de marcas
globais para construir uma identidade moderna e civiizada (BELK; GER;
ASKEGAARD, 2003; USTUNER; HOLT, 2010). Nessa perspectiva, haveria uma
estruturagdo sociocultural do consumo global que faria com que os consumidores da
classe média alta nacional buscassem reproduzir os padrdes de consumo dos paises
desenvolvidos, deixando de emular os consumidores nacionais da classe alta.

Ustiiner e Holt (2010) consideram que esse modelo assume que todos 0s
individuos utilizam a mesma estratégia, ignorando a visao de Bourdieu (2008) de que
diferentes fracbes de classe usam diversas estratégias de consumo de status, as
quais se alinham a composicdo de seu capital econdmico e cultural (BOURDIEU,
2008; HOLT, 1998a). Ustiiner e Holt (2010) avancam no esforgco de compreender
tensdes, disputas e negociacfes que se estabelecem dentro do mesmo estrato social
em funcdo da dotacdo de alto ou baixo capital cultural. O estudo que tais autores
realizaram, na Turquia, com consumidoras de renda média alta coloca luzes sobre o
consumo de marcas globais da classe em questdo em um pais em desenvolvimento
e evidencia que tal consumo funciona como uma forma de competicao pela distingao
social.

Bourdieu (2008) evidencia que as diferentes classes sociais utilizam distintas
estratégias de consumo de status, as quais estdo alinhadas a composi¢cdo dos
respectivos capitais econdmicos e culturais de cada uma delas. Exatamente nesse
dominio, o presente estudo procura se estabelecer e avancar, a fim de compreender

as nuances de comportamento relativas ao consumo de marcas iconicas globais,
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assim como os discursos e as narrativas que ocorrem dentro de uma fracdo com baixo
capital cultural, em um pais em desenvolvimento.

Com a globalizagdo da cultura, emergem importantes questdes relacionadas
ao consumo de marcas iconicas globais, em contextos diferentes de mercados mais
desenvolvidos como Estados Unidos e Europa. Marcas icnicas globais teriam, de
fato, relevancia em paises semiperiféricos? Marcas icOnicas globais teriam os
mesmos significados em paises desenvolvidos e em paises em desenvolvimento?
Tais marcas seriam apropriadas igualmente por individuos de alto e baixo capital
cultural dentro do mesmo estrato social? No mesmo estrato, haveria fracbes que se
apropriariam distintamente das marcas globais, levando em consideracao o alto ou
baixo capital cultural?

Destaca-se que, com a alta visibilidade e com o poder de distingdo das marcas
icbnicas globais, em uma cultura de mercado globalizada, ha terreno fértil para
aprofundar o estudo sobre o fendmeno do consumo de falsificacdes. Leitdo e Pinheiro-
Machado (2006) ressaltam que, no Brasil, as classes média e alta consomem
falsificagoes.

Roberts e Cayla (2009, p. 352), em trabalho realizado sobre marcas globais,
dizem que "[...] ainda ha pouca pesquisa investigando como os consumidores se
comportam com relacdo a certas marcas globais|...]", especialmente dentro de
estratos sociais especificos. Nesse contexto, o ponto central da presente tese é
investigar as nuances de comportamento de consumo de marcas iconicas globais, em
um grupo de consumidoras de alto poder econémico e baixo capital cultural.

Assim ficou formulado o problema de pesquisa: Como as marcas iconicas
globais atuam na construgéo e na sinalizacao de identidades sociais de um grupo de
consumidoras da classe de alto poder econémico e baixo capital cultural?

1.2 OBJETIVOS
A partir das tematicas consumo e marcas iconicas globais, esta investigacao

buscou pesquisar a classe de alto poder econémico e baixo capital cultural, visando a

consecucao dos objetivos explicitados na sequéncia.
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar e compreender como um grupo de consumidoras pertencentes a
classe de alto poder econémico e baixo capital cultural se apropria de marcas iconicas

globais, a fim de construir e/ou sinalizar uma identidade desejada.

1.2.2 Objetivos Especificos

O objetivo geral foi desmembrado em cinco objetivos especificos:

a) descrever as praticas de consumo de marcas iconicas globais de um
grupo da classe de alto poder econémico e baixo capital cultural;

b) identificar e analisar como a globalizacdo cultural influencia o
relacionamento de um grupo de consumidoras com as marcas iconicas
globais nas praticas cotidianas;

c) identificar e analisar, por meio das praticas de consumo das pessoas, 0S
significados e os simbolismos atribuidos as marcas iconicas globais por um
grupo da classe de alto poder econémico e baixo capital cultural;

d) identificar e analisar resisténcias quanto ao consumo de marcas iconicas
globais por um grupo de consumidoras com alto poder econémico e baixo
capital cultural;

e) analisar o fendbmeno do consumo de marcas iconicas globais falsificadas
por um grupo de consumidoras com alto poder econdmico e baixo capital

cultural.

1.3 JUSTIFICATIVA

A cultura mostra-se cada vez mais ‘desterritorializada’, a medida que é
transformada e penetrada por elementos de outras culturas, tornando-se hibrida
(APPADURAI, 1990; FIRAT, 1997). De acordo Kjeldgaard e Aaskegaard (2006), esse
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aspecto traz implicacbes que mudam o paradigma de pesquisa qualitativa em
marketing, uma vez que se busca compreender como a experiéncia humana é vivida
e contextualizada. Tomlinson (apud NAKATA, 2009) esclarece que o marketing
reforga ainda mais certos processos de mudanca cultural que, potencialmente, podem
alterar a forma de olhar para a cultura sob a perspectiva de marketing. Segundo tal
autor, a abordagem adequada seria estudar a vida cotidiana dos consumidores como
uma ‘experiéncia mundana de desterritorializagao’.

Torna-se, pois, relevante a andlise do processo de globalizacao da cultura, das
relacbes entre as acbes dos consumidores no mercado e, consequentemente, da
forma como eles utilizam, em diferentes contextos, as marcas iconicas globais, como
meio para construcéo de seus projetos de identidade.

Avanca-se, portanto, para uma estratégia mais adequada a situacdo de
emergente globalizacdo, na qual identidades de consumo séo criadas e legitimadas
em uma série de contextos culturais que estdo fora dos limites de uma nacédo. A
Consumer Culture Theory (CCT) enxerga e explora a heterogeneidade da distribuicao
de significados e a multiplicidade de agrupamentos culturais que se sobrepdem em
contextos de capitalismo de mercado e globalizacdo. Assim, é preciso investigar as
influéncias culturais e sociais que moldam as praticas de consumo e impactam a
construcdo de identidades e estilos de vida de consumidores de distintos contextos
culturais. Casotti e Suarez (2016) dizem que é preciso expandir os horizontes da CCT,
sendo o Brasil campo fértil para estudos na area, por apresentar um contexto
sociocultural bastante diversificado. O pais evidencia grandes disparidades de renda
e educacdo, bem como apresenta distintas estruturas de classes sociais, 0 que
justifica os esforcos tedricos para melhor compreender os relacionamentos dos
consumidores com as marcas icOnicas globais, em comparacdo a contextos
internacionais mais desenvolvidos econémica e socialmente.

Askegaard e Linnet (2011) identificam excessivo foco da CCT no individuo e
alertam sobre a necessidade de se avancar para estudos que contemplem variaveis
estruturais, tais como classes sociais. Mostra-se fundamental, portanto, analisar as
necessidades sociais relacionadas ao consumo simbdélico, objetivando maior
compreensao das préaticas de consumo como variaveis delimitadoras de fronteiras
entre as distintas classes sociais ou mesmo em seu interior.

Em um estado de fragmentacdo (FIRAT, 1997), em que os consumidores

compartilham os mesmos simbolos de consumo e estilos de vida e, por consequéncia,
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0S mesmos produtos e marcas, no qual os meios de comunicacao realcam os estilos
de vida locais, este estudo assume relevancia ao colocar luzes sobre a formulacéo e
a implementacéo de estratégias de marca, em paises semiperiféricos.

A pesquisa em globalizagdo cultural tem alertado sobre as distintas
caracteristicas do consumo, em paises de industrializacédo recente como o Brasil, em
comparacao com paises centrais como os Estados Unidos e as nacdes europeias
(USTUNER; HOLT, 2010). Tal questdo se reveste de intensa complexidade, na
medida em que se busca analisar o consumo de marcas iconicas globais dentro de
um estrato social especifico, no caso, a classe brasileira de alto poder econémico e
baixo capital cultural. A estruturacao das classes sociais exerce papel fundamental
em relacdo ao consumo, especialmente devido a posse de capital econémico, social
e cultural, que permite aos individuos participarem, de forma significativa, do consumo
(BOURDIEU, 2008, USTUNER; HOLT, 2007, 2010).

Apesar da crescente importancia dos estudos sobre marcas, conforme
evidenciam Cayla e Arnould (2008), com algumas notaveis exce¢bes (HOLT, 2002;
THOMPSON; ARSEL, 2004), as pesquisas de marketing ndo tém, em geral, estudado
a marca em um contexto cultural global. No que se refere as marcas globais, Holt,
Quelch e Taylor (2004) argumentam que, em paises em desenvolvimento
(semiperiféricos), o consumidor associa marcas globais a aspiracdo de obter os estilos
de vida das economias mais avancadas. Cabe, por conseguinte, investigar se tais
conclus@es correspondem a realidade dos diferentes contextos culturais de paises
semiperiféricos.

Outra caracteristica relevante do mercado brasileiro diz respeito ao uso da
tecnologia. As ferramentas digitais devem ganhar relevancia, tanto para influenciar o
comportamento de compra quanto para reforcar a atuacao do comércio eletrdnico. O
Brasil é o terceiro mercado — depois de Estados Unidos e Inglaterra — em que o
consumidor mais usa o0 meio digital na jornada de compras. A expansao do comércio
eletronico parece ser uma alternativa interessante em face da queda do fluxo de
turistas brasileiros no exterior em 2016, quando os gastos de turistas brasileiros
cairam 16,5% na comparacdo com 2015 (GASTO..., 2017).

Quanto ao mercado de luxo no Brasil, em 2016, houve alta de 5,1% em relacdo
ao ano anterior, com soma de R$ 12,47 bilhdes. Apesar disso, o crescimento foi
considerado fraco em relagdo a anos anteriores. A perspectiva para 2017 é de

crescimento de 1% acima da inflagdo do mercado de luxo no Brasil. A recuperacao
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deve comecar em 2018, embora ndo deva voltar aos maiores patamares nos proximos
cinco anos (GASTO..., 2017), o que implicara maior concorréncia, a qual impulsionara
as empresas detentoras de marcas iconicas globais a criarem inovagoes e diferenciais
competitivos.

Salienta-se que, mesmo em meio a crise econdmica, 0 numero de milionarios
brasileiros continua a crescer. Em 2016, o pais ganhou 10.000 novos milionarios, de
acordo com o Global Wealth Report 2016, relatério anual sobre fortunas, elaborado
pelo banco Crédit Suisse. No total, o pais possui 172.000 pessoas com mais de um
milhdo de ddlares (3,35 milhdes de reais) na conta bancaria (EM MEIO..., 2016).

Embora ainda haja retracdo na economia brasileira, vislumbram-se
perspectivas mais animadoras de crescimento a partir do ano de 2017. De qualquer
maneira, 0 mercado de marcas de luxo no Brasil ja tinha comecado a se redesenhar,
tentando alcancar consumidores das classes média e média alta e, em especial, da
classe mais rica brasileira.

Miller (2007) expbe que as investigacdes sob a perspectiva de cultura material
enfatizam o quanto o estudo do consumo pode ser usado para melhor entendimento
do comportamento humano. Nessa perspectiva, a presente investigacao se justifica,
por ter como objetivo lancar luzes sobre as relacfes entre cultura e marcas globais e
sobre os relacionamentos da marca com os consumidores (FOURNIER, 1998), em
um estrato social de um pais. Diamond et al. (2009) explicam que a marca é criada ou
seu significado é recriado, através de sua utilizacdo na realizacdo de projetos de
identidade e de objetivos de vida do consumidor individual, bem como de projetos de
identidade de varios grupos de consumidores, em diferentes contextos socioculturais.

Por fim, em uma sociedade em que as pessoas sao desproporcionalmente
julgadas por suas posses materiais de produtos e marcas que nao significam apenas
meios para a satisfacdo de necessidades basicas, mas especialmente sdo sinais de
aceitacao social e status (ZHOU; GAO, 2011), o estudo de significados e formas de

apropriacdo de marcas iconicas globais é relevante.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo apresentados 0s conceitos tedricos que norteiam a
presente pesquisa. Primeiro, discute-se a noc¢éo de classe social. A seguir, abordam-
se a tematica da agéncia do consumidor e as teorizacdes referentes a cultura do
consumo.

Apés, discorre-se sobre o processo de globalizacdo da cultura do consumo.
Posteriormente, discute-se a teoria do consumo de status nos paises em
desenvolvimento, especialmente no que diz respeito ao modelo trickle down global, a
estrutura sociocultural do consumo e as formas de capital de Bourdieu.

A seguir, enfoca-se o consumo de marcas iconicas globais como um meio para
a criacao e a sinalizagao de identidades dos individuos. Discute-se, ainda, a tematica
da resisténcia a marcas icbnicas globais no contexto brasileiro e aborda-se o

fendbmeno do consumo de falsificacdes.

2.1 CLASSE SOCIAL

Seguindo a metodologia proposta para este trabalho, discute-se, inicialmente,
0 conceito de classe econbmica alta brasileira, conforme bases socioeconémicas
definidas pelo Critério de Classificacdo Econd6mica Brasil 2015 da Associacédo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP). Por esse critério, estima-se o poder de
compra de pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensdo de classificar a
populacdo em ‘classes sociais’. A definicdo de classe econdmica considera como
pertencentes ao estrato socioecondémico classe A as familias que possuem renda
média bruta de R$ 20.888,00 por més.

Esta classificacdo utiliza um critério econémico e, portanto, ndo suficiente para
determinar ‘classes sociais’. Para tanto, é necessario obter informagdes que incluam
0s comportamentos de compra, as preferéncias, os interesses de lazer e os hobbies
e até as caracteristicas de personalidade desse publico.

Pondera-se que o termo classe refere-se a dada categoria, tomando por base
a renda disponivel e o poder de compra. O pertencimento a uma classe social vai
muito além da possibilidade de adquirir determinados tipos de bens. Relaciona-se com
0 conceito de habitus e com os tipos de capital — cultural e simbolico, por exemplo —
das classes dominantes (BOURDIEU, 2000, 2008).
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Para atender aos objetivos deste trabalho, é importante contrastar as questdes
de capital econbmico e de capital cultural (BOURDIEU, 2008). Nessa perspectiva,
analisam-se individuos classificados pelo critério econébmico como pertencentes a
classe A brasileira, focando o estrato/grupo de baixo capital cultural.

De acordo com Castilhos (2007), ndo sdo encontrados, no Brasil, estudos
especificos sobre as praticas de consumo dos individuos classificados como
pertencentes a classe alta. O referido autor sugere que o obstaculo talvez esteja
associado a dificuldade de acesso a esse publico, o que reforca a necessidade de
investigacdes nesse grupo social.

A definicdo de classes sociais representa uma importante questao relacionada
ao marketing, tendo em vista que a aplicacdo desse conceito fornece as bases para a
segmentacao de clientes e proporciona evidéncias para a explicacao de diferencas
nos comportamentos de consumo (SCHANINGER, 1981; HOLT, 1997; 1998b;
WILLIAMS, 2002).

Ha inimeras tipologias que conceituam classe social, as quais consideram
distintos elementos. De acordo com Matoso (2005), tais aspectos podem ser
deterministicos — posicao em relacdo aos meios de producéao, prestigio, propriedade,
entre outros — ou ndo deterministicos — senso de pertinéncia, expectativa de
comportamentos comuns e significados simbélicos dos atos de consumo.

A nogéao de grupos de status surgiu com Max Weber, derivando da condig&o de
classe. Os grupos de status sao fundamentais para as pesquisas em marketing, tendo
em vista que, segundo Weber, pode-se esperar certa regularidade de estilo de vida
entre individuos do mesmo grupo. Contudo, a avaliacdo de status depende de uma
analise subjetiva, separada da classe. Para Weber, ha clara distincdo entre classe e
status: classe é um fendmeno essencialmente econémico e status € um fenébmeno de
grupo. Warner (1960) define classes a partir do modelo de status de Weber. Para tal
tedrico, as classes sociais constituiriam grupos motivacionais e categorias de status.
Elas poderiam ser consideradas causas das diversas e sistematicas escolhas de
consumo, em diferentes estratos sociais (MATOSO, 2005), destacando o
comportamento dos individuos e identificando padrdes, como a busca por qualidade
e gosto na classe média-alta e por respeitabilidade e conformidade na classe média-
baixa (COLEMAN, 1983).

Segundo Matoso (2005), Erving Goffman sugere uma dimenséao relacional-

interacional de classe. De acordo com este segundo autor, a posicao dos individuos
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na hierarquia social poderia ser dada pela quantidade de rituais em que eles
tomassem parte, bem como pela posicao relativa por eles ocupada nesses rituais.
Verifica-se que a classe promoveria acesso a um sistema social em que partilhar bens
e praticas de consumo (ou rituais) poderia significar inclusdo — ou exclusdo — do
individuo no circulo de significados compartilhados.

Na perspectiva de Bourdieu (2008), o estilo de vida é capaz de revelar mais
sobre a posi¢ao do individuo no espaco social do que a prépria renda. Bourdieu (2008)
considera que as classes sociais estariam associadas a diferentes habitus —
predisposicdes — que podem ser vinculados a determinados padrdes de consumo.
Assim, a cada classe estaria relacionado certo padrdo de consumo, reproduzido por
geracdes. O citado autor se refere, especialmente, ao processo de socializagdo na
familia e a educacdo formal como elementos que atribuiriam a cada classe uma
combinacéo de capitais determinantes para a posi¢cao social dos individuos. Postula
que a condicdo de classe deve ser observada a partir da estrutura social
historicamente definida e de uma abordagem estrutural, Unico elemento capaz de
captar os tracos ‘trans-histéricos’ e ‘transculturais’ das classes sociais.

Toda a estruturacdo de classes pressupde determinada realidade em relacao
ao comportamento de grupos dentro de um estrato social que, ao mesmo tempo,
aproxima seus membros por meio de valores compartilhados — em relacéo as praticas
de consumo, por exemplo — e os distingue dos integrantes de outros grupos sociais
(BERGER; HEATH, 2007; ESCALAS; BETTMAN, 2003, 2005). Fica, portanto, claro
que as praticas de consumo tém a capacidade de estabelecer comparacdes e
distingcdes entre 0s grupos sociais.

A seguir, apresenta-se e discute-se a tematica da agéncia do consumidor.

2.2 AGENCIA DO CONSUMIDOR E ESTRUTURA

Arnould e Thompson (2005) argumentam que 0s consumidores se apoiam nos
recursos de mercado para construir seus projetos de identidade. A construcdo de um
self ocorre tanto individual como coletivamente. Thompson (2013) explica que o
mercado opera como fonte privilegiada de recursos para a constru¢cdo agéntica de
narrativas de identidade do consumidor.

Giddens (2003) define agéncia como o reconhecimento da capacidade de

poder ou de produzir efeito resultante de uma agéo. Os pesquisadores alinhados a
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Consumer Culture Theory (CCT) percebem os consumidores como agentes ativos que
exercem o proprio poder de escolha de consumo e ndo atuam como meros
instrumentos do mercado. Os consumidores buscam e consomem produtos, servigos
e marcas com o objetivo se apropriarem do simbolismo que esses elementos
representam no mercado, a fim de transmitir uma imagem desejada. Nessa
perspectiva, observa-se que, por meio das experiéncias de consumo, os individuos
expressam subjetividades, evidenciando o préprio self ou o que desejam revelar.

Na ultima década, pesquisadores tém levantado uma série de criticas ao que
consideram ser um foco demasiado no individuo ou uma visdo extremamente agéntica
e, portanto, individualista do consumidor. Thompson, Arnould e Giesler (2013)
mostram que o0s estudos mais recentes dentro da CCT devem seguir uma
epistemologia pds-estruturalista, considerando ndo somente o carater estruturante da
acao humana, mas também o carater estruturado. A agéncia do consumidor e o seu
poder de escolha de praticas de consumo, produtos, servicos e marcas estao sujeitos
a influéncias sistémicas e estruturantes de mercado que circunscrevem as relagdes
de consumo dos individuos. Barnhart e Pefialoza (2013) dizem que 0s sujeitos sdo
agentes ativos na producéo criativa da identidade, mas que isso nao significa que eles
sejam autbnomos ao fazé-lo.

Askegaard e Linnet (2011) explicam que, para compreender 0s projetos de
identidade do consumidor, € necessario considerar e entender as forcas mitoldgicas
e ideoldgicas produtoras de subjetividades do consumidor, bem como as ‘formas de
poder’ que circunscrevem sua agéncia. Nessa perspectiva, € fundamental entender o
‘contexto do contexto’. Percebe-se, entdo, que a agéncia do consumidor € limitada,
tendo em vista ser forjada e moldada pelo poder imposto pelas forgcas dominantes do
mercado. Foucault (1980) propde que a agdo social €, em grande parte, controlada
pelos atores mais poderosos de uma sociedade.

Moisander, Valtonen e Hirsto (2009) salientam que o consumidor ndo é um
agente completamente autbnomo. Sua subjetividade é social e culturalmente
constituida e, desse modo, determinada pelo contexto politico, econémico e social.
Barbosa (2004) realca que, embora a liberdade de escolha seja um valor central da
sociedade contemporéanea, ela néo flutua em um “vacuo cultural” (BARBOSA, 2004,
p. 24), politico e econdémico.

Arnould e Thompson (2005) e Thompson (2013) enfatizam que o mercado

fornece recursos simbdlicos que os consumidores empregam para construir narrativas
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pessoais ou coletivas de identidade. Em posse desses recursos, 0s consumidores 0s
utilizam para transformar continuamente suas posicdes no contexto social.
Entretando, essa possibilidade de mudanca social € dependente do contexto historico,
social e institucional do consumo e dos fenbmenos de mercado (THOMPSON;
ARNOULD; GIESLER, 2013).

Conforme a atual I6gica de mercado globalizado e capitalista, considera-se que
a subjetividade do consumidor é constituida a partir do conjunto de discursos do
capitalismo (MURRAY, 2002), entretanto, por meio de praticas cotidianas, 0s
consumidores sao capazes de influenciar mudancas nos mercados (SANDIKCI; GER,
2010). Ha uma teia de relacionamentos entre os diversos agentes econémicos, 0S
quais, por meio da colaboracao e da disputa, transformam-se e sédo transformados por
determinados contextos politicos, econémicos e sociais. Nesse cenario, ha
antagonismos e interesses contraditorios em disputa e em busca de legitimacéo. Os
consumidores utilizam, pois, as praticas de consumo, os produtos e as marcas para
configurar suas narrativas e discursos, visando justificar e alcangar seus interesses.

A subjetividade do agente esta sujeita ao conjunto de “forgas ideoldgicas e
mitolégicas subjacentes que produzem essas subjetividades” (ASKEGAARD;
LINNET, 2011, p. 387). Para os citados autores, é essencial considerar a relacao
dialégica que existe entre os trés niveis de contexto, ou seja, 0s ambientes politico,
econdmico e social. A subjetividade individual do consumidor deve estar ligada aos
ambientes social, cultural, politico e institucional que a rodeiam e definem. O
significado das préticas de consumo do individuo somente podera ser compreendido
levando-se em consideracao todos esses niveis de analise, os quais sao fortemente
influenciados pelas dinamicas de poder existentes em determinado contexto.

Bourdieu (1993) evidencia que a cultura é definida em termos de poder e
firmada, em grande parte, pelos meios econdémicos. Sao principalmente fatores
econdbmicos que levam as pessoas a buscar consumir certas marcas, a fim de
pertencerem a determinados grupos sociais ou deles se afastarem.

Diversas pesquisas tém enfatizado a grande influéncia das forgas estruturantes
na sociedade, as quais atuam como barreiras a mobilidade social do individuo. Tais
forcas estruturantes trabalham para reproduzir posicbes de status em determinado
contexto politico, econdbmico e social. Esses fatores modelam os gostos dos
consumidores (USTUNER; HOLT, 2010) e limitam suas escolhas (ALLEN, 2002).



28

Bourdieu (2008) ensina que € o habitus do individuo — suas predisposicdes
internalizadas — que faz com que ele seja posicionado na hierarquia social. Bourdieu
explica que, para os sujeitos que ndo provém de uma familia com recursos, a
aprendizagem dos marcadores de status corresponde a uma nova e mais elevada
posicdo social, também mais complexa e dificil de ser alcancada, o que, de alguma
forma, acaba limitando o processo de mobilidade e de transformacdo social. A
pesquisa de Ustiiner e Holt (2010), realizada entre mulheres da classe média alta
turca, comprova esta assergcédo. O estudo exemplifica que as condi¢Ges estruturais
impostas as mulheres de alto e baixo capital sdo determinantes para decisdes,
praticas, discursos e significados do consumo, que se alinham ao habitus, ou seja, as
predisposicdes dessas consumidoras.

Outro ponto que mostra a limitacdo da agéncia do consumidor é a modesta
capacidade que ele tem de alterar as estruturas de poder e a pouca influéncia que
exerce sobre 0s meios de producdo. Em um pais como o Brasil, com nitidas diferencas
de classes, os discursos dominantes influenciam e reforcam o consumo de produtos
e marcas como demarcadores das fronteiras sociais.

Apresenta-se, a seguir, a teorizacdo concernente a cultura do consumo.

2.3 CULTURA DO CONSUMO

Barbosa (2004) explica que o consumo €, essencialmente, um processo
cultural, na medida em que funciona como elemento tanto de constru¢do e de
afirmacédo de identidades como de diferenciacdo, exclusdo e inclusdo social que
medeiam relacdes e préticas sociais.

Nao hd como separar a humanidade da vida material. A vida material é
constituida pelos homens e pelas coisas, pelas coisas e pelos homens (BUCAILLE;
PESEZ, 1989), em um intrinseco movimento relacional. A teoria da cultura do
consumo esta organizada em torno de um conjunto essencial de questdes tedricas,
vinculadas ao relacionamento entre consumidores e identidades coletivas. A cultura é
criada e incorporada na vida dos consumidores, realgcando experiéncias, processos e
estruturas (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Firat e Venkatesh (1995) tém visdo alinhada a essa corrente e mostram que,
em um mercado mais heterogéneo, as empresas ndo controlam seus consumidores

por meio dos esforcos de marketing. Em um mundo pds-moderno de resisténcia do
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consumidor, as pessoas levam uma vida fragmentada e sem compromisso, na qual a
autoproducéao de si e da cultura, através do consumo, torna-se fundamental. Embora
0 consumo contribua para o fendmeno da individualizagédo, paradoxalmente, muitos
individuos consomem para se sentirem membros de grupos constituidos de acordo
com valores compartiihados (MACLARAN; HOGG; BRADSHAW, 2010). Nesse
sentido, o consumo de marcas torna-se fundamental para a construcéo de identidades
individuais e grupais (HOLT, 2002).

Baudrillard (1995) salienta que, no final dos anos 70 e inicio dos 80, o consumo
passou a ser associado ao desejo e a légica social inconsciente. Segundo essa visao,
0s consumidores ndo seriam sujeitos racionais em busca de beneficios funcionais dos
produtos. Para o citado autor, o0 consumo vai além da satisfacdo das necessidades,
pois 0s objetos nunca terminam naquilo para que servem e é nesse ‘excesso de
presencga’ que os produtos alcangam uma significagao de prestigio para o individuo e
categorizam socialmente seu possuidor.

Douglas e Isherwood (2004) explicitam que as escolhas de consumo se tornam
uma fonte vital para o estudo da cultura, por possibilitarem que as categorias de uma
cultura sejam visiveis e estaveis. Em consequéncia, o consumo de bens que
simbolizam status fornece sentido a vida dos individuos, servindo tanto como provedor
de subsisténcia quanto como marcador de linhas das relacdes sociais. Os sistemas
culturais de classificacao dizem respeito a estrutura e aos recursos de uma cultura.
De acordo com Douglas e Isherwood (2004), € a cultura — compartilhada — que fornece
marcacfes de valor para bens e servigcos. Contudo, a classificacdo de tais valores
advém de individuos e pequenos grupos (classes sociais, por exemplo) que
compartilham idiossincrasias, valores que os aproximam ou os afastam em suas
interagdes sociais nos diversos contextos culturais.

McCracken (2003) menciona que produtos, marcas e servicos detém
significados e a capacidade de transmitir sentidos culturais. Kopytoff (2000) destaca
gue a cultura torna-se notadamente Util, ao separar e classificar as diferentes esferas
de homogeneidade dentro da heterogeneidade geral, impondo uma ordem
compartilhada coletivamente. Os valores compartilhados por individuos e/ou grupos
sao frequentemente contestados e a cultura é, assim, seguidamente tensionada. Os
valores e significados embutidos em produtos, servicos e marcas sao alterados,
contextual e biograficamente, em razdo dos interesses e das afiliagbes daqueles que

0s categorizam.
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Um traco caracteristico de uma economia capitalista é a vigéncia da cultura do
consumo. Vive-se, na sociedade moderna, uma cultura de consumo, a qual considera
que os valores dominantes de uma sociedade derivam das praticas de consumo e sao
organizados por elas.

Slater (2002) ressalta que todo consumo € cultural, tendo em vista que o
consumo sempre envolve um significado que é partilhado socialmente. Para 0 mesmo
autor, todas as formas de consumo sao culturalmente especificas — articuladas dentro
ou em relacdo a modos de vida significativos e especificos. Por meio de formas de
consumo culturalmente especificas, se produzem culturas, rela¢des sociais e a propria
sociedade (SLATER, 2002). A vida cotidiana, as identidades e as relacdes sociais sdo
sustentadas e reproduzidas através de mercadorias. Nesse tipo de sociedade, a
cultura coloca-se a servi¢o do poder econdmico e politico. Os bens se destacam mais
por seu valor ‘cultural’, ou seja, por seu simbolismo, do que por seu valor funcional.

O consumo torna-se objeto de formacdo das relacBes sociais. Para Rocha
(1985), o consumo é um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos e, por
meio dessa pratica, a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias,
identidades sociais e projetos coletivos. Rocha, Barros e Pereira (2005) mostram que
a sociedade contemporanea privilegia o individualismo e, por causa disso, 0
consumidor tem liberdade de escolha em relacdo aos produtos e as marcas que
consome, podendo, assim, marcar seu estilo de vida.

Verifica-se que o consumo é entendido como um processo social, sendo que
tal sistema de significacdo preenche uma necessidade simbdlica. O significado de
produtos e marcas ndo se manifesta de maneira isolada, mas na relacdo entre
individuos e grupos sociais (BAUDRILLARD, 1995). Ao utilizar marcas iconicas
globais (luxo) como simbolos, os individuos comunicam seu significado a seus grupos
de referéncia (NIA; ZAICHOWSKY, 2000), na busca de associacéo e pertencimento
e/ou afastamento.

Discorre-se, a seguir, sobre o0 processo de globaliza¢do da cultura do consumo.
2.4 A GLOBALIZACAO DA CULTURA DO CONSUMO
A globalizag&o econdmica aproxima as diversas economias mundiais e, atraves

de uma otica capitalista de producédo, provoca uma reestruturacdo organizacional e

produtiva. As empresas transnacionais, em sua forma de operagao, seguem uma



31

l6gica de formacéo de cadeias globais de valor, pelas quais se verifica um processo
fragmentado de producdo do mesmo bem, com insumos vindos de varias partes do
mundo, o que, de algum modo, forca a maior homogeneizacédo das praticas e politicas
de negocios globais. Com a diminuicdo da importancia das fronteiras nacionais,
elementos de determinada cultura perdem espaco devido ao surgimento de uma
cultura global (FIRAT, 1997), havendo tendéncia a intensa homogeneizacao cultural.

Firat (1997) explica que os mesmos padrOes de consumo, estilos de vida,
produtos e marcas estéo presentes em todo o mundo. A globalizagéo atua no sentido
de reproduzir o mercado, fazendo com que a cultura, o estilo de vida, os produtos e
as marcas globais dos paises mais desenvolvidos sejam consumidos em todo o
mundo (FIRAT, 1997; HOLT, QUELCH; TAYLOR, 2004). Belk (2009) pontua que o
consumismo originado na Europa e nos EUA tem se espalhado por meio da
globalizacéo e, por conseguinte, outras culturas buscam imitar os padrdes dos paises
mais desenvolvidos.

A cultura vem sendo ‘desterritorializada’, porque passa a ser penetrada por
elementos de outras culturas. Appadurai (1990) diz que h&d um forte movimento de
hibridizacdo cultural, de pluralismo cultural. Com o aumento da interpenetracéo
cultural, os artefatos, os simbolos e os rituais associados a uma etnia/pais tornam-se
menos visiveis e menos facilmente identificaveis.

Para Appadurai (1996), a globalizacdo transita por cinco fluxos globais,
carregados com diferentes recursos culturais, os quais estdo minimizando o efeito da
divisdo de culturas: mediascapes, ethnoscapes, ideoscapes, technoscapes e
finanescapes. Mediascapes referem-se aos fluxos de imagem e comunicacgéo, sendo
0os maiores influenciadores dos consumidores. Ethnoscapes sao fluxos de turistas,
migrantes e estudantes estrangeiros. ldeoscapes séo os fluxos de ideias, politicas e
ideologias. Technoscapes séo os fluxos de tecnologia e know-how. Finanescapes sao
os fluxos de capital e dinheiro.

Ritzer (1995) pondera que a globalizacdo dos meios de comunicacao atua no
sentido de ‘mundializar’ os valores, os artefatos culturais e os universos simbdlicos
ocidentais. Appadurai (1996) enxerga, na globalizacdo dos fluxos de imagens e da
comunicacdo, bem como no fendbmeno das migracbes em massa, a passagem do
mundo moderno para um estagio pos-eletrénico. Segundo tal autor, a imaginacao se
transformou em um fato social. A imaginagdo pos-eletrénica, combinada com a

desterritorializacdo provocada pelas migracoes, torna possivel a criagdo de universos
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simbdlicos transnacionais, de ‘comunidades de sentimento’, de identidades
prospectivas e de gostos compartilhados.

Ha convergéncias e hibridizacbes entre as diferentes culturas nacionais. Essa
tendéncia se expande por meio da ‘moda global’, da convergéncia de habitos
alimentares e do aumento da circulacdo de produtos e de marcas globais.

Embora cada cultura tenha uma visdo prépria do mundo e um conjunto de
significados culturalmente constituidos, com a fragmentacgéo global dos mercados, as
escolhas de consumo atuam como um movimento libertador, dando mais autonomia
para as escolhas dos consumidores (NAKATA, 2009). Nakata (2009) sugere a ideia
de ‘estruturas globais de diferengca comum’ para descrever o quadro institucional
global em que ocorre a formagéo das escolhas dos consumidores. A cultura global do
consumo €, ao mesmo tempo, uma ideologia e um processo social, algo
continuamente construido e reconstruido por meio de constantes mudancas nas
relacbes, nas praticas e nas tecnologias de mediacdo de mercados (ARNOULD,
2010).

Embora a sociedade contemporanea siga uma tendéncia inevitavel a cultura
global em funcdo da cultura de mercado (APPADURAI, 1990; KJELDGAARD;
ASKEGAARD, 2006), Firat (1997) acentua que, apesar dessa homogeneizacao,
existem incompatibilidades de assimilacdo de alguns dos simbolos iconicos globais,
surgindo assim fragmentacdes culturais a partir de estilos de vida e experiéncias que
nao se ajustam entre si. Nos diversos mercados, também podem surgir alternativas
locais de reapropriacdo, ressignificacdo e mesmo rejeicao dos significados globais.
Por conseguinte, de acordo com Bourdieu (2008) e Holt (1997), o mesmo objeto pode
ser consumido de varias maneiras, de acordo com a disposicdo e com as diferentes
apropriacdes feitas pelos individuos em diferentes contextos sociais.

Similarmente, Featherstone (1995), com base na teoria do consumo de status
de Bourdieu (2008), revela que o consumidor contemporaneo tem o poder de escolher
produtos e marcas, bem como a forma como vai se apropriar deles, de modo que seu
estilo de vida ndo é uma imposicao estrutural da sociedade. Assim, a apropriacao de
um produto com uma ‘marca icénica global’ pode ser feita de maneira distinta pelos
consumidores locais. Alguns podem preferir sinais sutis, outros podem esconder a
marca e sinalizar o design, as cores ou as formas, demonstrando distincao para seus
pares (BERGER; WARD, 2010; HAN; NUNES; DREZE, 2010).
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Em ambito local, podem existir distintas e dinamicas relacfes entre o local e 0
global. No contexto local, é possivel observar que o consumidor pode se apropriar de
produtos e marcas iconicas globais de forma distinta da imposta pelo mercado global,
construindo e/ou reconstruindo criativamente os significados que estdo alinhados a
sua identidade e ao seu estilo de vida.

Para Askegaard e Kjeldgaard (2002), considerar algo local e/ou global depende
do discurso do qual emerge a percepc¢do do individuo que interpreta, constréi ou
reinterpreta o significado de uma marca global em uma sistemética negociagdo com
sua identidade cultural. Tal negociacdo se intensifica quando o individuo € um
consumidor que, por meio do processo de globalizacéo cultural, é confrontado com a
imagem do ‘outro’ (ASKEGAARD; KJELDGAARD, 2002). A globalizacédo da cultura
fornece mais liberdade para o individuo expressar sua agéncia individual em seus
projetos de construcao de identidade.

Os significados das marcas iconicas globais se transformam e, a0 mesmo
tempo, sao transformados pelas respectivas interacdes sociais que acontecem em
diferentes paises, com distintos contextos politicos, econémicos e sociais.

Algumas das manifestacfes culturais do consumidor sdo conceituadas como
‘creolizagao’ ou hibridizac&do, em que ‘o global’ € incorporado pelo local. Essas novas
formas culturais sdo vistas como uma mistura de simbolos e praticas culturais
aparentemente incompativeis, as quais, no entanto, sdo consideradas a partir de um
sentido local na conduc¢éo da vida cotidiana dos individuos. A hibridizacédo representa
uma integracao entre o global e o local, também sendo expressa pelo termo ‘glocal’.

Para Askegaard e Csaba (2001), a hibridizacédo € a presenca de dimensdes
locais em uma cultura global, consistindo em resisténcias locais ao global e,
simultaneamente, em contribuicdes locais para o processo de globalizacdo. A
‘creolizagao’ consiste em um processo de adaptacdo do local ao global. Alden,
Steenkamp e Batra (2006) acentuam que os consumidores estdo integrando, com
mais frequéncia, simbolos de consumo locais e globais, fomentando a hibridizacéo,
que resulta no ‘glocal’.

Dessa forma, uma marca global permite que as identidades culturais locais
possam ser expressas por meio de uma forma global. Tem-se, aqui, a articulagéo de
identidades culturais globais e, portanto, uma globalizacdo tanto de forma como de
conteudo (KJIELDGAARD; ASKEGAARD; ECKHARDT, 2009).
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Fuchs et al. (2013) identificaram que, para produtos de alta relevancia de status
(marcas de luxo), os produtos de marcas iconicas globais projetados pelos usuarios
fornecem uma ‘sinalizagéo errada’ para o mercado. O design do usuério ndo fornece
0s sentimentos genuinos para os consumidores (por exemplo, ‘eu sou melhor do que
outros’) nem um sinal de qualidade (superior) de produto, os quais constituem
elementos centrais de transmissao e apelo das marcas iconicas globais no mercado.
Quando sao projetados por designers internos das empresas, 0s produtos conseguem
sinalizar e transmitir uma imagem de elevado status, em especial pela qualidade e
pelo design de maior valor percebido pelos consumidores.

Observa-se, aqui, a agéncia e o controle por parte das empresas detentoras de
marcas iconicas globais. De acordo com Colyer (2007), tais empresas Sao
especialistas em controlar a marca e sua imagem, adotando uma postura de cima
para baixo, ndo ‘ouvindo’ os consumidores.

Miller (1998), em relacdo aos significados de marcas em distintos contextos
culturais, pontua que a Coca-Cola, icone de marcas globais, estd sujeita a
interpretagdes locais que fazem mais do que alterar ligeiramente os significados da
marca global. A Coca-Cola é vista por alguns consumidores locais, em alguns
mercados internacionais, como um produto local.

Nos mercados internacionais, o significado da marca global pode nédo ser
absorvido passivamente e sim de forma divergente, sendo culturalmente construido e
determinado. Dessa maneira, a cultura ndo deve ser observada somente como um
fenbmeno dentro das fronteiras de um territorio, mas deve ser entendida como um
conjunto de praticas sociais e simbdlicas que repercutem no cotidiano e na formacéao
dos individuos, em diferentes contextos culturais.

Analisa-se, a seguir, a proposi¢édo de Ustiiner e Holt (2010) de uma teoria do
consumo de status para os paises em desenvolvimento, abordando, em especial, o
modelo de trickle down global, a estrutura sociocultural do consumo e as formas de

capital de Bourdieu.
2.5 ATEORIA DO CONSUMO DE STATUS
Muitos cientistas sociais que estudam o consumo de status nos paises em

desenvolvimento tém como base tedrica 0os conceitos de Veblen (1988) e Simmel

(1904). Veblen (1988) estabeleceu o conceito de consumo conspicuo e Simmel o
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conceito da emulacao de classe. Segundo essa concepcao, os individuos reproduzem
os padrdes de consumo da classe superior a sua, buscando ascender na hierarquia
social. Os conceitos desses autores originaram a teoria do trickle down (gotejamento
social), que considera que cada classe social procura emular a classe imediatamente
superior. Contudo, Ustiiner e Holt (2010) revelam que a reproducdo do consumo de
bens sinalizadores de status depende do nivel de desenvolvimento econdmico do pais
e de sua estrutura de classes.

Nesse contexto, a teoria do consumo de status procura compreender a busca
por diferenciacéo social através do consumo de produtos e marcas que simbolizam a
rigueza e o status social de um individuo (BOURDIEU, 2008; USTUNER; HOLT,
2010). Ustliner e Holt (2010) buscam construir uma teoria do consumo de status
especifica para paises menos industrializados, perfil em que o Brasil é classificado, ja
gue as pesquisas empiricas tém se concentrado em pessoas que vivem em paises
industrializados e desenvolvidos da Europa e da América do Norte.

Nessa perspectiva, Ustiiner e Holt (2010) explicam que em um contexto de
globalizacdo do campo do consumo ha o processo de trickle down global, o que
significa que a emulacéo e a busca por distincdo ocorreria para além das fronteiras
nacionais, entre classes sociais de diferentes paises. Existiria, pois, uma imitacdo de
classes no consumo de produtos e marcas iconicas dos paises desenvolvidos —
considerados simbolos de status — em escala global.

Tal teoria pressupbe que todos o0s consumidores, em paises menos
industrializados, utilizariam a mesma estratégia quanto ao consumo de status. No
entanto, Ustiiner e Holt (2010) ressaltam que, de acordo com a estruturagio
sociocultural do consumo de Bourdieu (2008), diferentes estratos sociais usam
distintas estratégias de consumo de status, alinhadas a seus respectivos capitais
econdmicos e culturais. O modelo do trickle down global ndo considera o preconizado
por Bourdieu, no que se refere as distintas formas de consumo em razdo da posicéo
que o individuo ocupa na hierarquia social.

Ustuner e Holt (2010) investigaram as estratégias de consumo de status entre
as consumidoras com alto e baixo capital cultural da classe média alta na Turquia.
Eles concluiram que as consumidoras com baixo capital cultural ndo reproduzem o0s
padrées da mesma classe dos paises desenvolvidos, mas imitam os habitos de
consumo da classe alta. Nesse contexto, produtos e marcas iconicas globais sao

valiosos apenas quando sao consagrados pela classe alta turca como sinalizadores
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de status local. As consumidoras com alto capital cultural reproduzem e buscam
aprender os habitos de consumo das classes médias de paises desenvolvidos,
consumindo marcas iconicas globais como simbolos de status global. Para elas, a
marca iconica global estrangeira € que estabelece o valor de status.

As conclusbes do estudo de Ustuner e Holt (2010) diferem da teoria de
Bourdieu (2008), pois mostram que a aquisicdo dos habitos de consumo nao € fruto
do habitus incorporado, mas est4 relacionada a um processo continuo de
aprendizagem que se inicia na infancia e se estende até a vida adulta. Para as
consumidoras com baixo capital cultural, o campo do consumo € local. Para as
consumidoras com alto capital cultural, o campo do consumo é global, sendo imposto
por paises mais desenvolvidos.

Ustiiner e Holt (2010) hipotetizam que outros paises em
desenvolvimento/semiperiféricos compartilhardo as mesmas caracteristicas do
consumo de status das consumidoras turcas com alto e baixo capital cultural. Todavia,
acentuam que essa situacao precisa ser confirmada por meio de pesquisas que
analisem diferentes contextos.

Bourdieu (2008) explica que o consumo funciona como uma competicao pela
busca de distin¢cao dentro de determinada hierarquia social. Por meio do consumo de
marcas que simbolizam aspiracées por uma identidade social, os consumidores
estariam disputando e negociando status, a fim de alcancar uma posicao privilegiada
no continuo social. Nesse contexto, verifica-se que as marcas iconicas globais (luxo)
estdo relacionadas ao que é raro, exclusivo, restrito. Se um produto de determinada
marca passa a ser acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser considerado luxo. O
termo luxo vincula-se, por conseguinte, diretamente a diferenciacéo e a simbologia de
distingéo de classe social (GALHANONE, 2005). As marcas iconicas globais de luxo
relacionam-se a produtos que envolvem o mais alto nivel de qualidade, os quais,
portanto, s&o mais caros, tais como Prada, Burberry, Louis Vuitton (BERTHON et al.,
2010).

Bourdieu (2008) explana que as diferentes classes sociais utilizam distintas
estratégias de consumo de status, alinhadas a composicdo de seus respectivos
capitais econémicos e culturais. Dessa maneira, em razdo das diferencas de nivel de
capital cultural — alto ou baixo — distintas praticas de consumo representam disputa e
negociagdo por distingdo entre (verticalmente) e dentro (horizontalmente) dos

diferentes estratos sociais.
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A expressdo de superioridade — ou inferioridade — socioeconémica de um
individuo é sinalizada por meio de suas praticas de consumo, das formas de
apropriagéo dos objetos consumidos e dos tipos de consumo. Para alguns grupos,
notadamente para as elites e as vanguardas, a distingdo é um valor per se, de modo
gue tais grupos estdo mais preocupados e sd0 mais suscetiveis a disputas dessa
natureza.

Jodelet (1993) evidencia que as marcas iconicas globais sdo representacdes
de dada ordem social e indicam uma posi¢cao econdmica dominante na sociedade.
Elias (2011, p. 86) menciona que em sociedades em que predomina o ethos do

consumo em funcao do status,

[...] o mero asseguramento da posig&o social de uma familia — assim como
uma melhora da aparéncia e do éxito na sociedade — dependem da
capacidade de tornar os custos domésticos, o consumo, as despesas em
geral, dependentes em primeira instancia do nivel social, do status ou
prestigio possuido ou almejado.

Para tais grupos, o capital simbdlico € valor imprescindivel. Bourdieu (2008)
mostra que o capital simbdlico tem, como uma de suas caracteristicas marcantes,
surgir em uma relacao social entre as propriedades possuidas por um agente e outros
agentes dotados de categorias de percepc¢ao adequadas, tornando-se comum a todos
0S membros de um grupo.

Para Bourdieu (2008), ha trés pilares basicos na estruturacéo sociocultural do
consumo: o capital cultural, o habitus e o campo social. O habitus atua como uma
busca pela distin¢gdo na hierarquia social. E, ao mesmo tempo, estruturante das a¢des
e representacfes, organizando as praticas e suas percepcoes, e estruturado pelos
meios sociais passados, ordenando a percep¢do do mundo social. E social, por ser
partilhado por aqueles que foram submetidos a condicionamentos similares (cultura
nacional, classe, género, etc.). E individual, na medida em que cada pessoa, tendo
uma trajetéria Unica no mundo, internaliza uma combinagdo incomparavel de
esquemas.

O habitus é o agente que revela o sentido das praticas. A acdo humana é,
portanto, estruturada por for¢cas sociais e categorias culturais e, simultaneamente,
estrutura essas mesmas forgas e categorias, por meio da agéncia humana (limitada).
O habitus — conjunto de disposi¢cdes sociais e culturais incorporado aos sujeitos — é

capaz de revelar as fronteiras demarcadas entre as classes. O modo de aquisi¢ao de
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capital cultural — herdado ou adquirido por meio da educacédo formal — € um forte
elemento distintivo intraclasses, especialmente no interior da classe dominante
(BOURDIEU, 2008). O habitus funciona como um marcador de diferencas de classes,
implicando a submissao a ‘ordem estabelecida’ e o dever as exigéncias objetivamente
calculaveis da logica interna de cada campo social.

A premissa central de Bourdieu (1990, 2008) é de que as sociedades sao
organizadas em dominios socioculturais discretos e relativamente autbnomos que se
apoiam em tipos especificos de jogos de status. Bourdieu e Wacquant (1992) explicam
gque o campo € simultaneamente um espaco de conflito e competicdo em que 0s
participantes competem para estabelecer monopdlio em determinadas espécies de
capital, por exemplo, autoridade cultural no campo artistico, autoridade cientifica no
campo cientifico e o poder de decretar a hierarquia e todas as formas de conversao
no campo do poder. No que diz respeito ao campo do consumo, este € um dominio
social muito significativo, porque indica o nivel do capital cultural que os consumidores
possuem, reproduzindo simbolicamente, as distingbes de classe social (HENRY,
2005; HOLT, 1998a).

De acordo com a ideia fundamental de Bourdieu, existe um contraste dentro
dos estratos sociais, por haver diferenca significativa entre capital econémico e capital
cultural. Segundo o mesmo autor, o capital econdmico refere-se aos recursos
financeiros de um individuo. O capital cultural diz respeito a soma dos elementos da
origem social e da educacéao formal do sujeito, aquilo que foi acumulado e transmitido
pela familia e, especialmente, pela educacdo. O capital cultural funciona como um
elemento legitimador das praticas cotidianas de apropriacédo, por meio do consumo 0s
gostos dos individuos aproximam-se ou diferenciam-se dos demais. Os sujeitos
podem ter mais ou menos capital cultural, dependendo de sua educacao formal, das
redes de relacionamentos em que se envolvem e de outros fatores sociolégicos que
exercem influéncia duradoura nas predisposi¢des sociais e estéticas dos sujeitos e
NOs mMeios sociais com os quais eles se sentem familiarizados (ALLEN, 2002).

Dentro do mesmo estrato social, consumidores de alto e baixo capital cultural
utilizam marcas globais como recurso de mercado para disputar a conquista de
simbolos relacionados as aspiracdes de identidade individual e grupal. Holt (1998a)
explicita que o capital cultural molda os gostos e as praticas de consumo dos sujeitos.
Nessa competicdo por sinais identitarios, especialmente pelos ligados ao status, ao

prestigio e a correspondente posicao social, se estabelece uma série de relacdes de
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disputa, conflito, contradicdo e negociacdo. Nessa linha de pensamento, Croshy
(1982) aponta que individuos podem sentir uma privacao relativa como resposta
psicoldgica a tratamentos injustos experimentados por serem membros de grupos
sociais desfavorecidos. Desse modo, consumidores com baixo capital cultural, por
terem nascido em familias economicamente menos privilegiadas, podem demonstrar
sua privacao relativa em razao de nao terem tido condicbes de adquirir produtos e
marcas que simbolizam status e prestigio social, como ocorre com 0S grupos sociais
afluentes.

Quanto ao contexto brasileiro, em investigacdo realizada na classe média
paulistana, O"Dougherty (1998) indicou que os padrdes de consumo sao o principal
critério utilizado por essa classe para a identificacdo das distingdes intraclasse média
brasileira. O’Dougherty (1998) considera que os brasileiros de classe média séo
provas cabais da teoria de Bourdieu no que se refere ao ‘capital educacional’, ao
‘capital cultural’ e ao ‘gosto’.

Entre os achados, a autora verificou que o grupo da classe média com alto
capital cultural se apoia em uma superioridade quase moral, que tem como base 0
seu maior nivel educacional e cultural (habitus), em oposicdo ao grupo da classe
média com baixo capital cultural, que busca a condicdo de classe por meio do
consumo de bens de status, tais como ‘carro novo’ e produtos de consumo supérfluo.

Aborda-se, a seguir, 0 consumo de marcas iconicas globais como fonte para a
confirmacéo, criacdo e transmissdo de identidades sociais dos individuos.

2.6 CONSUMO, IDENTIDADE E MARCAS ICONICAS GLOBAIS

Para Campbell (2006), os individuos, por meio do consumo, confirmam ou até
criam sua identidade. Barbosa (2004) diz que, embora se considere que, por meio do
consumo, os individuos constroem sua identidade, a qual, muitas vezes, é apenas
confirmada, visto estar limitada a determinado contexto cultural. O consumo é
considerado um componente fundamental para a compreensao das identidades dos
individuos e dos grupos, que se comunicam e se constroem por meio dos significados
atribuidos a suas posses (BELK, 1988).

Tais afirmacdes trazem a pauta uma importante questdo filosofica. Seria
possivel dizer que o ‘ter’ também é uma forma importante de ‘ser'? Se as posses dos

individuos sao ‘coisas’ que eles chamam de ‘suas’ (BELK, 1988), entdo as pessoas
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sdo a soma de suas posses (JAMES, 1890). Sartre (2001) sustenta que a Unica razao
pela qual o individuo quer ter algo é para ampliar seu ‘senso proprio’, ressaltando que
a Unica maneira de saber quem é um sujeito € observando o que ele tem.

Belk (1988) explica que, embora distintos, o ‘ter’ e o ‘ser sdo inseparaveis.
Quando um objeto se torna uma posse, 0 que era ‘eu’ e ‘ndo eu’ sdo sintetizados, e 0
‘ter’ e o ‘ser’ sdo fundidos. Belk (1988) ressalta que as pessoas procuram, expressam,
confirmam e conhecem o ‘seu ser’ por meio do que possuem. O mesmo autor utiliza
o termo ‘self estendido’ para identificar tudo aquilo que o consumidor considera como
sendo seu, ou seja, posses, pessoas, lugares, entre outros elementos.

Veblen (1988) ja abordava a questdo do ‘consumo conspicuo’, conceito que
determina que n&o se consome para ‘si mesmo’, mas para mostrar-se ‘para os outros’,
a fim de reproduzir e demarcar as fronteiras de classe. No mundo contemporaneo da
cultura do consumo, os sujeitos retrabalham e transformam significados codificados
em produtos e marcas, a fim de construir e mostrar seus projetos de identidade e
estilos de vida (ARNOULD; THOMPSON, 2005; HOLT, 2002). A constru¢éo do projeto
de identidade de um individuo passa por suas posses, 0 que explica as praticas de
consumo dentro de determinada hierarquia social. A identidade é relacional, na
medida em que pode ser categorizada devido a comparacgao que se estabelece entre
os diferentes contextos sociais. Tais identidades sao construidas em um processo de
rejeicdo de diferencas e de reconhecimento de semelhancas entre os individuos. A
construcdo de identidade ndo é um fenbmeno estatico, mas dinamico, fruto da
incessante interacéo entre determinada comunidade e seu espaco relacional.

As marcas, nesse contexto, servem como poderosos repositorios de
significado, propositalmente empregados na fundamentacéo e na criacdo de conceitos
proprios. Os consumidores buscam a soberania pessoal por meio de marcas (HOLT,
2002). Nessa perspectiva, os consumidores constroem sua identidade e se
apresentam aos outros por meio de suas escolhas de marcas. Tais escolhas se déo
com base na congruéncia entre as associacbes dos usuarios de marcas e as
associagdes com a autoimagem dos individuos (ESCALAS; BETTMAN, 2003).

As marcas icnicas globais assumem, ao mesmo tempo, a funcéo subjetiva de
prazer pessoal e a funcdo de representagédo social. Tais marcas sdo consideradas
simultaneamente utilitarias e simbdlicas. Elas visam traduzir a busca por um estilo de

vida e expressar a satisfacéo pessoal e social dos individuos.
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Para Featherstone (1995), a partir da leitura das posses e dos comportamentos
dos individuos, pode-se inferir seu poder, status e prestigio social. De acordo com
Goffman (1959), o consumo publico, em comparagdo com o privado, extrapola a
preocupacao € a motivacdo dos individuos de apelar para os ‘outros’ e de se
comunicar com eles. O uso publico de marcas iconicas globais expressa o desejo de
transmitir aos outros uma imagem de distincao.

Verifica-se que, tanto em nivel individual como coletivo, a vida das pessoas é
mediada por produtos/marcas. Brandini (2007) explicita que, em uma ldgica
sociocultural de racionalidade econdmica, as marcas representam o0s totens das
sociedades complexas, aquilo que o individuo quer que o represente, visto que ha
uma significacdo social, pois a marca atribui aos sujeitos as caracteristicas que eles
desejam ter. A mesma autora ressalta que a verdadeira funcionalidade social da
marca € representar posicOes hierarquicas entre o0s atores sociais na poés-
modernidade.

De acordo com Keller e Lehmann (2006), a personalidade de marca reflete
Como as pessoas se sentem em relagdo a uma marca. Distintamente dos atributos
relacionados ao produto, a personalidade de marca ocupa uma funcdo simbdlica,
permitindo que uma relacdo mais forte seja construida entre marca e consumidor.
Azoulay e Kapferer (2003) definem personalidade de marca como os tracos da
personalidade humana aplicaveis e relevantes as marcas. A imagem da personalidade
de marca corresponde ao conjunto de associa¢des que estdo estocadas na memaria
do consumidor. Desse modo, o que € considerado luxo para alguns consumidores
pode ser banal para outros (KAPFERER, 2004).

Por conseguinte, as marcas transmitem significados para 0s outros e,
consequentemente, sado sinais para as inferéncias que os outros fazem sobre a
desejada identidade sinalizada (BERGER; HEATH, 2007). De acordo com Berger e
Heath (2007), frequentemente os individuos fazem escolhas que divergem dos outros
para comunicar efetivamente sua identidade desejada. Similarmente, grupos de
pessoas divergem e se comportam diferentemente de outros grupos. Os gostos das
pessoas — como preferéncias, produtos e marcas que utilizam — podem atuar como
sinais enviados a outras pessoas para transmitir uma identidade desejada. Berger e
Heath (2007) enfatizam que os consumidores core, ou seja, aqueles que comunicam

uma identidade associada a grupos ou a tipos de individuos que usam determinado
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produto ou marca icbnica, abandonam produtos e marcas quando muitas pessoas
e/ou pessoas ‘erradas’ ou ndo alinhadas a identidade desejada também os adotam.

Berger e Ward (2010) comentam que, embora a maioria das pessoas utilize
marcas visiveis como sinais de distincdo, os individuos insiders, aqueles que
possuem maior conhecimento — capital cultural especifico em um dominio — preferem
sinais sutis de marcas. Os sinais sutis das marcas separam os ‘conhecedores’ dos
outros. O reconhecimento de sinais sutis de uma marca sO pode ser realizado por
pessoas que detém o conhecimento necessério para decodificar tais significados.
Hebdige (1979) menciona que a selecdo de sinais sutis pode até ser uma estratégia
deliberada para restringir a imitacao, pois 0os gostos de determinados grupos sao
mais dificeis de ser reproduzidos.

Verifica-se, atualmente, que algumas marcas icOnicas globais posicionam
intencionalmente a logomarca em local menos visivel. Um exemplo € a marca global
de bolsas Bottega Veneta, que apresenta a logomarca somente no interior dos
produtos, o que a torna irreconhecivel para o observador casual e identificavel apenas
pelos conhecedores da marca (HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Han, Nunes e Dreze (2010) definem a proeminéncia da marca pela quantidade
de elementos visiveis de um produto que ajudam a garantir que os observadores a
reconhecam. Os fabricantes podem produzir um produto e sinaliza-lo com uma marca
‘ostensiva’, ou diminui-la, a mostrando de forma ‘silenciosa’ ou discreta para atrair
diferentes tipos de consumidores. Os consumidores preferem uma marca discreta ou
uma ostensiva, em razdo de associacdo e/ou desassociacdo com diferentes grupos
de consumidores.

Han, Nunes e Dréze (2010) categorizam os consumidores de marcas em quatro
grupos. Os patricios sao pessoas de alto poder econémico, mas ndo sentem forte
necessidade de consumir em funcéo do prestigio. Eles querem se associar a outros
patricios. Esse grupo busca produtos com sinais sutis de marca.

No segundo grupo, estdo ‘os que chegaram 1&’. Eles possuem capital
econdbmico, mas baixo capital cultural, ou seja, ndo possuem o conhecimento
necessario para interpretar sinais sutis de uma marca. Desejam avidamente o status
social; querem, prioritariamente, desassociar-se dos que nao tém poder econémico e
associar-se a outros ‘ricos’, sejam eles patricios ou seus pares que ‘chegaram |&’;

buscam produtos com marcas ostensivas, visiveis.
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Na terceira classe, situam-se ‘os fingidos’. Eles sdo altamente motivados a
consumir por causa do status, no entanto ndo possuem recursos financeiros para
comprar facilmente marcas de luxo auténticas. Querem se associar aos que possuem
capital econémico, aos ‘que chegaram |a’, e se desassociar de individuos menos
afluentes. Este grupo consome falsificacdes.

O quarto grupo abriga ‘os proletarios’. Eles ndo possuem poder econdmico e
nao consomem em funcao do status. Esse grupo ndo pode ou ndo se preocupa em
sinalizar status por meio do uso de bens.

Os autores citados concluem que o0s patricios estdo mais sintonizados com 0s
tracos distintivos dos bens de luxo e, portanto, podem reconhecer os produtos e as
marcas com sinaliza¢des discretas. Em contraste, os ndo patricios — ‘os que chegaram

1&’, ‘os fingidos’ e ‘os proletarios’ — ndo reconhecem os ‘sinais sutis de marca’ e
necessitam de marcas ostensivas para reconhecer e sinalizar status. A capacidade
de distinguir os sinais sutis das marcas € essencial para explicar a diferenca de
comportamento entre 0s patricios — a elite — e as outras classes de consumidores.

Arnould e Wallendorf (1994) acentuam que os objetos servem como aderecos
no palco teatral da vida das pessoas, sendo também marcadores que lembram o que
elas sdo. O paradigma contemporaneo de marca tem como premissa a ideia de que
as marcas sao mais valorizadas quando oferecem recursos culturais como
ingredientes (teis para a autoproducao.

As marcas servem para identificar personalidades, marcar estilos proprios e
originais, distinguir pessoas e seus gostos. Os vinculos entre consumidor e marca
surgem, tipicamente, quando as estratégias de branding utilizam narrativas e taticas
que demonstram empatia na compreensdo de inspiracdes, aspiracbes e
circunstancias da vida dos clientes (FOURNIER, 1998; HOLT, 2003; THOMPSON,;
RINDFLEISCH; ARSEL, 2006). As marcas ajudam os consumidores a dar sentido a
suas vidas. Os consumidores ndo escolhem marcas, escolhem vidas (FOURNIER,
1998).

Campbell (2006) expde que o consumidor buscaria produtos e marcas
vinculados a criacdo da propria identidade. As preferéncias e os gostos auxiliariam o
individuo a se autoconhecer e, assim, a expressar sua identidade propria. Nesse
contexto, o individuo consumiria marcas iconicas globais condizentes a construcao de
sua identidade ou a seu estilo de vida. Solomon (2008) explica que, geralmente, as

pessoas tém algumas pré-concepc¢des sobre simesmas, o que corresponde aimagem
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do seu eu ideal, o qual reflete o desejo de quem a pessoa gostaria de ser. Quando a
pessoa pensa sobre si mesma, ela tenta se comparar com as pessoas que sao bem
conhecidas e que possuem uma imagem positiva na sociedade. O ser humano tem
uma tendéncia bésica e natural de olhar para si e para sua personalidade,
comparando-se com 0s outros. Em consequéncia, os consumidores idealizam uma
imagem iluséria de pessoa feliz, famosa e atraente, projetando esse perfil em quem
esta usando determinadas marcas de produtos.

De acordo com Holt (2003), algumas marcas se tornaram icones, forjando uma
profunda conexdo com a cultura, especialmente nas categorias relacionadas a estilo
de vida, tais como comida, vestuario, bebidas e automoveis. Nesses setores, 0 nome
do jogo é simbolismo e o foco estratégico esta naquilo que a marca significa e ndo em
sua performance. Os icones sao valiosos porque, através deles, as pessoas
conseguem experimentar mitos poderosos que lhes fornecem ideais pelos quais
vivem. Tais signos trabalham para resolver as questdes mais inquietantes da vida.
Dito de outro modo, as pessoas utilizam as marcas, a fim de atenuar contradi¢cdes
relevantes para sua identidade.

Por meio do consumo de marcas iconicas globais, os consumidores passam a
possuir e a consumir simbolos de status, utilizados para demarcar suas posi¢cdes na
hierarquia social. O consumo de marcas icOnicas torna-se um componente
fundamental para a compreenséao das identidades dos individuos e dos grupos, que
se edificam por meio dos significados atribuidos a suas posses (BELK, 1988).

A identidade social é flexivel, ou seja, € movel, alterando-se conforme o
ambiente, as situacdes cotidianas e 0s contextos politico, econdmico e social, portanto
pode ser classificada como multifacetada. Na sociedade contemporanea, a identidade
€ um ponto de referéncia virtual, sendo individual e social, identificando e unindo e/ou
distanciando determinado grupo por meio de elementos simbdlicos. Como destacam
Thompson e Haytko (1997), a identidade pessoal ndo reflete um conjunto estavel de
caracteristicas essenciais, mas é continuamente negociada em um campo dinamico
de relacdes sociais.

Devido a globalizag&o cultural, os individuos procuram opc¢des de identificacao,
ou seja, posi¢cdes com as quais consigam se identificar. Individuos com baixo capital
cultural possam se sentir em posicéo inferior frente aos originarios de familias com
forte formacé&o educacional, possuidores de redes de relacionamentos influentes e de

outros fatores sociologicos que moldam suas predisposi¢fes sociais e estéticas.
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Experiéncias passadas podem trazer as pessoas de baixo capital cultural,
provenientes de familias menos afluentes, uma eventual sensacéo de autopreconceito
e/ou de certa impoténcia, indicando seu menor poder na sociedade (PHINNEY, 1996).
Escolhas de marcas e praticas de consumo séo utilizadas para negociar e construir
identidades com base nessas diferencas. Por conseguinte, o uso de marcas (globais)
em categorias ligadas a estilo de vida e, portanto, de maior visibilidade social,
constitui-se em uma expressao de identidade e realizacdo (ASKEGAARD; ARNOULD;
KJELDGAARD, 2005).

Dimofte, Johansson e Bagozzi (2010) explicam que marcas globais podem ser
mais atrativas como marcadores e ‘falsificadores’ de identidade. Por serem bem
conhecidas, as marcas globais tém uma funcdo social. Nessa Otica, podem ser
particularmente Uteis aos consumidores com baixo capital cultural que aspiram a
maior reconhecimento social.

A identidade transmitida pelas praticas de consumo e pelas marcas €
influenciada por diferencas de poder. Isso significa que os padrées de consumo e as
preferéncias podem ser informados por diferencas de poder. O poder, nesse contexto,
€ definido como a capacidade de controlar os proprios recursos e 0s recursos dos
outros (RUCKER; GALINSKY, 2009). Estados de ‘poder aumentam o foco nos
desejos internos dos individuos.

Individuos com sentimentos de alto poder preferem produtos que oferecem
utilidade (por exemplo, desempenho e qualidade). Individuos mais poderosos devem
se concentrar nos beneficios funcionais dos produtos e em como essas caracteristicas
os afetam em detrimento do que os outros pensam. Em contraste, os individuos
detentores de sentimentos de ‘menor poder tém, no consumo, um motivo
compensatorio para restaurar o poder, preferindo o consumo visivel ou conspicuo,
gue sinaliza status aos outros (RUCKER; GALINSKY, 2009). Individuos que procuram
status podem se associar a grupos que, explicitamente, possuem status e se
distanciar de grupos que ndo 0 possuem ou que o0 apresentam em menor nivel.

Produtos e marcas icOnicas globais, sinalizadores de alto status, sdo mais
valorizados por pessoas com ‘menor poder, uma vez que tais produtos/marcas
oferecem um meio potencial de restaurar o poder. Por meio do consumo de produtos
e marcas, os individuos com menor poder na hierarquia social buscam sinais de
status, visando compensar esse menor poder na sociedade. Individuos com alto poder

econdmico e baixo capital cultural, em comparacdo aos de alto capital cultural, fruto
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de relacionamentos sociais mais influentes, preferem consumir o status transmitido
por meio de produtos mais visiveis, escolhendo o consumo conspicuo (RUCKER;
GALINSKY, 2009) para facilitar o reconhecimento de status pelos outros. Bourdieu
(2008) destaca a assimetria de poder em razédo da posse de maior (menor) capital
econdmico ou cultural.

Nos paises emergentes, ha crescente aumento das classes afluentes e
ampliacdo de uma classe média que aspira alcancar os padrées de consumo dos
paises centrais (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014; HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004;
O’DOUGHERTY, 2002; USTUNER; HOLT, 2010). Por meio do consumo de produtos
e marcas consagradas, as pessoas querem sinalizar seu avango em termos
econOmicos e sociais.

O aumento da renda das classes afluentes e da classe média brasileira fez com
gue o pais se tornasse importante mercado-alvo para as empresas portadoras de
marcas iconicas globais (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014). Tais marcas passaram a
fazer parte do cotidiano de grupos sociais distintos. Algumas delas, que ja foram
exclusividade da elite econbmica e cultural brasileira, tornaram-se acessiveis a classe
média. Ha, pois, um processo de ‘democratizacdo’ da posse e do uso de marcas
icbnicas globais. Esse processo impulsiona individuos de posi¢cdo social menos
privilegiada a reproduzirem os padrées de consumo das classes afluentes, com vistas
ao alcance de maior status social.

Esses individuos procuram avidamente, por meio do consumo de marcas
icbnicas globais, o simbolismo relacionado a ascensdo do status. Lipovetsky e Roux
(2005) revelam que as marcas iconicas globais remetem mais ao campo simbdlico e
experiencial do que ao campo funcional. Strehlau (2008) diz que uma marca icbnica
global (luxo) tem origem no julgamento sobre o valor de um objeto e ndo no objeto em
si. E algo desejado por muitos e obtido por poucos.

Holt, Quelch e Taylor (2004) explicam que os consumidores de paises menos
desenvolvidos associam as marcas iconicas globais a aspiracdo de obter os estilos
de vida das economias mais avangadas. As marcas locais mostram quem o
consumidor €, as marcas globais indicam quem ele quer ser (HOLT; QUELCH,;
TAYLOR, 2004). As marcas icbnicas globais representam significados de qualidade
superior (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004),
uma vez que produtos e marcas globais tém valores tangiveis, relacionados a
gualidade superior (ALDEN; STEENKAMP; BATRA, 1999), apresentando melhor
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desempenho e durabilidade. Verifica-se, portanto, uma perspectiva racional do
consumo de marcas iconicas globais, na medida em que tal consumo vincula-se a
uma avaliagao da relagao custo-beneficio da aquisigdo (D’ANGELO, 2004).

Lipovetsky e Roux (2005) esclarecem que uma marca icOnica global se
posiciona pela alta qualidade de seus produtos, sendo reconhecida mundialmente por
representar produtos de alto valor e de estilo inimitavel. Ledo (2007) pondera que as
marcas tém valor na medida em que servem como recurso simbélico para que as
pessoas definam a si mesmas e aos outros nas interagcdes sociais. O mesmo autor
entende marca como um simbolo dialeticamente construido através de processos
interativos e complexos de coautoria, inseridos em contextos especificos e situados
no tempo (FOURNIER, 1998; HOLT, 2002).

Kapferer e Bastien (2009) explanam que o consumo de marcas iconicas globais
(luxo) apresenta duas dimensdes: o prazer pessoal (traz significados pessoais) e a
demonstracdo de sucesso (sinaliza significados para os outros). Tais autores
declaram que os sujeitos contemporaneos consomem marcas iconicas globais para
mostrar suas progressdes pessoais e profissionais. Esse tipo de consumo € mais uma
guestao de mérito do que de nascimento. No entanto, ainda existe a necessidade de
individuos sinalizarem, por meio do consumo de marcas iconicas globais, uma posi¢cao
diferenciada na hierarquia social. Snyder e Fromkin (1977) mencionam que a busca
por exclusividade passa a ser uma necessidade, a partir do momento em que 0s
individuos se sentem ‘muito parecidos com os outros’ e esse aspecto passa a ser uma
ameaca a sua identidade social, de modo que procuram alcancar uma sensacao de
diferenca.

O consumo de marcas serve, portanto, como um elemento de distingdo. O
atributo de exclusividade, no sentido de um individuo sentir-se Unico e sinalizar aos
outros a sua ‘unicidade’, assume importante significado no consumo de marcas
icbnicas globais (BOURDIER, 2008; DUBOIS; CZELLAR, 2001; HOLT, 2002). A
exclusividade e a raridade s&o elementos fundamentais para que um consumidor
atinja a distincdo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).

Tian, Bearden e Hunter (2001) explicam que os individuos com necessidades
mais elevadas de exclusividade preferem produtos Unicos. Strehlau (2008) sugere que
a exclusividade de produtos/marcas de luxo consiste no primeiro passo para a
autenticidade, tal caracteristica também abrange a capacidade de um produto/marca

ser original e atualizado.
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Commuri (2009) observa que consumidores com alto poder econémico buscam
a exclusividade e a distincdo por meio do uso de marcas iconicas globais, néao
facilmente reconhecidas por observadores ‘distantes’. Consumidores afluentes
exigem relacionamentos exclusivos e possessivos com marcas iconicas globais
(FOURNIER, 1998), com o objetivo de mostrar distingao, portanto utilizam ‘sinais’ que
confundem os emuladores.

De Barnier e Valette-Florence (2013) esclarecem que a utilizagcdo de marcas
icbnicas globais esta associada a aspectos de prazer, status e simbolismo, de modo
que elas sao utilizadas para revelar a sofisticacdo do individuo, o ajudando a projetar
ao mundo externo uma imagem de distincdo. Similarmente, as marcas significam
autoaperfeicoamento e maior possibilidade de associagéo/pertencimento a um grupo.
Frasson (2014) mostra que o consumo de marcas icénicas globais (luxo) remete as
mulheres um significado e um sentimento de poder: o de ‘a mulher’ conseguir adquirir
e consumir uma marca iconica global. E possivel que esse sentimento esteja ligado a
conquista do senso de autonomia pessoal. Por meio do consumo e do uso de marcas,
os individuos buscam maneiras de ascender socialmente. As marcas servem, ao
mesmo tempo, como recompensas e como simbolos de elevacdo gradual
(KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Alléres (2006) pontua que o consumo de marcas iconicas reflete a expresséo
do desejo dos consumidores, constituindo-se em uma forma de autossatisfacéo a qual
€ sempre renovada. O sentimento de desejo foi também identificado por Belk, Ger e
Askegaard (2003) como diretamente relacionado a produtos e marcas de luxo.
Fournier (1998) mostra que as marcas ajudam os consumidores a alcancar seus
objetivos pessoais e a resolver dilemas em suas vidas cotidianas. Para Tejon,
Panzarani e Megido (2010), o consumo de marcas € uma forma de os individuos se
beneficiarem com itens de desejo. Essa pratica os ajuda a suavizar frustracées e
inquietacbes causadas por projetos de vida ndo plenamente realizados. Dommer,
Swaminathan e Ahluwalia (2013) alegam que, quando os sujeitos dependem do
consumo de marcas para alcancar metas individuais, a aquisicdo delas varia de
acordo com as necessidades de pertencimento e/ou distingdo que ainda nao estao
satisfeitas na vida desses individuos. O desejo liga-se, por exemplo, a possibilidade
de aquisicdo e uso de uma marca iconica que, desde muito tempo, € sonho de

consumo de determinada pessoa.
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De acordo com Lipovetsky e Roux (2005), o consumo de marcas icoOnicas
globais (luxo) esta mais relacionado com as emocdes e as sensacdes do que com a
sinalizacdo de riqueza e status. Tal consumo tem a finalidade de indicar determinado
estilo de vida por parte do consumidor. O consumo de marcas preenche uma
necessidade pessoal e social de transmitir aos outros a autorrealizacao.

Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007) mencionam que as marcas satisfazem
necessidades psicoldgicas, instigando, no sujeito, uma sensacao de ser estimado
pelos outros. Dommer, Swaminathan e Ahluwalia (2013) ponderam que consumidores
com baixa autoestima sdo mais propensos a escolher e consumir uma marca iconica
global como um esforco para fortalecer o pertencimento a um grupo social. De acordo
com Dubois e Czellar (2002), essa ideia corrobora o fato de que os outros demonstram
respeito, simpatia e admiracéo por individuos que consomem e usam marcas icénicas
globais (luxo).

O consumo de marcas icOnicas globais tem relacdo intensa com as
experiéncias hedbnicas. Fournier (1998) diz que se estabelecem vinculos de
relacionamento muito proximos entre pessoas e determinadas marcas, despertando
sentimentos de afeto e amor. Na mesma o6tica, Dubois, Laurent e Czellar (2001)
afirmam que o consumo de marcas iconicas pode fazer emergir sentimentos de amor,
adoracéo, paixdo, éxtase e encantamento.

Vigneron e Johnson (2004) explicam que as marcas sdo capazes de trazer
emocdes e sentimentos relacionados a prazer, recompensa, beleza e realizacao.
D’Angelo (2004) pondera que o prazer € um dos principais sentimentos trazidos pelo
consumo de marcas iconicas globais. Dubois, Laurent e Czellar (2001) mencionam
que o consumo de luxo também pode, em meio as frustacdes do cotidiano,
proporcionar sentimentos relacionados a poder, beleza, forca e liberdade. Eles
expdem que as marcas globais também podem significar o alcance do refinamento
por parte dos consumidores.

No que diz respeito a beleza, o uso de marcas iconicas possibilita que as
pessoas se sintam esteticamente mais bonitas. A beleza de produtos e marcas
transfere-se, de alguma forma, para seus usuarios (BELK, 1988). O consumo de
marcas icOnicas globais permite que as pessoas incorporem a qualidade superior
evocada por produtos e marcas, levando os sujeitos a se sentirem distintos atraves
de sentimentos de diferenciacdo e bem-estar (BELK, 1988; DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2001).
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Esse tipo de consumo gera significados e sentimentos de distingdo, na medida
em que pode haver, por parte dos outros, ‘feedbacks positivos’, como elogios e
consideracdes que demonstram que o usuario das marcas possui conhecimentos e
habilidades pessoais, ou seja, o habitus (BOURDIEU, 2008, D’ANGELO, 2004).

Holt, Quelch e Taylor (2004) realcam que os consumidores de paises em
desenvolvimento consomem marcas iconicas globais em funcéo da qualidade superior
gue elas apresentam. Nesse contexto, o atributo de qualidade do produto atua como
garantia de que os objetos terdo maior durabilidade, o que evoca, nos consumidores,
significados de seguranca e confiabilidade.

Na otica de Frasson (2014), a seguranca pode estar relacionada tanto a
dimensdo racional quanto a dimensdo subjetiva. Quanto a racionalidade, o
consumidor adquire uma marca iconica global pela ‘qualidade superior’ que ela
simboliza, aspecto que leva a crer que os produtos terdo maior durabilidade e néo
perderdo as caracteristicas originais (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001). No
aspecto subjetivo, o consumo de tais marcas possibilita as pessoas um sentimento de
maior seguranga consigo mesmas.

As marcas iconicas globais representam valores tangiveis, como a qualidade,
e valores simbdlicos, reforcados ao longo da trajetoria de cada uma. Aaker (1991)
explicita que uma marca, ao entregar seus beneficios ao longo do tempo, promete aos
clientes manter e aumentar a for¢ca desses consumidores. Dubois, Laurent e Czellar
(2001) consideram que os consumidores do luxo buscam adquirir produtos e marcas
relacionados a tradicédo e a historia. Os consumidores de produtos e marcas icénicas
guerem demonstrar seu conhecimento — aprendido ou herdado pelo habitus — da
histéria das marcas, a fim de sinalizar a distincdo (BOURDIEU, 2008; DUBOIS;
LAURENT; CZELLAR, 2001; USTUNER; HOLT, 2010).

Frasson (2014) menciona que quanto maior a tradicdo e a histéria de uma
marca, ou seja, quanto mais classica ela €, maior a admiragcdo e o desejo dos
consumidores de possui-la. A credibilidade de uma marca ao longo do tempo faz com
que ela adquira, nos mercados, alta e favoravel reputacdo. Se a marca consegue,
historicamente, entregar suas promessas, passa a contar com alta reputagéao.
Entende-se que a tradicdo e a historia de uma marca estdo relacionadas a
consisténcia da marca. Consisténcia refere-se aqui a autenticidade das mensagens

transmitidas ao longo do tempo (AAKER, 1991).
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D’Angelo (2004) ressalta que, a0 mesmo tempo em que oS consumidores
podem se sentir diferentes e Unicos ao consumir marcas, também pode emergir neles
um sentimento de merecimento, na medida em que as marcas icOnicas globais
representam uma premiacao frente a conquistas pessoais e profissionais. Podem
surgir significados ligados a reconhecimento préprio, sucesso, merecimento e
recompensa, vinculados, muitas vezes, a progressao profissional (O’ANGELO, 2004).

Muito embora o consumo de marcas icOnicas globais evoque, nos
consumidores, emocdes e sentimentos positivos, Dubois, Laurent e Czellar (2001) e
D Angelo (2004) ponderam que tais marcas podem, igualmente, significar e trazer
sentimentos negativos aos consumidores. Esses sentimentos contraditorios podem
estar relacionados ao consumo conspicuo (VEBLEN, 1988).

Davis (1992) e Brooks (2001) mostram que muitos consumidores rejeitam o
consumo de marcas que apresentam sinais explicitos porque repelem simbolos de
status e de consumo ostentatorio. Nessa perspectiva, o consumidor pode adotar um
comportamento visto como arrogante e esnobe, ou mesmo sentir-se desconfortavel
em relacdo a temas morais ligados a esse tipo de consumo. D’Angelo (2004) diz que
0s consumidores podem reprovar o0 consumo orientado a ostentacao, considerando-o
exibicionista. Em vista de significados negativos, os consumidores podem dizer que o
consumo de marcas iconicas globais ndo € prioritario.

Seabrook (2001) explica que alguns consumidores se sentem culpados pelo
consumo conspicuo. O sentimento de culpa relacionado ao consumo de marcas
icbnicas globais pode estar relacionado a um desconforto psicolégico, gerado pela
inveja e pelo preconceito dos outros (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001;
FRASSON, 2014).

Existem tens@es miticas e ideoldgicas, mediadas pelas marcas, que colaboram
para o surgimento de um conflito moral relacionado ao consumo. Os consumidores,
com frequéncia, produzem seus discursos visando justificar seus projetos identitarios
(LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010). Podem emergir, entre os consumidores,
varios antagonismos vinculados a construcdo de identidades e estilos de vida
distintos. Alguns consumidores podem utilizar a retérica do consumo ‘moderado’
versus consumismo; a contencdo moral do consumo versus consumo conspicuo,
entre outros antagonismos miticos e ideoldgicos possiveis de surgir em diferentes
contextos socioculturais (LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010). Tais

manifestagbes mostram que a identidade moral dos consumidores serve a uma
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multiplicidade de objetivos identitarios, por exemplo, construir e manter as fronteiras

de classe com base nas hierarquias de gosto entre consumidores de alto e baixo
capital cultural (USTUNER; HOLT, 2010).
Frasson (2014) identificou distintos tipos de sentimentos relacionados ao

consumo de luxo. Eles foram agrupados em dez diferentes categorias: sentimentos

relativos ao prazer, ao afeto, a distincdo, a beleza, ao desejo, a realiza¢do pessoal, a

seguranca, a estima dos outros, contraditorios, relativos a falta, conforme ilustra o

Quadro 1.

Quadro 1: Sentimentos relacionados ao consumo de luxo

Categoria

Sentimentos ldentificados

Sentimentos relativos ao prazer

Bem-estar, felicidade/alegria, prazer, satisfagédo, conforto,
tranquilidade, relaxamento, leveza, empolgacao, euforia,
éxtase e excitacao.

Sentimentos relativos ao afeto

Adoragéo, paixdo, amor, encantamento, fascinagéo,
envolvimento, afeto, carinho, cuidado, simpatia, admiragao,
respeito, fidelidade, apego, cilme e possessividade.

Sentimentos relativos a distingdo

Diferenciacao/distin¢cdo, destaque, sentir-se Unico, sentir-se
especial, poder, forca, vigor, coragem, capacidade,
engrandecimento, status, riqueza e privilégio.

Sentimentos relativos a beleza

Beleza, refinamento/sofisticacdo, elegancia, charme,
valorizacdo da imagem pessoal, rejuvenescimento, vaidade,
feminilidade e sensualidade.

Sentimentos relativos ao desejo

Atracdo, desejo, sonho de consumo, vontade de comprar,
vontade de usar logo, inspiragdo, estimulo, motivagéo,
nervosismo, ansiedade e expectativa.

Sentimentos relativos a realizacéo
pessoal

Vitéria/conquista, prosperidade/sucesso, reconhecimento
proprio, orgulho, merecimento, gratifica¢éo, recompensa,
independéncia, amadurecimento pessoal, pertencimento,
igualdade, afinidade com os outros, harmonia com os outros,
autoestima, autoconfianga, autoexpresséo, transformacao,
autocriacdo e autorrealizacéo.

Sentimentos relativos a seguranga

Seguranca, confiabilidade e validade duravel.

Sentimentos relativos a estima dos
outros

Reconhecimento, respeito, admiracéo, valorizacéo,
importancia, curiosidade, confianga e amor dos outros.

Sentimentos contraditérios

Reprovagdo ao consumo conspicuo, reprovagao ao luxo
como prioridade, culpa, remorso, vergonha, desconforto
(psicologico), inveja, preconceito, discriminacao e interesse
(negativo) dos outros.
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Falta/privacao, perda, tristeza, aborrecimento, frustracao,

Sentimentos relativos a falta = o !
depressao, saudades, preocupacao, inseguranca e raiva.

Fonte: Frasson (2014)

Na proxima subsecao, aborda-se a resisténcia ao consumo de marcas iconicas

globais, em distintos contextos sociais, especialmente o brasileiro.

2.7 RESISTENCIA A MARCAS GLOBAIS NO CONTEXTO BRASILEIRO

As marcas iconicas globais podem tanto estar relacionadas a atracdo como a
resisténcia em diferentes contextos culturais (HOLT, 2002; HOLT; QUELCH,;
TAYLOR, 2004; THOMPSON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006).

O aumento da renda das classes afluentes e da classe média brasileira levou
0 pais a se tornar um mercado-alvo importante para as empresas que comercializam
marcas iconicas globais (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014). Tais marcas passaram a
fazer parte do cotidiano de grupos sociais distintos. Algumas delas, que anteriormente
eram exclusividade da elite econémica e cultural brasileira, tornaram-se acessiveis a
classe média (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Com o crescimento da renda, os brasileiros passaram a viajar mais ao exterior,
0 que colocou as marcas a seu alcance. De outra parte, o aumento dos fluxos de
comunicacdo e de imagens vai disseminando 0s conceitos e 0s significados
simbdlicos embutidos nos produtos, nos servicos e em suas marcas. O uso da internet
e das redes sociais potencializou a divulgacao dessas marcas e das praticas e habitos
associados a elas.

Os consumidores, especialmente os possuidores de alto capital econdmico,
buscam constantemente consumir marcas que os fagam se sentir ‘Unicos’ e que
transmitam uma imagem de diferenciacéo, quer dentro da classe econémica alta quer
perante 0os demais estratos sociais aos quais eles ndao desejam ser associados
(BERGER; HEATH, 2007; BOURDIEU, 2008; DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).
Marcas de veiculos de luxo como BMW e bolsas como a Chanel, por exemplo,
representam significados consensualmente aceitos pela elite econémica, 0s quais se

materializam através dessas marcas. Marcas iconicas globais sao representacfes de
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dada ordem social e indicam uma posicdo econdmica dominante na sociedade
(JODELET, 1993).

Diniz, Atwal e Bryson (2014) explanam que a elite tradicional brasileira, fundada
em sua prerrogativa social, adapta seu comportamento de compra, a fim de manter a
distincdo social. Isto ocorreu, por exemplo, quando um grupo emergente comecou a
comprar roupas de grife para ostentacdo e o grupo tradicional respondeu vestindo
roupas de grife personalizadas. Situagdo semelhante ocorre quando determinado
grupo de consumidores sente necessidade de adquirir distingdo social através do
conhecimento, por exemplo, em relacéo a escolha do melhor vinho do ano ou da mais
prestigiada regido de origem, informacfes que sugerem que tal publico esta a procura
de codigos de consumo, a fim de se diferenciar da classe emergente (BOURDIEU,
2008).

Arsel e Thompson (2011) dizem que o mito de uma marca é um recurso cultural,
configurando-se como uma fonte para sinalizar uma identidade. No entanto, quando
pessoas ‘indesejaveis’ apropriam-se de uma marca devido a imposi¢cdo do mercado
ou movidas especialmente pela publicidade, elas banalizam os valores auténticos e
legitimos que foram construidos pelos consumidores core, ao longo do tempo, por
meio de uma série de acdes e de investimentos relacionados a uma aspiracdo de
identidade.

Nesta situagdo, a marca perde seu ‘simbolismo de mito’, tornando-se uma
caricatura, um ‘modismo’. Por conseguinte, os consumidores que acreditam na
autenticidade de determinada marca procuram ‘desmitifica-la’, a fim de manté-la como
um sinal de identidade, evitando sua desvalorizacéo e defendendo seus investimentos
em identidade.

Schouten e McAlexander (1995) ressaltam que, dentro de um conceito de
subcultura de consumo, as marcas podem servir como base para a interacdo e a
coesdo social. Com fundamento nas escolhas de marcas, as pessoas se
autosselecionam, identificando-se e unindo-se por meio da originalidade ou do
conjunto de crencas e valores comuns, jargdes proprios, rituais e modos de expressao
simbdlica (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). Os mesmos autores reconhecem
forte sentimento de identificagdo de marca entre os proprietarios de motos Harley-
Davidson, que se traduz em extraordinaria lealdade a marca. Esses ‘adoradores’ —
consumidores core — procuram proteger seus ideais de identidade, distanciando-se

do publico considerado apenas ‘seguidor de tendéncias’.
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O consumidor brasileiro gosta de ser ‘bajulado’ por meio de um servico
exclusivo e do estabelecimento de um vinculo com o vendedor (DINIZ; ATWAL,;
BRYSON, 2014). Esse é um fator que serve como diferenciador entre a classe média
alta e a classe alta e os demais estratos sociais. Essa necessidade de relagdes sociais
e interacdes € um atributo distintivo do comportamento do consumidor no Brasil. Em
especial os ‘novos ricos’ (aqueles entre 30 e 40 anos), quando acompanhados por
outras pessoas, querem ‘aproveitar a vida' (MAZZA; STUL, 2012). Esses
relacionamentos emocionais Sao aspectos essenciais na opgao por marcas globais
consagradas (DINIZ; ATWAL; BRYSON, 2014).

Podem, no entanto, existir restricbes ao consumo de marcas icénicas globais
em diferentes contextos sociais. Holt (2002), Thompson e Arsel (2004) dizem que ha
aversdo a determinadas marcas globais, simbolizada por comportamentos de
consumo e discursos antidominancia do capitalismo corporativo global. Como
exemplo, a experiéncia de consumo em cafés da marca Starbucks pode assumir
diferentes significados em diversos contextos culturais (THOMPSON; ARSEL, 2004).
Parece existir uma batalha entre a lealdade a determinada marca global e os vinculos
emocionais estabelecidos com ela versus o simbolismo de seu patrocinio. Thompson,
Rindfleisch e Arsel (2006) investigaram, na experiéncia de consumo Starbucks, o
efeito doppelganger na imagem da marca — definido como uma familia de imagens e
significados depreciativos sobre uma marca, que circula na cultura popular —
ratificando os diversos significados que podem ser produzidos pelos consumidores.

Segundo Fournier (1998), as marcas servem como parceiras de
relacionamento. Os relacionamentos com as marcas ajudam os consumidores a
alcancar seus objetivos pessoais e a resolver dilemas em suas vidas cotidianas. Eles
afetam e sdo afetados pelo contexto em que estéo incorporados. No Brasil, tendo em
vista a ideologia de consumidores tanto de alto como de baixo capital cultural com alto
poder econbmico, marcas americanas como McDonald’s, Nike, Starbucks e outras
podem simbolizar a dominancia americana global, levando um grupo de consumidores
a rejeitar seu consumo (THOMPSON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006).

Consumidores da elite cultural brasileira e de outros estratos sociais também
podem rejeitar marcas globais devido a fatores politicos, econdmicos e sociais. A Nike,
por exemplo, foi acusada de utilizar praticas trabalhistas abusivas como pagamento
de baixos salarios e exigéncia de longas horas de jornada laboral e de proporcionar

condi¢des inseguras na Indonésia, na China, no Vietnd e em outros paises em
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desenvolvimento. Tal fato, caracterizado como ‘dumping social’, permitiria @ empresa
produzir e exportar produtos a precos excessivamente baixos.

Outro exemplo € o da marca global de vestuario GAP, que também foi acusada
de oferecer baixos salérios e mas condi¢des de higiene e segurancga nas fabricas de
seus contratantes em Bangladesh, na Indonésia e no México (JINJI, 2005). Tais
praticas desleais de comércio podem criar significados negativos para determinado
grupo de consumidores que possui um nivel intelectual capaz de avaliar o contexto
envolvido.

A restricdo ao consumo de marcas iconicas globais pode ser motivada pela
preferéncia dada a marcas locais. Nesse sentido, ressalta-se que uma marca local
gera forte vinculo com determinada regido. O conhecimento e a percepcao de
qualidade desenvolvidos, ao longo de muito tempo, junto a consumidores locais criam
com eles um relacionamento de fidelidade da marca.

O sentimento de patriotismo é importante, pois uma marca local se associa
fortemente a comunidade em que esta inserida. A marca local sinaliza a preocupacéo
da empresa com os interesses e as sensibilidades locais. Ger (1999) exp0e que, cada
vez mais, os consumidores estao interessados em ‘fugir’ da oferta homogeneizada de
produtos/marcas das empresas transnacionais estrangeiras. Os consumidores da
classe de alto poder econémico poderiam, portanto, buscar a distingdo por meio do
consumo de marcas locais. Estas proporcionariam novas experiéncias e atribuiriam
novos significados, ou seja, trariam a ‘diferenga’, associando-se, por exemplo, ao
consumo ‘verde’, simples, ético ou responsavel.

Um exemplo que parece estar alinhado a essa visdo € a marca brasileira
Osklen, do segmento de moda. Ela se destacou mundialmente posicionando-se como
‘luxo sustentavel’. A Osklen trabalha em parceria com uma série de cooperativas e
pequenas empresas, desenvolvendo materiais inovadores e sustentaveis que servem
para a fabricagédo de seus produtos, como latex e algodao organico, bem como couro
de peixes, palha de seda e fibras, produtos captados sustentavelmente. Além da
preservacdo da natureza e da sustentabilidade, a marca ajuda a desenvolver as
comunidades em que seus fornecedores de insumos estéo inseridos (ALVARENGA,
2012). Assim como no exemplo citado, as empresas locais poderiam oferecer os
simbolismos da autenticidade e do prestigio, que propiciariam uma imagem favoravel

do pais e do produto/marca local.
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A elite econbmica brasileira, similarmente, pode buscar, por meio do consumo
dessas marcas, valores unicos relacionados ao contexto local. No que diz respeito as
marcas envolvidas no mercado da moda, nota-se que h4 um impulso em direcdo a
originalidade ‘domeéstica’ que esta levando o Brasil a se tornar, na area, um
significativo player mundial. Tal fato permite ao pais participar da redefinicdo dos
ideais de beleza e da mudanca constante dos significados de distingéao
(OURAHMOUNE; FIGUEIREDO; ROJAS, 2014). Nesse contexto, marcas locais
passam a ter proeminéncia para alguns tipos de consumidores em segmentos como
o de moda praia, tornando-se, elas mesmas, marcas icbnicas brasileiras.
Exemplificando: marcas brasileiras como a Rosa Cha tendem a se beneficiar frente a
marcas iconicas globais como a Dolce & Gabbana. IsSso ocorre porque tais marcas
nacionais estdo familiarizadas com as caracteristicas locais dos consumidores
brasileiros, valendo-se especialmente do conhecimento que possuem sobre a estética
brasileira, traduzida, no caso, por uma ‘tropicabilidade’ propositadamente produzida
para evitar a associagdo com as classes mais baixas (OURAHMOUNE;
FIGUEIREDO; ROJAS, 2014).

Sao apresentados, a seguir, conceitos e questdes atinentes ao fenébmeno do

consumo de falsificacbes de marcas iconicas globais no contexto brasileiro.

2.8 O CONSUMO DE FALSIFICACOES DE MARCAS ICONICAS GLOBAIS

O consumo e a posse de uma marca icénica global fornecem aos consumidores
o valor simbdlico da distingdo, sobretudo pelo significado da exclusividade e da
consequente possibilidade de sentir-se unico. Commuri (2009) explica que as
falsificacBes desvalorizam ndo somente a marca, mas também seus significados e os
relacionamentos dos consumidores core com 0s produtos/marcas genuinos,
construidos por meio de investimentos ao longo do tempo (FOURNIER, 1998).

Wilcox, Kim e Sen (2009) identificam que o uso de falsifica¢cdes diminui o desejo
dos consumidores pela marca genuina. Contudo, os autores alertam que essa
questdo depende do contexto. E possivel que em alguns mercados, especialmente
naqueles em que a marca genuina ndo esta disponivel, a exposi¢do a falsificagbes
aumente o desejo dos consumidores pela marca original (WILCOX; KIM; SEN, 2009).

Gentry et al. (2002) pontuam que um dos motivos centrais para a compra de

uma falsificacdo é o desejo pela marca, ndo necessariamente pelo produto. Além
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disso, tal aquisicdo € uma alternativa de comprar um produto mais barato ou com
menor risco. O consumo de uma marca falsificada representa a possibilidade de imitar
as marcas que sinalizam a distincéo social e que séo possuidas pelos estratos sociais
privilegiados.

As falsificacbes permitem aos consumidores desassociar o0s atributos de
qualidade e status de produtos e marcas de luxo, possibilitando que adquiram o status
sem pagar pela qualidade das mercadorias (GROSSMAN; SHAPIRO, 1988). As
falsificacbes atendem aos consumidores que aspiram possuir produtos e marcas de
luxo, mas que ndo podem ou ndo querem pagar por ele.

O uso da imitagdo demonstra o desejo de pertencer a determinado grupo social.
Por meio do consumo de marcas iconicas globais falsificadas, simbolos de status, o
consumidor quer alcancar prestigio, incrementar a autoestima, aproximar-se e
pertencer a determinado grupo.

De acordo com Chakraborty et al. (1997), entende-se por falsificacdo qualquer
cOpia ndo autorizada vendida como produto legitimo. No que se refere a aquisicao,
distinguem-se dois tipos de operacdo. No primeiro tipo, o consumidor é enganado,
uma vez que consome a falsificacdo tomando-a como original. No segundo tipo, o
consumidor compra o produto falsificado sabendo que € uma falsificacdo. Nia e
Zaichkowsky (2000) atestam que os consumidores do segundo tipo sabem que 0s
produtos ndo s&o originais, por conseguinte estdo cientes da contrafagcdo no ato da
aquisicao.

De acordo com Grossman e Shapiro (1988), a compra consciente de uma
falsificacdo desassocia os atributos de qualidade e prestigio da marca original e
estimula a valorizacdo do atributo visual. O consumidor da falsificacdo passa a
valorizar fundamentalmente a aparéncia. Nessa perspectiva, ndo € aquele que
consome a falsificacdo de uma marca iconica que esta sendo enganado, mas 0s que
o0 veem a utilizando e acreditam que o produto e a marca sao originais. Uma
falsificacéo é relativamente facil de identificar, na medida em que é uma coOpia direta
do produto original. A imitacdo ndo € necessariamente uma copia direta
(ZAICHKOWSKY, 1995) sendo, portanto, mais dificil de identificar.

De acordo com Tom et al. (1998), os consumidores que compram produtos
originais podem ser classificados em dois grupos: 0s que tém averséo ao risco e
consideram o produto falso como de qualidade inferior e os que ndo consomem

falsificagBes por questdes éticas.
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Em um estudo, na Tailandia e na india, sobre como os consumidores de marcas
icbnicas globais genuinas reagem as falsificacbes — que para tais consumidores
resultam na eroséo da exclusividade e do prestigio — Commuri (2009) identificou trés
tipos de comportamentos e estratégias. O primeiro grupo — ‘os lutadores’ — é composto
por pessoas mais jovens que abandonam a marca porque nao querem ser associadas
ao esteredtipo das que usam marcas globais falsificadas. O segundo grupo — os
‘reclamantes’ — é constituido por consumidores mais velhos, que elaboram um
discurso moral, dizendo que os consumidores de falsificacbes ‘ndo possuem
escrupulos’. Efetivamente, eles querem defender seus investimentos anteriores nas
marcas, por possuirem renda mais baixa. O terceiro grupo — os ‘abrandadores’ — é
formado por consumidores com alto poder econdmico que querem sustentar a
distancia social pelo uso de marcas iconicas, consumindo linhas de produtos mais
exclusivas e com ‘sinais menos visiveis’ das marcas iconicas globais, os quais os
‘outros’ consumidores nao conseguem reconhecer (COMMURI, 2009). Esses
consumidores sdo os ‘connoisseurs’, que desejam continuar afirmando sua distingédo
através do conhecimento e do dominio de marcas que somente eles possuem.

Strehlau (2004) esclarece que a capacidade de distingao esta no conjunto das
escolhas do consumidor e ndo na simples posse de uma marca. Nao € a marca que
gera a distincdo e sim o habitus do consumidor. Nia e Zaichkowsky (2000) explicitam
que € o modo de uso que gera a distin¢do, isto é, a forma como o consumidor a usa
e como ele se comporta em relacdo as marcas iconicas falsificadas. Os mesmos
autores relatam que é a classe dominante que indica como usar de um ‘modo chique’
as falsificacoes.

De acordo com Leitdo e Pinheiro-Machado (2006), no Brasil, as classes média
e alta também consomem falsificacdes. Isso ocorre porque as fronteiras sociais sdo
fortemente demarcadas e personalizadas na sociedade, motivo pelo qual a distincédo
ocorre pela aparéncia, ou melhor, pelo habitus. Os citados autores explicam que, se
um detentor de alto capital cultural e simbdlico usar uma falsificagdo, ninguém
duvidara da originalidade do produto. Deduz-se, portanto, que a possibilidade de uma
falsificacdo se passar pelo produto original depende de quem dela se apropria, ou
seja, depende do habitus do consumidor.

Bellezza e Keinan (2014) verificaram que as falsificacbes podem tanto servir
como prova de valor para a marca, tornando-a mais aspiracional, quanto diluir sua

imagem. Esta assercdo sugere que o consumo de falsificacbes pode ter efeito
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negativo ou positivo, dependendo de os consumidores da falsificacdo reivindicarem

ou ndo o status de pertencimento ao grupo core.
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3 METODO

A presente pesquisa teve como objetivo central analisar e compreender como
um grupo de consumidoras pertencentes a classe de alto poder econémico com baixo
capital cultural se apropriam de marcas iconicas globais, a fim de construir e/ou
sinalizar uma identidade desejada. A compreensao da atribuicéo de significados e das
acbes de consumidoras do estrato social em questdo foi realizada através da
percepcdo das praticas cotidianas de consumo de marcas globais iconicas de
categorias vinculadas ao ‘estilo de vida’, como comida, vestuario, acessorios, bebidas
e automoéveis (HOLT, 2003).

Inserido no paradigma interpretativista, este estudo apresenta, quanto a
abordagem, uma pesquisa qualitativa. Conforme Minayo (2001), a pesquisa qualitativa
trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relacfes, dos processos
e dos fenbmenos, que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.
Esse método preocupa-se com aspectos da realidade e permite interpretar e
compreender os fenbmenos que ocorrem na dinamica das relacdes sociais (MINAYO,
2001).

A presente pesquisa possui ‘inspiracdes etnograficas’, buscando compreender
o0 comportamento de consumo dos investigados, por meio de suas experiéncias de
consumo. Contudo, ressalta-se que o método etnogréfico, nas pesquisas de
marketing, procura manter as premissas da abordagem antropolégica, embora o
contato com o0s pesquisados seja bastante reduzido se comparado a etnografia
antropolégica (BARROS, 2002).

Esta investigagédo adotou ‘inspiragdes etnograficas’, ndo podendo, porém, ser
classificada como etnografica de acordo com a antropologia. Embora o pesquisador
tenha realizado mais de um contato ou entrevista com alguns dos informantes, nao
ocorreu interacao prolongada entre respondentes e pesquisador. Para Belk e Casotti
(2014), pesquisa etnografica € um estudo predominantemente qualitativo sobre
determinado grupo, comunidade, sujeito ou organizacdo. Ela usa multiplos métodos,
especialmente entrevistas em profundidade e observacéo participante.

Arnould e Thompson (2005) pontuam que, em relagcédo a teoria da cultura do

consumidor, & necessario estudar os padrdes de consumo em uma perspectiva



62

microcultural, enfatizando as abordagens fenomenolégicas que se concentram nos
mundos criados pelos consumidores para autoconstruir e formar identidades.

A metodologia fenomenoldgica existencial (THOMPSON; LOCANDER;
POLLIO, 1989), abordagem interpretativista de pesquisa, fornece a base pela qual se
pode explorar a experiéncia do consumo em termos ndo dualistas. Trata-se de uma
ciéncia descritiva que se destina a desenvolver e utilizar métodos que permitem obter
uma descricdo da experiéncia vivida a partir da primeira pessoa, ou seja, do
respondente. O foco da fenomenologia € descrever a experiéncia tal como ela é vivida.
Diferentemente do cartesianismo, ndo ha, na abordagem fenomenoldgica, a proposta
dualista que separa o mental do mundo fisico (THOMPSON; LOCANDER; POLLIO,
1989). A fenomenologia existencial € um método adequado para se recolocar a
experiéncia no escopo das pesquisas dos fenbmenos de consumo (THOMPSON,;
LOCANDER; POLLIO, 1989).

Hudson e Ozanne (1998) enfatizam que é fundamental que o pesquisador
conheca o0 contexto de um comportamento, poiS 0S seres sociais constroem a
realidade e a significam com base em tal contexto. A pesquisa interpretativa busca a
compreensao de significados sociais compartilhados com fundamento nos contextos
nao verbalizados, a partir dos quais as pessoas interpretam as proprias experiéncias.
Tal conhecimento € construido e nao descoberto (SZMIGIN; FOXALL, 2000).
Hirschman e Holbrook (1986) sugerem que, para investigar e compreender a
experiéncia de consumo, o pesquisador precisa estar envolvido com o fenébmeno.

A pesquisa interpretativa se utiliza de um método qualitativo com fim em si
mesmo, o qual permite a interpretacao criativa amparada em bom senso, evidéncias
e teorias. A logica do processo interpretativo apropria-se de observacdes de campo,
entrevistas e fontes materiais primarias para fazer avancar os argumentos teoricos.

Na perspectiva da pesquisa do consumidor, o ponto crucial para o
entendimento do comportamento e das motivagdes encontra-se na compreensao dos
significados atribuidos pelos consumidores e as abordagens interpretativistas podem
aprofundar tal entendimento. Por meio da combinacdo de técnicas qualitativas —
entrevistas em profundidade, observagdes de campo e outras fontes de dados como
gravacdes — foi possivel criar um cendrio de maior interacdo com as consumidoras
pesquisadas. Isto permitiu uma compreensao aprofundada de como as consumidoras
da classe de alto poder econdbmico com baixo capital cultural constroem significados,

nas interagées com as marcas iconicas globais.
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A presente tese insere-se no contexto das perspectivas teéricas da Consumer
Culture Theory (CCT) — Teoria da Cultura do Consumo (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Tal perspectiva apresenta uma visdo diferenciada no que diz respeito a relacédo
entre cultura e consumo e a seus desdobramentos no comportamento de consumo.
De acordo com Arnould e Thompson (2005), a CCT analisa o relacionamento
dindmico entre as a¢c6es do consumidor, o mercado e os significados culturais. Essa
corrente do conhecimento, ao invés de entender a cultura como um sistema
homogéneo, que compartilha significados e estilos de vida e que unifica valores na
sociedade, explora a distribuicdo heterogénea dos significados e a multiplicidade de
sobreposicdes de grupos culturais.

A cultura do consumo descreve uma densa rede de conexdes e extensdes
globais pelas quais as culturas locais sdo fortemente interpenetradas pelas for¢as do
capital transnacional e pela midia global (APPADURAI, 1990). Nessa corrente
académica, ha predilecdo por investigacbes qualitativas que focam as dimensfes
socioculturais e experimentais do consumo, incluindo os simbolismos dos produtos,
0s ritos do consumo e as histérias do consumidor em relagdo ao significado dos
produtos e das marcas (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

E justamente nesse dominio que este estudo busca se estabelecer, analisando
como um grupo de consumidores pertencentes a classe de alto poder econdmico com
baixo capital cultural entendem, utilizam, retrabalham e transformam os significados
codificados nas marcas iconicas globais, com o objetivo de expressar sua identidade

e seu estilo de vida no contexto brasileiro.

3.1 ELEMENTO DE ANALISE

Definiu-se, como publico-alvo de estudo, mulheres com idade entre 35 e 60
anos, consumidoras de marcas iconicas globais nas categorias relacionadas a estilo
de vida (HOLT, 2003). Com o objetivo de identificar e classificar as consumidoras com
baixo capital cultural, utilizou-se a escala de capital cultural proposta por Holt (HOLT,
1998a, 2010). A cada uma das vinte e uma respondentes da pesquisa, foi atribuida
uma classificacdo, a fim de confirmar a aderéncia ao critério relativo a posse de (baixo)
capital cultural.

Uma das variaveis de medicéo da escala € o nivel de formacgéo educacional do

pai e do respondente. Tal nivel é calculado atribuindo-se um peso de acordo com a
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formacdo educacional do pai e do respondente. Esse nivel € mensurado por uma
escala que considera os seguintes pesos: (1) para nivel escolar primario; (2) para
curso superior; (3) para curso de pos-graduacéo (MBA); (4) para curso de mestrado;
(5) para curso de doutorado (PhD). Leva-se também em consideracdo o prestigio da
universidade de formacéao.

Outro critério utilizado para a classificacdo do nivel de capital cultural € o tipo
de ocupacao, o qual também considera a ocupac¢éo do pai e do respondente. A escala
segue a seguinte classificacdo: (1) para trabalho manual n&o qualificado ou
qualificado; (2) para funcionarios nao qualificados; (3) para funcionarios com baixo
nivel gerencial; (4) para funcionarios com alto nivel técnico ou alto nivel gerencial; (5)
para produtores culturais. Salienta-se que a classificacdo de capital cultural
(baixo/alto) é resultado da seguinte formula: educacdo + ocupacdo dos pais/ 2 +
educacdo + ocupacéo do investigado (USTUNER; HOLT, 2010).

Nesta investigacdo, os indices de baixo capital cultural das mulheres
pesquisadas variam entre 5,5 e 10,5, sendo que, na pesquisa de Ustiiner e Holt
(2010), os indices das mulheres turcas com baixo capital cultural variaram entre 6,7 e
11,7. As vinte e uma mulheres respondentes da presente pesquisa foram
classificadas, de acordo com a metodologia proposta por Ustiiner e Holt (2010), como

dotadas de baixo capital cultural, conforme demonstra o Quadro 2.

Quadro 2: Dados das respondentes

. . . indice
Nome | Idade Escolar!dade Proﬂs_sao Escolgru_jade Profissdo Propria | Capital
Pai Pai Propria
Cult.
Sabrina |39 Secundario Servente 1 | Superior/MBA 4 Contadora 4 9
Incompleto 1
- Operador de
Ivani 42 Secundario Transmissor | Superior/MBA 4 Gerente . 9
Incompleto 1 1 Controladoria 4
Clarice 48 Secundario Bancario 2 Superior Completo _\/gndedora de 6.5
Incompl. 1 2 joias 3
Arlete 54 Secundario Agricultor 1 Superior Incompleto N&o trabalha 3,5 55
Incompl. 1 1
Giovana |44 Secundario M’lc_roempre Superior/MBA 4 Juiza 4 10,5
Incompl. 1 sério 4
Raquel 53 Secundario Agricultor 1 Superior Completo Microempresaria 4 7
Incompl. 1 2
Fabrizia |43 Secundario Militar 3 Superior Incompleto Microempresaria 4 7
Compl. 1 1
Ayumi 47 Secundario Agricultor 1 Superior Completo Fotografa 3 6
Incompl. 1 2
Flavia 45 Secundario Agricultor 1 Secundario Microempresaria 4 8
Incompl. 1 Completo 2
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Secundario Auxiliar Superior Completo . L

Paula H. |52 Compl. 1 Adm. 2 > Microempreséria 4 7,5

Anik 40 giﬁgdino Bancario 2 | Superior/MBA 4 Microempresaria 4 9,5

Berenice |53 Secundario Técnico Superior Completo | Procuradora da 75
Compl. 1 Receita 2 2 Fazenda 4 '

Liriane 43 Secundario Supervisor Superior/MBA 4 Médica 4 10
Incompl. 1 Adm. 3

Luciana |46 Primério 1 Pintor 1 gupenor Completo Advogada 3 6

Cleusa 58 Secundario M,lc_roempre Superior Completo Bancaria 2 65
Compl. 1 sério 4 2

L Operador de .

Regina 54 Secundario Manutencéo Superior Completo Microempresaria 4 7,5
Compl. 1 5 2

valeska |46 Secundario Sgrv_ldor Superior Incompleto N&o trabalha 3,5 6
Incompl. 1 Publico 2 1

PaulaB. |35 Secundario Marceneiro | Superior Completo Advogada 3 6
Compl. 1 1 2

. Secundario Auxiliar Superior Completo | Professora

Karine 39 Incompl. 1 Grafico 2 2 Universitaria 4 7.5

Daniela | 42 Secundario Corretor Superior Completo Médica 4 8
Compl. 1 Seguros 3 2

Viviana 38 Secundario Corretor Superior Completo N&o trabalha 3.5 75
Compl. 1 Seguros 3 2

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi utilizado o Critério de Classificacdo Econdmica Brasil da Associagao

Brasileira de Pesquisas (ABEP) para definir o perfil econémico objeto da investigacéao.
Tal critério apoia-se, fundamentalmente, na renda familiar e, portanto, ndo é um bom
classificador de classes sociais. Conforme este critério, o publico-alvo da presente
pesquisa foi constituido por mulheres da classe de alto poder econdémico.

O critério ABEP 2015 estabelece que pertencem a classe A as pessoas com
renda familiar mensal de R$ 20.888,00. Contudo, as mulheres investigadas nesta
pesquisa possuem renda superior a esse teto. Sua renda familiar lhes permite residir
em bairros nobres da cidade de Porto Alegre e possuir ao menos dois carros. A
maioria delas possui um segundo imével no litoral ou na serra gaucha.

Foram utilizados, basicamente, quatro critérios para a escolha das
respondentes desta pesquisa:

a) enquadramento no perfil socioecondmico foco desta tese, ou seja,
individuos de alto poder econémico com baixo capital cultural,

b) género feminino, tendo em vista que as mulheres representam
importante grupo de ‘novos consumidores’ entre a populagao brasileira

(MYERS; KENT, 2004), assumindo papel de maior destaque na sociedade.
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Salienta-se que, aqui, se optou por um publico-alvo semelhante ao escolhido
por Ustiiner e Holt (2010) em investigagdo na Turquia;

c) idade das pesquisadas, adotando-se, como critério, a faixa etaria entre
35 e 60 anos de vida, em razdo da maior estabilidade econdmica desse
publico;

d) escopo geogréfico, foram escolhidas somente mulheres residentes na
cidade de Porto Alegre.

Nesta investigacdo, foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica,
‘amostragem bola de neve’, em que um grupo inicial de entrevistados € selecionado
aleatoriamente. Apos, selecionam-se 0s entrevistados subsequentes com base em
informagdes fornecidas pelos entrevistados iniciais. Esse processo pode ser
executado em ondas sucessivas, obtendo-se referéncias a partir de outras
referéncias. O objetivo principal dessa técnica de amostragem néo probabilistica é
estimar caracteristicas ‘raras’ da populacdo (MALHOTRA, 2010).

A fim de selecionar as respondentes do presente estudo, o pesquisador
recrutou as sete primeiras mulheres participantes com base em lagos sociais diretos
e indiretos. Posteriormente, elas indicaram novos informantes para a sequéncia da
pesquisa. Essa estratégia de recrutamento resultou em uma amostra de vinte e uma
mulheres de alto poder econdmico com baixo capital cultural. Apés a vigésima
primeira entrevista, constatou-se a situacdo de saturacdo dos dados, por ter se
iniciado o processo de repeti¢do de conteldos que ja haviam aparecido em entrevistas
anteriores. Nesse momento, foi cessado o processo investigativo.

No inicio de cada entrevista, era informado que as marcas iconicas globais
diziam respeito a categorias relacionadas a estilo de vida, englobando alimentos,
vestuario e acessorios, bebidas e automoéveis. Ndo foram mencionadas pelo
entrevistador marcas icbnicas globais no inicio de cada entrevista, mas as

respondentes declaravam marcas, havendo confirmacéo por parte do entrevistador.

3.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados deste estudo ocorreu, principalmente, por meio de
entrevistas em profundidade e pela observacédo. Essa escolha tomou por base a

possibilidade de, quando se trata de pesquisa exploratdria qualitativa, ndo ser preciso
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estabelecer uma estrutura fixa, quanto a sequéncia e a estruturacdo das perguntas,
permitindo interacdo entre entrevistado e entrevistador (MALHOTRA, 2010).

O objetivo de uma entrevista em profundidade é atingir uma descrigdo, em
primeira pessoa, de algum dominio especificado de experiéncia. O curso do dialogo
€, em grande parte, definido pelo proprio respondente. As questdes descritivas
suscitadas pelo entrevistador devem surgir ao longo do diadlogo, ndo havendo um
roteiro previamente estruturado de perguntas. A meta da entrevista € identificar
determinados padrbes experienciais recorrentes nas pessoas pesquisadas.

O papel do entrevistador foi o de estimular as entrevistadas a descrever livre e
detalhadamente suas histérias e experiéncias de consumo de marcas iconicas
globais. Utilizou-se um breve roteiro de perguntas semiestruturadas, com o objetivo
de fomentar a descricdo de histérias e préaticas de consumo de marcas iconicas
globais. O roteiro de entrevistas encontra-se em anexo ao final do trabalho. A partir
das histérias e experiéncias de consumo, buscou-se identificar os projetos de
identidade das consumidoras (HOLT; THOMPSON, 2004).

O pesquisador e entrevistador iniciava o dialogo com a investigada
guestionando sobre o consumo de determinada marca icénica global pertencente as
categorias em pauta. Apos, solicitava que a respondente descrevesse alguma historia
de consumo recente de uma marca iconica global significativa para ela (HOLT,;
THOMPSON, 2004), ponderando experiéncias relacionadas a significados positivos
ou negativos quanto a construcao de seus projetos de identidade.

Na fenomenologia existencial, procura-se descrever o fenbmeno na primeira
pessoa, ou seja, na perspectiva de como ele foi vivido, registrando a experiéncia por
completo. A entrevista talvez seja a forma mais poderosa para se alcancar o
profundo entendimento das experiéncias de outra pessoa (THOMPSON;
LOCANDER; POLLIO, 1989). Por essa razdo, adotaram-se entrevistas em
profundidade como técnica primordial de coleta de dados.

Nesta pesquisa, foi utilizada também a observacéo de campo. Com o objetivo
de se apropriar de maior conhecimento do contexto envolvido na investigacéo, o
pesquisador, deliberadamente, langou méo de contatos pessoais e de amizade para
realizar incursdes no campo. Isto tornou possivel observar o comportamento
relacionado as praticas de consumo e ao uso de marcas iconicas globais por um

grupo de mulheres de alto poder econémico com baixo capital cultural.
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Kvale e Brinkmann (2009) explicam que, ao pesquisar um contexto particular, o
pesquisador se beneficia de incursbes informais que lhe permitem observar
consumidores e outros atores a serem estudados. Essas incursbes fornecem ao
pesquisador maior familiaridade com o contexto, pelo aprendizado da linguagem local,
das rotinas, das estruturas de poder, dos tabus, entre outros aspectos.

Nessa perspectiva, foram realizados, preliminarmente as entrevistas em
profundidade, contatos com mulheres enquadradas no perfil investigado. Nesses
contatos, o pesquisador escutou conversas informais, identificou determinados tipos
de comportamento e observou a busca de pertencimento e/ou afastamento dessas
mulheres em relacdo a outras pessoas e grupos. Por meio desses contatos no
campo, observaram-se determinados comportamentos ‘padrédo’ e certas
contradicdes, cuja compreensao total sé viria a acontecer pela posterior analise das
entrevistas em profundidade. Por meio dessas incursbes ao contexto das
respondentes e da observacao de seus comportamentos e acdes, foi possivel captar
elementos que elas néo verbalizaram nas entrevistas.

A coleta de dados ocorreu entre os meses de janeiro de 2016 e janeiro de
2017. As entrevistas em profundidade aconteceram, na maioria das vezes, na casa
das respondentes. Quando isso nao foi possivel, as entrevistas aconteceram nos
locais de trabalho das entrevistadas e, em alguns casos, em locais publicos — porém
reservados (bares) — da cidade de Porto Alegre. Cada entrevista teve duragdo média
de 50 minutos e todas foram gravadas pelo pesquisador.

Em algumas situacbes, ocorreu mais de um contato pessoal com as
respondentes, a fim de aprofundar a compreensdo de questbes referentes ao
comportamento de consumo em relagdo as marcas iconicas globais.

Salienta-se que foram incluidas na pesquisa fotos de algumas das
respondentes, todas elas extraidas pelo pesquisador do Facebook das

entrevistadas.

3.3 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

A técnica de analise empregada para a interpretacédo dos dados deste trabalho
foi a analise de conteudo. Como detalhado a seguir, os conteudos originarios da
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entrevista em profundidade, da observacado participante e de outros instrumentos
foram agrupados em categorias de analise.

O texto obtido a partir da transcricdo das entrevistas € a base com a qual se
iniciou a fase de interpretacdo dos dados. A analise dos dados foi realizada por meio
da averiguacdo do conteudo do texto transcrito, procedendo-se a verificacdo
interpretativa dos dados coletados.

Um dos procedimentos metodolégicos empregados foi a ado¢ao dos proprios
termos usados pela entrevistada, de modo a preservar a experiéncia vivida pela
respondente em relacdo ao consumo de marcas icénicas globais.

Através da aplicacdo de entrevistas em profundidade e da observacéao
participante, levantaram-se evidéncias e padrdes sobre os significados atribuidos
as marcas iconicas globais pelas mulheres pertencentes a classe de alto poder
econdbmico com baixo capital cultural. Os dados coletados foram codificados e
analisados com a utilizacdo de uma planilha Excel.

De acordo com Miles e Huberman (1994), uma parte importante da técnica
de andlise de dados qualitativos € a codificacdo (coding). Ela consiste na
organizacao de dados brutos em categorias conceituais. Cada cédigo representa
uma categoria na qual parte dos dados coletados € classificada. Codigos séo
etiquetas ou rotulos de atribuicdo de unidades de significado para a informacao
descritiva ou inferencial, compilada durante determinado estudo. Geralmente, eles
sdo ligados a palavras, frases ou paragrafos inteiros.

Os codigos séo criados por meio de um processo interpretativo e reflexivo,
através de leitura e releitura das entrevistas, permitindo assim a sistematizacéo e a
organizacéo dos dados. A codificagcdo favorece o estabelecimento de conexdes entre
os dados. Conforme Richards e Morse (2007), esse processo permite ao pesquisador
formular ideias a partir dos dados e, consequentemente, reavaliar as informacdes que
pertencem a mesma tematica.

Neste estudo, a identificacdo e a utilizacdo de categorias de atribuicdo de
significado para blocos de informacfes possibilitaram uma compreensdo mais
profunda dos significados atribuidos as marcas icbnicas globais; da forma de
apropriacdo dessas marcas no contexto local; da verificacdo de eventuais resisténcias
a seu consumo; da andlise do fendbmeno do consumo de falsificacbes de marcas
icbnicas globais. Foram identificadas as seguintes categorias: significados e

sentimentos ligados ao consumo de marcas icOnicas globais; ressignificacdo e
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forma de apropriacdo de marcas; resisténcia ao consumo de marcas iconicas
globais; consumo de falsificacdes de marcas.

O objetivo dessa categorizagao foi identificar padroes ou regularidades.
Hatch (2002) explicita que padrdes ou regularidades podem ser identificados de
formas variadas, tais como:

a) similaridades (episédios que acontecem da mesma forma);

b) diferencas (episédios que acontecem previsivelmente de maneiras
diferentes);

c) frequéncia (episddios que acontecem muitas vezes ou raramente);

d) sequéncia (episédios que acontecem em determinada ordem);

e) correspondéncia (episédios que acontecem em relacdo a outras
atividades ou eventos);

f) nexo de causalidade (episédios que parecem causar outros).

O processo de codificacdo das informacdes nesta investigacdo seguiu as
seguintes etapas:

a) as informacdes obtidas por meio de gravacdes e de outras técnicas
mencionadas foram transcritas e cuidadosamente lidas pelo pesquisador.
Os dados relevantes quanto as categorias selecionadas, ou seja,
relacionados a significados e sentimentos ligados ao consumo de marcas
icbnicas globais, a ressignificacao, a forma de apropriacdo das marcas, a
resisténcia ao consumo de marcas iconicas globais e ao consumo de
falsificaces de tais marcas, foram identificados;

b) as informacdes relativas a cada categoria foram relidas e analisadas,
buscando-se assegurar que eram efetivamente pertinentes e adequadas
ao tema da categoria;

c) identificacdo um ‘padrdo’ que explicasse o comportamento das
mulheres pesquisadas quanto a categoria, o exemplificando com relatos
das respondentes;

d) as informacdes relevantes foram agrupadas nas categorias comuns aos
temas da pesquisa.

O processo de analise de dados empregado permitiu chegar a achados
robustos, no que diz respeito ao comportamento de consumo de marcas iconicas
globais por um grupo de mulheres de alto poder econémico com baixo capital cultural
de Porto Alegre.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Em um contexto de globalizacdo cultural, percebe-se a tendéncia & maior
homogeneizagdo dos gostos (APPADURAI, 1990; KJELDGAARD; ASKEGAARD,
2006). No entanto, verificou-se que os consumidores locais também utilizam marcas
icbnicas globais de uma forma ‘prépria’, as levando a adquirirem sentido no contexto
local.

O presente trabalho propde uma taxonomia — agrupamento dos discursos
empregados pelas vinte e uma mulheres pesquisadas — em quatro grupos, com base
nas narrativas quanto ao consumo de marcas iconicas globais como fonte motivadora

para a demonstracao de status e prestigio social, conforme ilustra a Figura 1.

Figura 1: Tipos de discursos para justificar e legitimar o consumo de marcas iconicas

globais
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DEMONSTRACAO DE STATUS E PRESTIGIO

Fonte: Elaborado pelo autor

A identidade das consumidoras € construida com base no discurso e no
consumo de determinadas marcas globais. Holt e Thompson (2004) expdem que a
identidade € uma articulacédo discursiva que os individuos empregam no momento de
determinar suas escolhas de consumo, a fim de significar e enquadrar tais escolhas.

Em relacdo a esses discursos, percebe-se que as entrevistadas empregam,
com maior intensidade, determinado tipo (quadrante) de narrativa, mas que O0s
discursos também transitam por outros quadrantes. No atual estudo, os discursos das

consumidoras estdo classificados em quatros grupos distintos: o primeiro grupo é
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denominado ‘as utilitarias’; o segundo, ‘as racionais’; o terceiro, ‘as ascendentes’; o
quarto, ‘as exibicionistas’.

As que utilizam o repertorio de discursos das utilitarias buscam justificar e
legitimar o consumo de marcas iconicas globais, prioritariamente, em razdo dos
beneficios funcionais ligados a qualidade superior, como confiabilidade e durabilidade
dos produtos/marcas. Elas negam ‘conscientemente’ o consumo hedbnico. Desse
modo, verbalizam uma baixa necessidade de autossatifacao e, igualmente, uma baixa
utililizacdo do consumo de marcas como demonstracao de status e prestigio para o0s
outros. No discurso das racionais, as consumidoras expressam autossatisfacdo em
relacdo ao consumo (hedbnico), embora neguem que tal consumo represente uma
forma de demostracéo de status e prestigio social.

As mulheres que se apropriam da narrativa das ascendentes, além de
demonstrar grande autossatisfacdo com esse tipo de consumo, apontam usar as
marcas para sinalizar aos outros suas progressdes socioecondémicas, de modo que
consomem o valor simbdlico do status social implicito nas marcas iconicas globais. As
exibicionistas afirmam consumir muito mais intensamente o valor simbdlico da
distincdo social, e explicitam usar as marcas icbnicas globais para demonstrar
‘superioridade’.

Na presente pesquisa, verifica-se que as mulheres dos quatro grupos buscam
produzir significados proprios, por meio do consumo de marcas iconicas. Algumas se
apropriam das marcas de forma distinta do ‘planejado’ e imposto pelo mercado global,
ou seja, pelas empresas transnacionais que detém o dominio dessas marcas.
Percebe-se, portanto, uma série de tensdes entre a estrutura imposta — o0
enquadramento nas regras e nos estatutos do ambiente politico, econdmico e social
— e a forma de apropriacdo — a agéncia — dos consumidores no contexto pesquisado.

Algumas das mulheres investigadas reapropriam o0 uso de produtos dessas
marcas, misturando e combinando distintamente o global e o local. Elas reconstroem
criativamente os significados, para que os produtos se alinhem a sua identidade e a
seu estilo de vida. Evidencia-se, pois, que a globalizacdo cultural possibilita maior
liberdade para as consumidoras expressarem suas agéncias individuais — embora
limitadas — em seus projetos de construcdo de identidade (FEATHERSTONE, 1995).

A consumidora Paula H. (racional) conta que consome marcas iconicas globais
relacionadas a seu estilo de vida. Ela explicita: “[...] ndo compro marcas, nem preco

[...] eu compro o que eu gosto, eu compro estilo [...]". A consumidora prefere marcas
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europeias que trazem um significado de estilo e classe ndo proporcionado pelas
marcas americanas. Paula complementa: “[...eu] uso marcas globais europeias e
combino com pecas da Renner e fago o meu proprio estilo [...] @ minha propria marca
que combina comigo [...]", evidenciando que quer transmitir sua identidade, sua
personalidade e seu jeito de ser.

Valeska (racional) diz que se apropria do ‘estilo internacional’ para fazer

combinag¢Oes adequadas e distintas com marcas locais. Explica que

[...] se uma pessoa tem bom gosto pode comprar ‘até na C&A’ que a pega vai
ficar legal [...] eu compro coisas na C&A e faco as combina¢des com as
roupas Ralf Lauren e ficam super diferentes e legais [...] minhas amigas até
elogiam o meu estilo [...] fico com um estilo mais despojado [...]

Clarice (racional) afirma: “[...] eu gosto muito de misturar pecas [...] eu uso
bolsas e sapatos de grifes com pecas mais populares [...] sdo roupas até mesmo das
Lojas Renner [...]".

Observa-se que, na fala dessas consumidoras, ha interpretacdo dos
significados implicitos nas marcas icbnicas globais e recontextualizagdo desses
significados por meio da combinagcdo com pecas locais, o que lhes permite
expressarem suas agéncias individuais, construindo ‘o seu estilo proprio’, original.
Esse estilo proprio lhes possibilita transmitir sua identidade individual, assumindo
‘varias personalidades hibridas’. Por meio dessa apropriacdo de produtos e marcas,
sao produzidas identidades individuais diferenciadas.

As consumidoras que criam estilos proprios e sinalizam um jeito de ser distinto,
por meio de formas visiveis de consumo, como o0 uso de roupas e acessorios,
transmitem uma posi¢cado na hierarquia social e a negociar as fronteiras de status
correspondente. A forma de apropriacdo de roupas e acessorios permite a producéo
de identidades individuais e diferenciadas.

O processo de hibridizagao do vestuario parece ser ‘algo necessario’ para que
elas vivam seus cotidianos, expressando localmente estilos proprios de vida
(ASKEGAARD; KJELDGAARD, 2002). Para Bourdieu (2001), a roupa € um bem
material visivel aos outros e revela o ser social de quem as usa, demonstrando seus
recursos e gostos. As marcas de roupas, por exemplo, expressam determinado
significado em razédo do lugar em que séo usadas e de como sdo combinadas com

outros artefatos. Belk (2009) esclarece que consumidores de varias culturas adaptam
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superficialmente os mesmos produtos globais e os interpretam como ajustados as
culturas locais. Percebe-se que as mulheres mencionadas atuam sobre essas marcas
para construir os proprios estilos diferenciados.

Embora as marcas iconicas contemplem o significado da distincéo, as mulheres
reconstroem os significados dessas marcas apropriando-se delas em combinacfes
insolitas, com o objetivo de expressar individualidades diferenciadas. Ha um processo
de incorporagéo do global ao local pelas consumidoras, o que resulta em um ‘modo
local chique e diferenciado’. A essa ‘construcdo’ as consumidoras denominam ‘estilo
préprio’. Desse modo, cada consumidora passa a ser criadora do proprio estilo, a fim
de marcar sua originalidade, personalidade e posi¢do na hierarquia social.

Esse processo de hibridizagdo atua como um elemento diferenciador dentro do
estrato de alto poder econémico com baixo capital cultural, por existirem motivacdes
e disposicdes estéticas e culturais muito particulares. Ha, de fato, uma competicao por
distincdo que ocorre na forma como as consumidoras se apropriam das marcas
icbnicas globais. O modo de usé-las esta relacionado com o conjunto da pessoa, em
consequéncia, a forma de se vestir, de fazer combinacdes relevantes e adequadas
com outras pegas e marcas e a maneira COmo a pessoa se comporta sdo elementos
capazes de gerar a distincdo (NIA; ZAICHKOWSKY, 2000).

As consumidoras que sabem se apropriar corretamente das marcas e criar
estilos originais ndo séo facilmente imitadas, porque outras consumidoras nao detém
semelhante conhecimento e bom gosto, assim as primeiras se percebem como
‘superiores’ (BERGER; WARD, 2010; COMMURI, 2009; HAN; NUNES; DREZE,
2010). Elas salientam que o mais importante é saber como se apropriar das marcas
icbnicas globais em combinac¢des préprias e ‘Unicas’, ja que essa € uma habilidade
que distingue as que possuem das que nao possuem conhecimento e ‘bom gosto’.

Valeska especifica: “[...] as pessoas que ndo tém bom gosto ndo conseguem
combinar determinadas pecas, mesmo com marcas globais legais [...] e ficam muito
cafonas [...]". Ela expressa, com isso, sentimentos de ironia e discriminacdo em
relacdo aos ‘outros’.

Cleusa (utilitaria) verbaliza que, quando compra alguma marca icdnica global
‘mais cara’, ndo gosta que o logotipo do produto apareca. Ela esclarece: “[...] eu uso
roupas de marcas (globais), mas combino do meu jeito com outras pecas que nao tém
nenhuma marca [...] 0 meu estilo é mais discreto [...]". Por meio dessa fala, observa-

se que a consumidora, apesar de querer esconder a marca, quer mostrar o ‘estilo



75

diferenciado’ que consegue criar, utilizando, para tanto, a combinagédo do design da
marca global e local. E possivel conjecturar que ela quer expor determinado
conhecimento — capital cultural — que torna desnecessario mostrar o logo da marca
(BERGER; WARD, 2010).

Han, Nunes e Dreze (2010) acentuam que consumidores com alto poder
econdmico e baixo capital cultural consomem produtos com marcas visiveis, a fim de
transmitir status e tentar se associar a elite econdbmica. Como a consumidora
entrevistada disse que ndo expde os sinais visiveis da marca, ela pode com isso
querer demonstrar conhecimento e dominio para os outros. Han, Nunes e Dreze
(2010) registram que esse tipo de consumidor busca emular o comportamento de
consumo de marcas da classe afluente, reproduzindo o modelo do trickle down global.

Os contatos do pesquisador com a consumidora em questao Ihe permitiram
verificar que o comportamento da entrevistada de ‘esconder a marca’ esta
relacionado, efetivamente, a aspectos emocionais do consumo de marcas iconicas
globais. Por meio das observacgdes e dos relatos da consumidora, percebeu-se que o
‘modo’ como ela usa as marcas esta ligado a uma personalidade introspectiva e a um
estilo de vida mais discreto.

O ato de ‘esconder a marca’ vincula-se a questdo moral do consumo,
especialmente no que diz respeito a marcas iconicas globais. A consumidora
demonstra atitude de reprovacao do consumo conspicuo (VEBLEN, 1988) e o desejo
de se desvincular desse tipo de consumo como prioridade (D’ANGELO, 2004). O
comportamento da entrevistada alinha-se a visdo de D’Angelo (2004), que ressalta
gue os consumidores podem revelar uma atitude reprovadora ao consumo que é
orientado a ostentacdo, considerado exibicionista. O que parece estar em jogo é a
questdo moral do consumo e a tese de que o consumo conspicuo € ‘imoral’, de modo
gue a consumidora utiliza essa retorica para construir sua identidade, compartilhando
esse ‘projeto moral' com pessoas que pensam de maneira semelhante a dela. E
possivel inferir que ela ‘esconde a marca’ como uma forma de se desassociar das
consumidoras consideradas ‘futeis’ em especial, das exibicionistas (DAVIS, 1992).

A entrevistada Clarice diz consumir marcas icénicas globais como Gucci e
Prada, entretanto enfatiza ndo gostar que o logotipo da marca apareca. Ela explica:
“se na roupa aparece o logo da marca eu nao compro”. Admite que as marcas globais
atribuam um poder de diferenciacéo social, mas explicita ndo consumir tais marcas

com o objetivo de ostentar e mostrar sua situagdo econdémica e social para 0s outros.
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Figura 2: Clarice

Fonte: Facebook da entrevistada

A consumidora conta que, quando usa uma bolsa da marca Gucci, a ‘veste ao
contrario’, para que o logotipo da marca néo fique visivel aos outros. Questionada

sobre o motivo pelo qual usa a bolsa Gucci, ela respondeu:

[...] eu uso em razado de gostar do design diferenciado da marca [...] compro
marcas (icbnicas globais) que me satisfazem, mas ndo porque estdo na
moda... ndo preciso ostentar mostrando marcas para 0s outros.

Em relacdo a situagbes como a de Clarice, Berger e Ward (2010) consideram
que consumidores, que detém conhecimento especifico de uma marca, preferem
‘sinais sutis’ como o design mencionado pela entrevistada. Esses sinais s6 sao
reconhecidos por algumas pessoas que conseguem decodificar seu significado. Esta
subentendido, na fala da consumidora, que a apropriacdo e a selecao dos proprios
sinais das marcas iconicas globais atuam como elementos de diferenciagéo vertical e
horizontal (BERGER; WARD, 2010; HAN; NUNES; DREZE, 2010). Tais gostos e
formas de usar as roupas restringem a possibilidade de outras pessoas e grupos,
dentro do mesmo estrato, reproduzirem esses estilos e gostos. Na medida em que
diferentes tipos de consumidores usam distintamente produtos com marcas ‘invisiveis’
ou ostensivas, emerge o desejo de buscar a associacao e/ou a desassociagdo com

esses grupos.
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De acordo com a taxonomia proposta por Han, Nunes e Dréze (2010), Clarice
€ uma das consumidoras que ‘chegaram |a’. Esse grupo possui capital econémico,
mas é dotado de baixo capital cultural. Embora, para os citados autores, esse tipo de
consumidor ndo possua 0 conhecimento necessario para interpretar sinais sutis de
uma marca, é possivel cogitar que Clarice tenha o dominio, ou seja, 0 conhecimento
especifico de produtos e especificidades do setor de acessoérios/bolsas.

Conquanto ela verbalize ndo consumir com a finalidade de transmitir prestigio
aos outros, supde-se que a consumidora utilize seu conhecimento e as marcas
icbnicas globais como sinais sutis para se associar a elite, ainda que a subgrupos
dentro do estrato de alto poder econémico e baixo capital cultural. Ao mesmo tempo,
ela busca se desassociar daqueles que néo possuem capital econdémico. De acordo
com a proposicdo de Han, Nunes e Dréze (2010), consumidoras com o perfil de
Clarice possuem intensa necessidade de sinalizar status, entretanto buscam fazé-lo
usando produtos com marcas ostensivas (BERGER; WARD, 2010).

Nesta situacdo, verifica-se especificamente o modelo do trickle down, ja que
Clarice serve-se de sinais sutis da marca para emular o comportamento da elite
brasileira.

Destaca-se, aqui, a importancia de identificar, dentro do mesmo estrato, 0s
diferentes discursos utilizados pelas consumidoras de alto poder econémico e baixo
capital cultural para legitimar suas praticas de consumo, a fim de construir projetos de
identidade. Tal situacdo indica a validade da tese da existéncia de subfracbes nos
estratos, justificando a taxonomia proposta neste trabalho.

No discurso das mulheres que se apropriam da légica das ascendentes, ha
referéncia ao poder de agéncia com relacdo a apropriagdo das marcas iconicas
globais. Elas consomem e utilizam as marcas como uma hibridizac&o entre o global e
o local. Karine revela: “[...] eu uso um vestido de marca local com acessérios globais
que combinem e fagam a diferenca [...] eu quero ser diferente e ter o meu estilo proprio
[...]". Aqui é oportuno lembrar a ideia de Canclini (1999) de que a cultura é um
processo de montagem multinacional, consistindo em uma articulacao flexivel de
partes. E uma colagem de tracos que qualquer individuo de qualquer pais ou ideologia
pode ler e utilizar. Nesse contexto, os consumidores, para construir sua identidade,
apropriam-se tanto de simbolos globais como locais.

Fabrizia expde que, em seu meio, existem mulheres emergentes que possuem

alto poder aquisitivo, entretanto ndo tém estilo nem classe. Estas vao comprando e
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misturando pecas de maneira equivocada, o que a resulta “[...] em combinacbes

cafonas [...]".

Figura 3: Fabrizia

Fonte: Facebook da entrevistada

Viviana também se refere a questdo do conhecimento e do ‘gosto diferenciado’:

[...] as mulheres que possuem bom gosto se apropriam de marcas globais de
uma maneira muito diferente [...] ndo adianta vestir Chanel dos pés a cabega
se tu ndo sabes combinar, ndo tens bom gosto [...] eu percebo isso em
algumas mulheres no meu meio [...] elas tém poder aquisitivo para comprar,
mas elas ndo tém bom gosto, por exemplo, quando escolhem e combinam
certas cores.
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Figura 4: Viviana

Fonte: Facebook da entrevistada

Observa-se que Viviana quer transmitir sua distingdo sem mostrar
ostensivamente as marcas globais, fazendo alusdo ao melhor gosto e ao maior
conhecimento como fator de distincdo intragrupo social (BERGER; WARD, 2010;
BOURDIEU, 2008; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

No grupo das exibicionistas, Giovana mostra que as marcas iconicas globais
sdo importantes em seu cotidiano de vida local. Ela diz que as pecas de que mais
gosta do seu vestuario sdo as mantas da marca ‘Louis Vuitton’. A consumidora pontua:
“[...] s@o itens muito versateis e ai eu sempre combino com outras pecas [...] uso as
mantas e combino com roupas locais legais e sempre estou elegante [...]". Ela ainda
acrescenta que a reinterpretacdo do global com o local a faz ser diferente das
“‘demais”, e termina afirmando: “[...] eu uso marcas porgue quero ser diferente, mas
eu sei como usa-las [...] uso para ficar mais chique [...] ndo preciso usar marcas para
dizer quem sou [...]".

Evidencia-se, nos relatos dessas consumidoras, que elas acreditam serem
capazes de se apropriar criativamente das marcas icbnicas globais, exercendo a
agéncia, a fim de criar ‘estilos proprios’ e por meio deles se diferenciar. Elas
conseguem se distinguir de outras mulheres do mesmo estrato por conta de seu maior
conhecimento e pelo gosto mais apurado (BOURDIEU, 2008). Tal diferenciacéo &
alcancada pela combinagdo do global com o local, ou seja, pela hibridizacdo das

marcas icdnicas globais e locais. Esse processo propicia um significado local de ‘estilo
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préprio’, isto €, determina um jeito de ser préprio que faz sentido para as consumidoras
no contexto local. Thompson e Haytko (1997) explicitam que a mistura de marcas é
utilizada como uma estratégia narrativa de ‘descomodificacdo’, que permite a essas
consumidoras experimentar o sentido de singularidade.

Quanto ao consumo de marcas iconicas globais como Prada, Gucci ou Louis
Vuitton, os consumidores preferem que os designers internos dessas empresas
projetem os produtos de acordo com as tendéncias e a qualidade da marca, sem um
processo de cocriacdo que considere recomendacfes e acdes dos proprios
consumidores (FUCHS et al., 2013). De acordo com Fuchs et al. (2013), produtos das
marcas iconicas globais de luxo, projetados com auxilio do consumidor, ndo exibem
as caracteristicas de qualidade e distingdo procuradas, nas marcas iconicas globais,
a fim de sinalizar status. Os consumidores desses produtos e marcas estariam, pois,
se sujeitando a imposicao de mercado, preferindo produtos, marcas e caracteristicas
‘impostos’ pelas empresas detentoras das marcas globais.

No entanto, os relatos de algumas consumidoras investigadas n&o se alinha a
essa visdo. Algumas mulheres pesquisadas exercem agéncia, embora de forma
limitada, apropriando-se de marcas, combinando-as e utilizando-as de formas
distintas das impostas pelo mercado. Essas consumidoras usam diferente e
criativamente as marcas icbnicas globais, aproximando-se ou afastando-se de
determinados grupos (BERGER; HEATH, 2007). Elas fogem das caracteristicas e das
mensagens impostas pela industria, e ndo se submetem passivamente ao controle
das empresas e do mercado globalizado.

A globalizacdo cultural conduz os mercados a um efeito homogeneizante,
porém observou-se, nesta investigacao, que algumas das mulheres se aproveitam das
marcas — por meio da forma de uso — para criar estilos originais e transmitir
identidades sociais hibridas. Pelo consumo dessas marcas, elas se transformam
situacionalmente para sinalizar identidades e imagens que as aproximem ou afastem
de determinadas pessoas e grupos. Essas consumidoras estdo notoriamente
exercendo seu poder de agenciamento sobre as marcas iconicas globais, ao passo
que produzem criativamente composic¢des inusitadas, tecendo ‘estilos proprios’.

Em consequéncia, elas destoam daquilo que é considerado a ‘corrente
principal’ e reconstroem sua identidade pela conjugacéo e pelo uso de estilos proprios
diferenciados. Salienta-se, entretanto, que, mesmo com a criacdo de perspectivas

préprias sobre as tendéncias individuais e de grupos, essas consumidoras ndo sao
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capazes de alterar o condicionamento geral do mercado e das tendéncias e estilos
impostos pelas empresas detentoras de marcas iconicas globais. Elas exercem,
portanto, um poder de agenciamento limitado. Murray (2002) pondera que 0s
discursos dominantes — no campo da moda — influenciam fortemente o senso de estilo
dos consumidores. Ele identifica que mesmo os consumidores que querem criar
estilos préprios, buscando, por exemplo, fugir dos canais socialmente estruturados,
muitas vezes, apenas elaboram ‘uma outra identidade histérica empacotada’.

Um aspecto a considerar é que a cultura ndo deve ser observada somente
como um fendmeno dentro das fronteiras de um territorio, mas entendida como um
ambiente de praticas sociais e simbdlicas, as quais repercutem no cotidiano e na
formacéo dos individuos de diferentes contextos culturais. Percebe-se, pelas falas das
consumidoras, que a globalizacdo e seus simbolos globais de distincdo néo
influenciam direta e incontestavelmente todos os mercados. Os impactos da
globalizac&o ndo podem prescindir nem das diferencas culturais nem das percepc¢des
dos individuos (KAPFERER, 2004).

Os resultados da presente pesquisa mostram que, por meio do consumo de
bens — supérfluos inclusive — e de marcas iconicas globais, que carregam forte
significado simbdélico, as consumidoras de alto poder econdmico e baixo capital
cultural constroem e sinalizam sua identidade social.

Embora as consumidoras que empregam discursos classificados, nesta
investigacao, como ‘utilitarios e racionais’ neguem e reprovem o consumo de marcas
icbnicas globais significando status social e prestigio, verifica-se que todas elas
consomem e se apropriam, de alguma maneira, de marcas iconicas globais
‘consagradas’, pois relatam histérias vinculadas ao consumo dessas marcas,
ocorridas em algum momento de suas vidas.

Nota-se que todas elas consomem o valor simbélico da diferenciacdo e do
status social, mesmo as que entendem buscar beneficios funcionais — de qualidade
superior — evidenciando uma otica de comportamento ‘mais racional’ (D’ANGELO,
2004). Algo semelhante acontece com aquelas que dizem buscar o prazer heddnico
do bem-estar individual subjetivo, rejeitando o consumo conspicuo (VEBLEN, 1988),
considerado ‘pura ostentacao’ e exibicionismo.

Rucker e Galinsky (2009) especificam que individuos com poder econémico
menor, em comparagao aos que possuem relacionamentos sociais mais ‘influentes e

poderosos’ e capital social e simbdlico maior (alto capital cultural), ndo consomem as
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marcas iconicas globais (luxo) para se beneficiar individualmente de qualidade e
desempenho, mas o fazem para demonstrar status aos outros (consumo conspicuo).
De alguma forma, as mulheres entrevistadas reivindicam uma condicao de classe por
meio do consumo de bens de status, tais como uma marca iconica de veiculo, um
‘ténis de marca’ ou produtos supérfluos.

O consumo de marcas icOnicas globais decorre do desejo de expressar
singularidades individuais e coletivas a seus pares e aos outros. De acordo com
Bearden e Etzel (1982), em relacdo a produtos de necessidade, os produtos — e
marcas — de uso publico e de luxo sdo mais capazes de transmitir significados
simbdlicos para um individuo. O uso publico de marcas icénicas objetiva transmitir
distincdo dentro do estrato pesquisado e entre os demais estratos sociais (BERGER,;
HEATH, 2007; BOURDIEU, 2008; GOFFMAN, 1959; RATNER; KAHN, 2002,).

As consumidoras do estrato de alto poder econémico e baixo capital cultural
estabelecem disputas e negociacfes simbdlicas por meio do consumo de marcas,
utilizando-se do valor simbdlico das marcas para transmitir identidades individuais e
grupais e, simultaneamente, fazer julgamentos sociais dos ‘outros’ (BELK, 2010).

Os conceitos de Veblen (1988) e Simmel (1904) originaram a teoria do trickle-
down (gotejamento social). No contexto de globalizacdo do campo do consumo, ha o
processo de trickle-down global (USTUNER; HOLT, 2010), pelo qual a imitagdo e a
busca por distingdo ocorrem para além das fronteiras nacionais entre classes sociais
de diferentes paises. Tal teoria pressupfe que todos os consumidores em paises
menos desenvolvidos utilizam a mesma estratégia quanto ao consumo de status. No
entanto, Ustiiner e Holt (2010) dizem que, de acordo com a estruturacdo sociocultural
do consumo de Bourdieu (2008), diferentes estratos sociais usam distintas estratégias
de consumo de status, alinhadas a seus respectivos capitais econdmicos e culturais.

Ustiiner e Holt (2010) investigaram as estratégias de consumo de status entre
as consumidoras com alto e baixo capital cultural da classe média alta na Turquia. Os
autores concluiram que as consumidoras com baixo capital cultural ndo reproduzem
os padrbes da mesma classe dos paises desenvolvidos, mas imitam os habitos de
consumo da classe alta nacional, sendo o campo de consumo local. As consumidoras
com alto capital cultural reproduzem e buscam aprender os habitos de consumo das
classes médias de paises desenvolvidos, consumindo marcas iconicas globais como
simbolos de status global, fazendo com que o campo do consumo seja global, imposto

pelos paises mais desenvolvidos.
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Os resultados da presente pesquisa ndo corroboram integralmente os achados
de Ustiiner e Holt (2010), pois se observa forte influéncia das marcas iconicas globais
no comportamento de consumo das entrevistadas que, de alguma forma, emulam as
classes dos paises desenvolvidos. Salienta-se que as consumidoras pesquisadas tém
condicbes de viajar e, portanto, tém contato frequente com tais marcas, inclusive de
forma mais acessivel (USTUNER; HOLT, 2010). Surge, assim, um processo de
imitacdo dos padrbes de consumo dos paises mais desenvolvidos.

A consumidora Clarice explica: “[...] eu antes n&o tinha condi¢des (econémicas)
de viajar e somente depois de mais velha comecei a ir para Europa e Estados Unidos
[...] & eu conheci melhor marcas como Chanel, Burberry e Prada e comecei a
consumi-las [...]". Fabrizia enfatiza seu aprendizado em relagdo as marcas icénicas
globais a partir das ‘excepcionais experiéncias de compras’, referindo-se ao
atendimento diferenciado que recebeu nos pontos de venda dessas marcas. Ela diz:
“[...] me interesso e estudo a histéria das marcas e aprendi muito e fiquei encantada
com a experiéncia de compra na Burberry em Londres [...] 0 que me fez consumir mais
desta marca [...]".

Percebe-se aqui que o contato com as marcas iconicas de um pais estrangeiro
produz um mecanismo similar ao trickle down global (USTUNER, HOLT, 2010), o
mesmo ocorrendo em relacdo a intensa exposicdo das consumidoras a midia das
marcas iconicas globais. Raquel ressalta que a Nike “[...] ndo para de fazer
propaganda [...]". Cleusa diz que “[...] a visibilidade da marca Nike é muito maior por
causa das propagandas [...] todos usam Nike por causa das propagandas [...]".

Embora também consumam marcas locais que simbolizam status e prestigio,
as vinte e uma mulheres investigadas verbalizam que as marcas iconicas globais, no
contexto brasileiro, representam maior poder de distingio e maior robustez na
demarcacao de fronteiras sociais (HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004).

Daniela esclarece: “[...] as marcas icbnicas globais [...] s@&0 muito mais
marcadores de diferencas sociais, posicionando as pessoas com maior status e
prestigio [...]".

Segundo Anik:

[...] as marcas icbnicas globais representam exclusividade para mim, porque
eu ndo quero sair na rua e ter vinte pessoas iguais a mim [...] ela (a marca
global) te algca a um grupo menor e mais exclusivo.
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Nessa mesma perspectiva, Arlete diz:

[...] calga eu sé uso Diesel porque eu gosto muito da marca, do design, do
estilo, mas tem que ser a italiana [...] ela me veste bem, eu fico bonita pra
mim e ela serve como uma espécie de companheira, uma irma [...] ndo é
apenas uma calca jeans.

Observa-se, portanto, que as classes alta e média alta de outros paises operam
sobre as consumidoras de alto poder econémico e baixo capital cultural do Brasil, ja
que elas buscam reproduzir os padres de consumo de status dos paises
desenvolvidos.

Embora se perceba o poder sociocultural das marcas fortalecendo o campo de
consumo global, algumas consumidoras n&o aceitam passivamente os significados
impostos pelo mercado global, hibridizando o consumo, a fim de construir um ‘estilo
préprio’. As entrevistadas também usam marcas locais, especialmente nas categorias
vestuario e acessorios ‘de luxo’, que sdo simbolos de status, emulando os
consumidores nacionais das classes mais afluentes.

A busca por simbolos de status aqui identificada vai ao encontro dos achados
de O'Dougherty (2002) que, em investigacdo na classe média de S&o Paulo,
evidenciou que as consumidoras de baixo capital cultural consomem marcas iconicas

e produtos americanos como importantes simbolos de status.

4.1 O CONSUMO DE MARCAS ICONICAS GLOBAIS NO ESTRATO DE ALTO
PODER ECONOMICO E BAIXO CAPITAL CULTURAL: PRATICAS E
SIGNIFICADOS

Nas entrevistas, foram identificados quatro tipos de discursos referentes ao
comportamento de consumo de marcas icbnicas globais. Esses discursos
apresentam-se para as consumidoras como mitos de mercado, ou seja, como
narrativas construidas e percebidas como auténticas, a ponto de serem utilizadas para
criar projetos identitarios (THOMPSON, RINDFLEISCH, ARSEL, 2006).

Algumas consumidoras constroem seus projetos de identidade utilizando a
retérica do moralismo, a fim de se distinguir de um grupo de pessoas com as quais
nao querem ser associadas (BERGER; HEATH, 2007; COMMURI, 2009, LUEDICKE;
THOMPSON; GIESLER, 2010).



85

Apresentam-se, a seguir, 0s quatro tipos de discurso.

4.1.1 As Utilitarias

As mulheres que se apropriam do discurso das ‘utilitarias’ verbalizam que as
marcas icénicas globais exercem ‘papel secundario’ no processo de construgdo de
sua identidade social. Similarmente, as marcas tém pouca expressao no que se refere
a sinalizacdo de quem elas séo para 0s outros.

Embora algumas entrevistadas reconhecam que as marcas globais séo
simbolos de status social (HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004), elas dizem consumi-las
especialmente em funcdo dos beneficios funcionais. Consomem pela seguranca de
comprar produtos mais confidveis e durdveis, pela superioridade da matéria-prima,
pelo melhor processo fabril e pela tecnologia superior. Elas demonstram, portanto,
uma perspectiva racional do consumo, na medida em que avaliam a relacdo custo-
beneficio da aquisigdo (D’ANGELO, 2004). Apesar disso, é plausivel especular que,
de alguma forma, as marcas oferecem as consumidoras um sentimento de
diferenciacdo e de extremo bem-estar pessoal (DUBOIS, LAURENT, CZELLAR,
2001), alcancando uma autossatisfacdo que poderia ser identificada como ‘néo
calculada’.

As dtilitarias ressaltam serem ‘moralmente superiores’ as demais
consumidoras, tendo em vista que as ‘outras’ consomem de forma ostensiva,
seguindo a logica do sistema politico, econémico e social vigente. As utilitarias adotam
o moralismo para, por meio de retéricas e narrativas distintas, justificar e legitimar seus
projetos identitarios (COMMURI, 2009; LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010).

No que diz respeito a qualidade superior enunciada por todas elas, Sabrina

explica:

[...] a qualidade da roupa € mais importante do que uma ‘grife’; marca de luxo
[...] eu pago pelo valor da qualidade do artigo e ndo pela grife [...] eu uso a
calga jeans da ‘Levi’s’ porque a qualidade do material e o corte sdo de melhor
qualidade [...] a calga dura muito mais para mim [...] pago mais caro, mas é
melhor e dura mais que outras marcas.

A consumidora deixa evidente sua confianca na qualidade superior dessa
marca. A consumidora Giovana explica: “[...] compro uma bolsa Louis Vuitton que é

uma peca classica que vai durar para sempre [...]". Luciana afirma que as marcas
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icbnicas globais sdo “[...] simbolos de qualidade superior, existindo uma historia
construida por tras dessas marcas [...]".

Com referéncia aos significados e as praticas de consumo de marcas iconicas
globais entre as ‘utilitarias’, na categoria perfumes, Regina verbaliza os beneficios da
marca francesa Lancéme: “[...] os resultados na pele sao realmente diferenciados [...]
o beneficio que o produto me traz € realmente superior [...] eu compro porque gosto
muito da fragrancia e ele dura na pele [...]". Sabrina complementa que “[...] a fixagao
€ maior [...]", reiterando o beneficio utilitario do produto. Verifica-se, pois, que a marca
francesa contempla um significado ligado a seguranca e a confiabilidade.
Similarmente, Cleusa e Regina mencionam os mesmos significados em relacdo a
marca de perfumes Dolce & Gabbana.

Na categoria veiculos, as consumidoras dizem que o atributo qualidade € uma
garantia atestada pelas marcas icOnicas globais de que os produtos terdo a
funcionalidade e a durabilidade esperada, transmitindo seguranca e confiabilidade.
Luciana pondera: “Honda € uma marca de automovel que ndo incomoda, uma vez que
ndo d4 manutencao [...] € o meu terceiro Honda e dificilmente vou sair dessa marca
[...]".

Cleusa diz preferir “[...] marcas tradicionais como a Ford [...] a relacdo custo-
beneficio € melhor [...] ndo d& despesa de manutencao [...]", expressando emocodes
relacionadas a seguranca e a confiabilidade. Para Sabrina, as marcas japonesas
Toyota e Nissan apresentam uma qualidade funcional superior, especialmente pela
poténcia e pela durabilidade dos motores, 0 que reduz 0s gastos com manutencao.

Percebem-se, nos relatos das consumidoras, tanto no que se refere a perfumes
quanto a veiculos, sentimentos ligados aos aspectos funcionais de seguranca e
confiabilidade, além do significado racional do consumo. Existe uma avaliagcéo positiva
da relacéo custo-beneficio nas aquisicdes e no consumo dessas marcas.

No que se refere a categoria vestuario, especialmente no nicho da pratica
esportiva, a consumidora Cleusa diz que prefere marcas iconicas globais como Nike
e Adidas, uma vez que “...] sdo mais visiveis e as pessoas usam mais [...]",
acrescentando que “[...] s&o mais confortaveis, especializadas para esporte e de muita
qualidade [...]". Ela pontua gue recentemente comprou um ténis da marca Asics por
considerar que o sistema de amortecimento, anunciado como um diferencial da
marca, efetivamente funciona. A consumidora verbaliza acreditar que os beneficios

funcionais ‘prometidos’ pela marca vao melhorar seu desempenho nas corridas.
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Para a consumidora, por tras das marcas Nike e Asics, estdo a ideia de
inovacédo e um conjunto de beneficios funcionais e emocionais. No entanto, embora a
consumidora explicite maior preocupacdo com os beneficios funcionais, ela atenta aos
aspectos estéticos e emocionais que envolvem o consumo de marcas icénicas globais
(BOURDIEU, 2008; HOLT, 1998a).

4.1.1.1 As marcas icOnicas globais e a identidade das utilitarias

A consumidora Sabrina revela que as marcas iconicas globais ndo a ajudam na
construcao de sua identidade: “[...] as pessoas do meu circulo de relacionamentos me
reconhecem por aquilo que sou, pelo meu “conhecimento [...]".

Ela relata que, como teve uma infancia pobre, conhece e valoriza o ‘verdadeiro
valor’ das coisas. Conta que, quando adolescente, juntou dinheiro arduamente para
comprar um ténis da marca Adidas. Conseguiu adquirir o “sonhado ténis”, contudo,
por uma fatalidade, caiu em um buraco na rua e o perdeu. A partir desse episodio,
passou a “repensar ainda mais” o investimento nas coisas (materiais).

Sabrina menciona que tém duas filhas e que conversa muito com elas sobre a
questao do consumismo. Ela diz: “[...] minhas filhas vdo consumir somente de acordo
com as suas necessidades, sem a ‘obrigacao social’ de consumir marcas de grife [...]".
Aqui, nitidamente, vem a tona, na retdrica da consumidora, o discurso moralista
relacionado ao consumo conspicuo. Na Gtica da entrevistada, 0 consumo conspicuo
€ algo “errado e desnecessario”. Ela verbaliza uma identidade moral, a fim de se
distanciar do ‘esteredtipo’ das exibicionistas (D’ANGELO, 2004; LUEDICKE;
THOMPSON; GIESLER, 2010).

O consumo do “sonhado ténis Adidas” expressa a busca por um prazer
emocional, por um desejo que ultrapassa beneficios funcionais (ALLERES, 2006;
BELK; GER; ASKEGAARD, 2003). A compra do ténis foi motivada ndo somente pelos
beneficios funcionais aludidos, mas também por questdes ligadas as emocdes, ao
prazer e aos sentimentos. Infere-se que o desejo pela marca Adidas tenha ativado o
“sonho de consumo” de Sabrina (CAMPBELL, 2006).

Percebe-se a emoc¢ao da entrevistada ao consumir a marca que despertava
sentimentos de prazer e desejo, “0 sonho de consumo”. Simultaneamente, verificam-
se sentimentos relativos a uma espécie de culpa e reprovacdo (SEABROOK, 2001),

pois a perda do produto fez com que ela repensasse 0 consumo de ‘coisas’. Essa
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dimenséao é visivel quando ela explica que “[...] as pessoas de ‘menos dinheiro’ séo
as mais influenciadas para consumir marcas globais [...] as vezes as pessoas querem
parecer o que ndo séo [...]". A fala da consumidora é respaldada pelos achados de
Davis (1992), que explicita que 0s ‘novos ricos’ SGo mais propensos a se vestir de
maneira mais ‘chamativa’, a fim de se mostrarem aos outros. A mesma consumidora
pontua que muitas pessoas compram carros de marcas de luxo (Mercedes-Benz)
fundamentalmente pelo carater ostentatorio, a fim de sinalizar aos outros uma posicao
econdmica e social melhor do que aquela ocupada efetivamente na esfera social.
Sabrina diz que pessoas de seu meio de convivio fazem uma preconceituacao
das outras em funcdo das marcas que consomem. No entanto, ela pondera nao se

preocupar com essa situacao:

Hoje em dia a familia me basta, por isso as marcas globais ttm um menor
impacto para mim como elemento de distingdo social [...] (eu) ndo dou bola
para isso [...] talvez se eu fosse uma pessoa sozinha, ai eu procuraria
consumir mais marcas globais pela questao do pertencimento.

Mais uma vez € apresentada a questdo moral quanto a valorizacdo da
‘instituicdo familia’ por parte da consumidora. Sabrina, nessa 6tica, vai ao encontro do
pensamento de Lasch (1983) de que o individuo vive sem um propadsito moral e, desse
modo, vé nas ‘coisas’ um substituto para as relacdes interpessoais.

Luciana verbaliza que, no tocante a vestuario e acessorios, em uma situacao
de compra, avalia a qualidade, buscando a melhor relacdo -custo-beneficio
(D’ANGELO, 2004). Vislumbra-se, porém, um ‘prazer velado’: “[...] eu gosto muito de
comprar bolsas da marca Longchamp, sobretudo pelo design e pela beleza das pecas
[...]". Revela-se, aqui, o prazer da consumidora de escolher, entre varias opcoes, a
marca iconica que simboliza a beleza, deixando-a ‘mais bonita’, e que oferece a
emocao de adquirir o que ha de melhor em design (conforto). Luciana pondera que,
em seu circulo de amizades, ha uma série de pessoas que utilizam marcas globais
para ostentar, especialmente para “praticar o exibicionismo” nas redes sociais. Ela

pontua:

[...] percebo que as pessoas que possuem mais dinheiro séo aquelas que ndo
ostentam porque é algo que € natural para elas [...] tenho uma amiga que
dirige um carro Mercedes-Benz, mas que de fato ndo possui alto poder
aquisitivo.
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A mesma entrevistada, referindo-se ao vestuario, diz usar marcas iconicas
globais (grifes) porque gosta, ou seja, pelo prazer de sentir-se bem consigo mesma.
Ela parece querer omitir que consome esses itens com 0 objetivo de transmitir uma
imagem de status, por considerar tal atitude fatil e ostentatéria (DAVIS, 1992;
SEABROOK, 2001). Similarmente, Cleusa diz consumir marcas iconicas globais de
roupas porque “[...] a qualidade dos materiais € melhor e elas duram muito [...]". Ela
explica: “[...] a gente se veste pra gente se sentir bem, confortavel e bonita [...]".

Cleusa verbaliza que, ao comprar alguma marca icénica global ‘mais cara’, ndo
gosta que o logotipo do produto aparecga. A entrevistada € direta ao enunciar: “eu acho
ridiculo as pessoas que se vestem para ostentar para os outros, comprando s6 porque
se importam com aquilo que os outros vao pensar [...] sdo pessoas muito futeis”
(DAVIS, 1992; SEABROOK, 2001). Ela ressalta, portanto, que os antagonismos com
outras fracbes do mesmo estrato animam seu projeto de identidade, diferenciado pela
guestao moral.

Cleusa relaciona itens de qualidade superior com um investimento. Diz preferir
ter um item de qualidade, classico — uma marca global — com alta durabilidade, ao
invés de adquirir dez pecas que nao agregam nenhum valor. Ela expressa um
sentimento de seguranca e de confiabilidade nas marcas globais e um comportamento
de consumo racional, direcionado a avaliacdo custo-beneficio que essas marcas
proporcionam (D’ANGELO, 2004; DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).

Regina explana “[...] eu me dei conta que as pessoas muito ricas néo se
importam com isso, ja € algo natural para elas [...] se importam com a utilizacédo
excessiva aquelas que transitam de um patamar (social) para outro [...]". A
entrevistada comenta que tém amigas que compram grifes para se autoafirmar, uma
vez que querem representar no meio em que circulam, mostrando simbolos de
sucesso. A mesma enunciadora estabelece um paralelo com o gosto da classe
dominante. Mulheres de alto poder econdmico podem consumir marcas iconicas
globais, entretanto o “excessivo consumo dessas marcas” e a inadequada apropriagao
no vestir pode ser um indicador de “falta de gosto”, evidenciando futilidade,
caracteristica com a qual as mulheres que se julgam mais refinadas ndo querem se
identificar (BOURDIEU, 2008; BROOKS, 2001; HOLT,1998a).

Regina revela ser uma compradora bastante ‘racional’, no sentido de comprar
e consumir as marcas iconicas globais pelos atributos funcionais que apresentam. Ela

diz. “[...] eu compro pela qualidade e beneficios dos produtos e marcas e,
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seguramente, ndo para me mostrar para os outros [...]". Exemplifica relatando seu
comportamento, quando vai a uma loja de roupas: “[...] eu pe¢o na loja uma ‘roupa
invisivel’, ou seja, aquela que nao vai marcar quando chegar a algum lugar.” Percebe-
se, aqui, um sentimento negativo com relacdo ao consumo de marcas iconicas
globais, traduzido em certo desconforto e na “vergonha de marcar’ em determinado
ambiente.

Destaca-se a seguinte fala da consumidora: “[...] eu ndo gosto de ir a um lugar
e ver mulheres com a mesma roupa que eu [...] eu quero ser diferente, mas néo quero
chamar a atencao [...]". Ela segue narrando uma histéria de sua juventude: “[...]
guando eu era mais jovem, especialmente no ambiente de trabalho, gostava de
chamar a atencéo, mas atualmente ndo mais. Acho que o amadurecimento faz com
gue a gente ndo se importe com a opinido dos outros [...]". Pelo relato, parece que a
emocao da distincdo diminuiu ao longo do tempo. Cogita-se, pois, que o significado
de distincdo esteja relacionado ao atributo de exclusividade, proporcionado pela
marca iconica global (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; TIAN; BEARDEN;
HUNTER, 2001), que a maioria ndo pode consumir, embora a entrevistada afirme n&o
buscar as marcas como fonte de diferenciagao, denotando ‘certa reprovacao’ quanto
a esse tipo de consumo.

Luciana conta que, quando era adolescente, ndo tinha condi¢cdes de comprar
‘marcas’, porque era muito humilde, e que passou a consumi-las a partir dos 30 anos.
Revela que, como é advogada, compra veiculos de marcas iconicas globais também
para representar aos outros que é ‘bem-sucedida’ profissionalmente, embora esse
nao seja seu foco. Essa consumidora parece transitar pelo discurso das ascendentes.
Ela menciona que as pessoas creem que serdo mais respeitadas nos diversos meios
de convivio se utilizarem marcas globais, a fim de alcancar pertencimento a esses
grupos sociais. E possivel cogitar que a consumidora também consuma marcas
icbnicas globais em razdo da privagdo relativa do passado, a influencia no seu
comportamento de consumo (CROSBY, 1982).

Pelos discursos das consumidoras utilitarias, percebe-se que elas priorizam
buscar, com o uso de marcas iconicas globais, o beneficio funcional ou a utilidade
proporcionada pela qualidade superior do produto/marca (DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2001; HOLT, QUELCH; TAYLOR, 2004). Elas revelam um perfil de compra
que poderia ser classificado como ‘racional’, uma vez que procuram obter os

beneficios funcionais vinculados aos atributos ‘técnicos’ dos produtos. Assim, afirmam
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consumir marcas icoénicas globais pelo atributo da qualidade (DUBOIS; LAURENT,;
CZELLAR, 2001), sugerindo que os produtos dessas marcas S0 mais seguros e
confidveis, apresentando melhor desempenho e durabilidade. Percebe-se que,
quando ndo ha uma relacao custo-beneficio ‘positiva’, o consumo de marcas iconicas
globais parece ser um ato futil, sem sentido (BROOKS, 2001; DAVIS, 1992).

O discurso das utilitarias apresenta um viés ‘moralista’ relacionado ao consumo
de marcas iconicas globais. Barbosa e Campbell (2006) expdem o aspecto da culpa
que advém do consumo, derivada de ensinamentos religiosos e filosoficos. O
consumo de marcas é enquadrado pelas enunciadoras como algo supérfluo e
relacionado ao desejo, ao dispensavel e ao moralmente condenavel (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006; WILK, 2001). Tal visdo moralista faz com que o consumo de
marcas icOnicas globais seja encarado como ‘alguma coisa excessiva’, talvez até
desnecessaria. Nos discursos, algumas mulheres se apropriam de uma ‘moral
superior’ para afirmar seus projetos de identidade e se afastar daquelas de ‘moral
inferior’.

O consumo de marcas iconicas globais, como simbolo de prestigio e status
social, remete a intensa preocupacdo em ostentar algo para outras pessoas, com 0
intuito de obter admiracdo ou causar inveja. Segundo Lasch (1983), o reconhecimento
dessa situacao propicia uma sensacao de mal-estar as consumidoras. Cogita-se, pois,
que elas nao verbalizam os reais motivos do consumo em razao dessa ‘sensacgao de
mal-estar’, especialmente por que tal consumo seria considerado como ‘imoral’.

O consumo de marcas pode provocar um sentimento de culpa pela
possibilidade de suscitar comportamentos arrogantes e esnobes por parte das
usuérias, bem como desconforto vinculado aos temas morais do consumo. No
entanto, ao ser encarado como utilitario, o consumo de marcas iconicas globais torna-
se um comportamento frugal, tendo em vista que traz beneficios superiores aos
usuarios cumprindo, assim, um papel moralmente justificavel e racional. Essas
mulheres buscam, no consumo de determinadas marcas iconicas globais, um prazer
emocional, embora mencionem questdes racionais de resolucéo de problemas e/ou,
em menor escala, a sensacao de ‘'um bem-estar pessoal’. Especula-se, pois, que elas
alegam consumir o beneficio funcional das marcas iconicas globais — ndo o valor
simbdlico e diferenciador social —, em razdo da dotacio de ‘baixo capital cultural’ e da

moralidade associada ao consumo de marcas iconicas globais.
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Individuos dotados de baixo capital cultural — oriundos de familias menos
privilegiadas — podem experimentar uma sensacao de inferioridade. De acordo com
Phinney (1996), eles podem sentir uma sensacdo de preconceito e de certa
impoténcia, ou seja, de menor nivel de poder. Individuos com baixo capital cultural —
gue na vida adulta alcangcaram maior poder econbémico — buscam, no consumo de
marcas ligadas ao estilo de vida, expressar uma identidade ‘distintiva’ (ASKEGAARD;
ARNOULD; KJELDGAARD, 2005). Embora n&o verbalizem, as mulheres investigadas
talvez procurem marcas icénicas globais como identificacdo de sua ‘nova posigao’.

Por tras do discurso dessas mulheres, esta o aspecto aspiracional das marcas
icbnicas globais como forma de recomporem seus sentimentos de poder (DIMOFTE;
JOHANSSON; BAGOZZI, 2010). Produtos e marcas iconicas globais — sinalizadores
de alto status — sdo mais valorizados por pessoas com ‘menos poder’, por oferecerem
um meio potencial de demonstracdo de poder na sociedade. As mulheres
entrevistadas também consomem o simbdlico para expressar sua identidade e/ou seu
estilo de vida ‘utilitario’ e racional (D’ANGELO, 2004 ), embora utilizem a questao moral
anticonsumo conspicuo para elaborar seus projetos de identidade.

Aborda-se, a seguir, o discurso das consumidoras identificadas como

‘racionais’.

4.1.2 As racionais

Pelas narrativas das ‘racionais’, percebe-se que elas utilizam as marcas
icbnicas globais especialmente na categoria vestuario, alegando que o consumo atua
como fonte de prazer heddnico, pessoal. As marcas iconicas globais servem como
operadoras do ‘sentir-se bem’.

As consumidoras se apropriam de atributos dos produtos, tais como beleza e
design, os quais passam a constitui-las (BELK, 1988). Existe entre elas também um
sentimento ligado a moral, que as faz expressarem certa ‘dose de culpa’ em relagao
ao consumo das marcas iconicas globais. As ‘racionais’ 0 reprovam nos outros, por
considera-lo ostentatério. O consumo de marcas € um importante instrumento para a
construcdo e a sinalizacao de identidades sociais, contudo hd uma questdo moral que
posiciona o consumo de marcas iconicas como néo prioritario.

Na retdrica para justificar seus projetos identitarios, as ‘racionais’ criam uma

imagem estereotipada das ascendentes e, especialmente, das exibicionistas, por
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considera-las portadoras de uma espécie de ‘moral inferior’. Verifica-se, aqui, um
conflito moral entre as consumidoras da mesma fracéo, o qual € mediado pela marca
e pela forma como ela é apropriada. Tal antagonismo serve para animar os distintos
projetos de identidade das consumidoras.

Ayumi explica que uma marca global é sinbnimo de qualidade, porém ressalva
que “[...] hoje a importancia da marca caiu um pouco porque se tem mais produtos e
servicos de qualidade localmente [...]". Apesar de dizer que da mais valor a relagéo
custo-beneficio, ela percebe que uma marca global significa status e forma de sinalizar
poder.

Paula H. esclarece que consome marcas iconicas relacionadas a seu estilo de
vida: “[...] eu ndo compro marcas, nem preco [...] eu compro o que eu gosto, eu compro
estilo [...]". Berenice confirma que uma marca global significa garantia de qualidade.
Diz que sO6 consome marcas globais que trazem uma relacdo custo-beneficio
vantajosa. Para ela, muitas marcas iconicas globais encarecem produtos e servi¢os e
algumas entregam ‘pouco beneficio’. A entrevistada cita o caso da Lacoste, cuja
marca é muito valorizada, mas ndo agrega um valor superior: “[...] € muita imagem e
pouco valor [...]".

Entretanto, esta mesma consumidora comprou um veiculo Jeep, justamente
por achar que a marca apresenta uma estética diferenciada e possui uma aura de
aventura. A marca simboliza, para esta consumidora, beleza e prazer, possibilitando-
Ihe transmitir uma identidade de ‘mulher arrojada, independente e libertaria’.

Valeska expressa admirar marcas iconicas globais especificas, citando, como
exemplo, a Ralph Lauren. Segundo ela, a marca tem “muito estilo”. A consumidora diz

gostar do logo da marca, o ‘cavalinho’, revelando que seu significado € ‘chique’.
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Figura 5: Valeska

Fonte: Facebook da entrevistada

Na categoria vestuério, Ivani destaca que o diferencial de uma marca iconica
global se materializa nos detalhes e no acabamento das roupas. Para ela, é
perceptivel que tais itens sdo produzidos de maneira ‘mais artesanal’, em detrimento
da ‘producdo em série’. Nesse contexto, a marca Gucci representa “[...] uma
construcdo de impérios, longevidade e historia [...]”, simbolizando forte tradigao.
Quanto a marca Zara, embora seja global, a entrevistada explica ndo se sentir atraida
pelo fato de ser massificada.

Para Clarice, na categoria de vestuario e acessorios, as bolsas de grifes globais
como Prada e Gucci sdo muito superiores as marcas nacionais: “...] eu ndo compro
marcas nacionais, uma peca Gucci, por exemplo, uma so ja € o suficiente, tu ndo
precisas de muitas [...] a qualidade € superior e as ferragens duram muito mais [...]".
Ayumi gosta de usar roupas de marcas icénicas globais (grifes), por apresentarem
melhor corte, caimento e conforto: “[...] eu ndo me importo em pagar mais caro por
uma calca Diesel ou um blazer Gucci porque séo de alta qualidade e eu vou ficar mais
elegante [...]".

Flavia se diz estudiosa das marcas icOnicas globais, sempre buscando
aprofundar seu conhecimento sobre a histéria delas. Cita a marca Chanel, pontuando
que, apos conhecer melhor a historia da marca, passou a admira-la ainda mais. Nota-
se, aqui, o sentimento de amor e afeto da consumidora pela marca, denotando uma

relacdo muito intima entre pessoa-marca (FOURNIER, 1998). Ela consome o0s
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produtos Louis Vuitton, porque tém qualidade e nunca desvalorizam: “...] sdo
classicos e possuem uma qualidade que vale a pena investir [...]".

Raquel destaca a marca Nike, mencionando que a midia intensiva induz maior
lembranca da marca. Para ela, a Nike € inovadora e os produtos apresentam
excelente qualidade.

Em relacdo a veiculos, Clarice pontua que a Honda é sindbnimo de uma
tecnologia totalmente diferenciada, com o beneficio de dispensar manutencgdo, o que
evoca sentimentos ligados a seguranca e a confiabilidade (DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2001; FRASSON, 2014; HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004). Em suas
palavras: “[...] tanto no vestuario quanto em carros, a qualidade do material e a
durabilidade € muito superior, e assim eu sei que n&o vou me incomodar [...]". Ayumi
diz gostar de carros japoneses porque sao os que apresentam melhor relacéo custo-
beneficio. Para ela, a Honda é uma marca que requer baixo custo de manutencao,
gue néo traz problemas aos consumidores.

Valeska cita que o consumidor paga um valor alto pela marca Mercedes-Benz,
mas, em contrapartida, tem retorno sob a forma de conforto e luxo. A consumidora
expressa 0 significado que a marca tem para ela, alinhando a seguranca, a
confiabilidade e a distincéo trazidas por esse simbolo de status (BOURDIER, 2008;
DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; FRASSON, 2014; HOLT, 2002).

No que se refere a categoria perfumes, lvani menciona que as marcas iconicas
globais sdo muito melhores, citando a Gucci cuja fragrancia “[...] € espetacular e a
fixacdo dura mais [...]". A consumidora enaltece os beneficios funcionais do produto

relacionados a qualidade superior.

4.1.2.1 As marcas iconicas globais e a identidade das racionais

Ivani afirma que as marcas vinculam as pessoas a gostos, estilos de vida e
perfis. No entendimento da entrevistada, as marcas iconicas globais de roupas
possibilitam que ela se sinta diferente, pois ndo quer ver outras pessoas usando a

mesma roupa. Nesse sentido, ela afirma:

[...] eu gosto dessas marcas (globais) porque elas servem bem em mim e tém
caimento perfeito [...] eu ndo gosto quando todo mundo € igual [...] eu quero
me diferenciar dos outros, ter uma exclusividade nas minhas roupas [...].
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A consumidora cita marcas como Burberry, Chanel e Gucci e diz ndo perceber
gue essas marcas tenham poder de classificacdo social. Ela reitera a questdo da
diferenciacéo: “[... eu] quero ser diferente, mas para mim ndo € uma questao de status
social [...] eu gosto é de me sentir bem. Eu quero ter a minha propria identidade, ser

original, ter a minha prépria marca [...]".

Figura 6: Ivani

Fonte: Facebook da entrevistada

De acordo com Dubois, Laurent e Czellar (2001), a exclusividade trazida por
uma marca iconica global conduziria as pessoas ao sentimento de que séo Unicas. A
busca da diferenciacao aqui se refere preponderantemente a intencdo de possuir um
estilo préprio, em detrimento da distingdo social, ja que a enunciadora diz ndo
considerar as marcas como diferenciadores de classe. Como ponderam Snyder e
Fromkin (1977), a busca por exclusividade se revela uma necessidade a partir do
momento em que os individuos passam a se sentir ‘muito parecidos com os outros’,
sendo esse aspecto uma ameaca as identidades sociais.

O consumo de ‘marcas diferenciadas’ repele a homogeneizacdo e permite
refletir sobre a utilizagdo da marca como divisora de categorias sociais. O foco da
consumidora entrevistada é a individualidade, porém parece que a questao moral ou

outro desconforto a impede de afirmar a utilizagdo de marcas iconicas globais como
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fonte de diferenciacéo entre e dentro do estrato social ao qual pertence (D"ANGELO,
2004; SEABROOK, 2001).
Raquel, ao discorrer a respeito da marca de ténis Nike, diz:

[...] um ténis a gente compra para a gente, mas também para 0s outros
olharem, tu quer mostrar o “Ultimo grito da moda” [...] as pessoas enxergam
[...] as pessoas ao redor falam [...] ténis de bolinha da Nike, todo mundo
queria, era uma febre [...] eu comprei trés pares de ténis de uma so6 vez [...]
mas eu vou mais pelo preco [...] no caso de ténis eu compro Nike porque os
outros também valorizam [...] quem tinha o ténis de bolinha tinha tudo [...] as
pessoas olham e dizem ‘ela esta com Nike’.

A enunciadora elucida que seu relacionamento com as marcas globais é
altamente funcional, o que na verdade expressa a construcdo e a sinalizagdo de um
projeto de identidade que mostra quais marcas ela utiliza (relacdo custo-beneficio) e
quais evita. Esse valor parece estar enraizado em crencas de que aguela marca
proporciona a oferta de um produto superior (FOURNIER, 1998; HOLT; QUELCH;
TAYLOR, 2004).

Na categoria acessorios, Raquel é enfatica ao dizer que ‘os outros’ consomem
marcas como Chanel com o objetivo central de sinalizar uma posicao privilegiada na
hierarquia social. Ela explicita: “[...] tem gente que ndo come para comprar uma bolsa
cara [...]", fazendo alus&o a questdo moral do consumo conspicuo. E interessante o
relacionamento da consumidora com a marca iconica global Burberry: “[...] eu ndo dou
o minimo valor porque os produtos séo feios, jA uma amiga minha compra somente
pela marca que ela da muito valor [...]. Verifica-se que as consumidoras que
compartilham do discurso das ‘racionais’ também se apropriam de uma ‘identidade
moral’ do consumo para defender seus projetos de identidade.

Na categoria veiculos, Raquel relata que a compra de um automével é realizada
“[...] para sinalizar aos outros, [pois] o carro simboliza o ‘poder’.”. Porém, ao se referir
ao proprio comportamento de compra, ela menciona: “[...] eu compro porque é
confortavel [...] o tipo € mais importante do que a marca: a camionete e 0s acessorios,
o0 estilo de carro que é importante para a mulher [...]", enfatizando a questao do prazer
e do bem-estar pessoal. Ela procura distanciar seu consumo da associacdo com a
distincao social.

A mesma consumidora, no entanto, faz um relato da sua adolescéncia que é

revelador quanto a transmissao de uma imagem de distin¢ao:
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[...] antigamente eu comprava coisas para mostrar para 0s outros, hoje eu
vou pelo que t& mais em conta; aquilo que fica mais bonito em mim [...] eu
tenho que me sentir bem no conjunto [...] vestuario [...] marca global nao faz
tanta diferenca [...] especialmente, no vestuario.

Nesse sentido, a idade parece ser um moderador importante na utilizacdo de
marcas globais como sinalizadores de posicéo na hierarquia social.

O comportamento de consumo de Clarice parece negar o consumo de marcas
iconicas globais para sinalizar status social. Ela diz que, quando usa uma bolsa da
marca Gucci, a ‘veste ao contrario’, para que o logotipo da marca néo fique visivel aos
outros. A consumidora explica que usa a marca especialmente pelo design

diferenciado, enfatizando que ndo deseja nem necessita ostentar.

Fonte: Facebook da entrevistada

by

Embora essa retdrica demonstre sentimentos relacionados a negacao do
consumo conspicuo, transmitindo uma imagem de esnobismo e arrogancia
(BROOKS, 2001; DAVIS, 1992; D'ANGELO, 2004; SEABROOK, 2001), a
consumidora quer, efetivamente, se associar a elite afluente, demonstrando seu
conhecimento sobre a categoria e seu gosto refinado (BERGER; WARD, 2010;
BOURDIEU, 2008; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Quanto ao consumo de lencos de seda da marca Burberry, a enunciadora
revela estar ciente do ‘aspecto social envolvido’, porém os consome pelos atributos
funcionais ligados a qualidade diferenciada, ao material e & padronagem: “no meu
meio, sei que algumas pessoas conhecem a marca e outras ndo sabem o que €7,
fazendo referéncia aos sinais sutis da marca, que somente os que conhecem o
dominio — detém o capital cultural (BERGER; WARD, 2010; BOURDIEU, 2008,

COMMURI, 2009; HAN; NUNES; DREZE, 2010) — s&o capazes de identificar.
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Quando perguntada sobre a peca de seu vestuario de que mais gosta, Clarice
salienta que néo se trata de uma peca de marca iconica global, mas de estilo global:
“[...] € um casaco de pele de raposa que custou muito caro, mas ndo tem marca, mas
tem um estilo muito europeu [...]".

Tentando justificar seu posicionamento, a consumidora menciona que, desde a
adolescéncia, ndo é uma pessoa que se deixa influenciar pela opinido dos outros,
sendo esta uma caracteristica marcante da sua personalidade. Menciona perceber
gue grande parte das pessoas busca se vestir com uma grife, porque precisa de uma
marca para adentrar determinado meio social: “[...] eu acho que a gente pode ter
aguela peca, mas nao é por ter que eu vou entrar. Eu entro por aquilo que eu sou [...]".

Ayumi relata que ja usou roupas com marcas de luxo por questdes de afirmacéo
identitaria, expressando que o consumo de marcas iconicas globais Ihe proporcionava
maior seguranca pessoal (autonomia) e posicional (status), com vistas a pertencer a
determinado grupo. Quando mais madura, percebeu que, para pertencer a um grupo,
nao precisava usar “somente grifes”. Ela menciona: “[...] eu uso grifes, e a peca que
mais gosto é uma bolsa Coach porque eu adoro o estilo e muitas vezes penso que 0
ambiente também exige [...]". Ela conta que, na adolescéncia, queria comprar uma
bolsa Louis Vuitton para se sentir mais segura. O perfume Chanel n° 5, para ela, era
sinbnimo de ‘mulher poderosa’ e ela o usava para se sentir mais segura em qualquer
ambiente. Ayumi recorda que, naquela época, se ndo usasse algumas marcas
icbnicas globais, tinha a impresséo de que ndo seria bem aceita nos grupos sociais
gue frequentava.

Ayumi diz ndo gostar de pessoas que utilizam marcas iconicas globais para
ostentar. “No meu meio, sinto que as pessoas que tém muito dinheiro usam muitas
marcas icénicas globais, mas acho que isso € uma coisa que ja faz parte do dia-a-dia
delas [...] ja é algo que esta incorporado”. Tal discurso vai ao encontro da visdo de
que pessoas de alto capital cultural ‘ndo precisam ostentar’ e a leva a buscar se afastar
do consumo conspicuo relacionado as exibicionistas (LUEDICKE; THOMPSON;
GIESLER, 2010).

No que diz respeito ao consumo exibicionista, a consumidora considera que,
no Brasil, pessoas de ‘nivel inferior’ (cultural) muitas vezes “[...] ndo tém o que comer
e pagam fortunas para usar uma marca global para poderem se mostrar e se exibir

para os outros [...]", referenciando o uso ostentatério de marcas globais por parte de
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pessoas com menos capital cultural. Esta ideia corrobora Davis (1992), o qual
argumenta que ‘novos ricos’ tém propensao a comportamentos ‘exibicionistas’.
Ayumi acredita que as marcas globais servem como ‘bengalas psicologicas’,
na medida em que transmitem confianga e trazem seguranca as pessoas. Wiedmann,
Hennigs e Siebels (2007) explicam que o luxo (marcas icbnicas globais) atua no
sentido de satisfazer necessidades psicologicas, agindo sobre a autoestima aos
consumidores. A consumidora traga um paralelo entre 0 consumo e o0 processo de

amadurecimento do ser:

[...] com o amadurecimento, a necessidade de provar para as outras pessoas
vai se tornando menos importante, e assim acho que as marcas globais
perdem um pouco de sua importancia e significado. Especificamente no meu
caso, eu ja consolidei 0 meu espago e 0s meus amigos.

Paula H. consome Northface e demonstra grande afeto e envolvimento com
esta marca, que |lhe traz a lembranca de aventuras, férias, esportes e lugares lindos.
Flavia se diz fiel & Northface, pois a marca tem estreita vinculacdo com seu estilo de
vida e o de seu circulo de amizades. Relata consumir Nike pelo estilo de vida pratico
e versatil que a marca representa. Em ambos os casos, a consumidora expressa o
prazer pessoal, 0 bem-estar e a valorizacdo da sua imagem pessoal e da capacidade
de autoexpressdo (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; LIPOVETSKY; ROUX,
2005). A consumidora revela que ha situagdes em que se sente ‘obrigada’ a utilizar
determinadas grifes globais para se sentir no mesmo nivel das pessoas com as quais
estd interagindo. Ela tem certeza de que as pessoas usam marcas iconicas globais
para se mostrar aos outros, para ostentar. Quanto ao préprio comportamento, diz ndo
usar marcas pelo aspecto ostentatério.

Flavia observa que as pessoas, atualmente, precisam consumir para mostrar
seguranca, ja que se encontram muito carentes. Observa-se, aqui, que o consumo de
marcas iconicas globais estaria funcionando como um instrumento para aliviar
frustacdes e desejos nao realizados nos projetos de vida dos individuos (CAMPBELL,
2006; FOURNIER, 1998). A entrevistada destaca que pessoas que nao tiveram
acesso a determinadas marcas no passado, tém desejo de consumir marcas e coisas
que, de fato, ndo necessitam.

Flavia é proprietaria de um restaurante (elitizado) e observa que as pessoas

frequentam o ambiente porque se trata de um ‘restaurante de grife’. Os clientes



101

guerem comer bem, mas também sinalizar status social aos outros. Grande parte do
publico feminino do restaurante veste-se com marcas iconicas como Chanel, Louis
Vuitton e Prada. Flavia menciona que as grifes globais, além de representarem status,
informam aos outros que 0s usuérios possuem gosto refinado (BOURDIEU, 2008).

Para Paula H., ha uma relacdo muito proxima entre formacao de identidade e
consumo: “[...] o que a gente veste € aquilo que a gente quer transmitir, € a nossa
identidade que nés queremos passar aos outros [...]". Para ela, quem mais valoriza
marcas sao as pessoas que ‘vem de mais baixo’, com o objetivo de se diferenciar, de
se sentir mais seguras, de melhorar a autoestima (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR,
2001; FRASSON, 2014; RUCKER; GALINSKY, 2009).

Berenice percebe que as pessoas que tém menos cultura supervalorizam as
marcas globais, especialmente as de vestuario, a fim de se autoafirmarem: “[...] as
pessoas que tém mais grana e cultura dao muito menos bola para as marcas [...]",
referenciando que pessoas de maior capital cultural procuram se vestir de forma mais
‘modesta’, comparativamente ao comportamento ostensivo das ‘novas ricas’ (DAVIS,
1992).

Paula H. levanta uma questdo interessante quanto a diferenciacdo que,
segundo ela, as pessoas perseguem: “[...] como é que tu vais te diferenciar ficando
igual a todo mundo, ja que todos usam as mesmas marcas?”. Berenice diz que, se
todos os individuos consumirem uma marca global, as pessoas acabarao por ndo se
diferenciar, na medida em que todas ficarao “iguais entre si”.

Embora Paula H. reconheca que as marcas ajudam a construir a identidade
das pessoas, diz achar futeis as pessoas que valorizam marcas, insinuando sua
‘identidade moral’ contra o consumo conspicuo. A entrevistada conta que, quando
esteve na Grécia, comprou um lenco e pensou que o acessoério a faria se sentir
diferente, ja que seria dificil outras pessoas terem o mesmo objeto. Caso tivesse
comprado um lengco Hermes, mais pessoas teriam um produto similar. Paula H.
explica: “[...] eu acho que todo mundo usa marcas para mostrar e sinalizar um
determinado estilo aos outros. Mas eu fago 0 mesmo sem usar tantas marcas globais
[...]". Observa-se, no relato da consumidora, que o desejo de distincdo é
operacionalizado pelo uso de uma marca ‘invisivel’ aos outros.

Berenice julga socialmente aquelas mulheres que usam ostensivamente
marcas iconicas globais: “[...] eu acho que se uma pessoa usa muitas marcas globais

(grifes), isso acaba a depreciando [...] d& até pena da pessoa [...]", fazendo referéncia
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a questado moral anticonsumo conspicuo. Observa-se que ela se refere a um individuo
gue paga alto valor para se mostrar aos outros e se posicionar em um nivel superior
na hierarquia social, sendo essa atitude representagao de futilidade: “[...] eu acho
muito depreciativas as pessoas que se mostram em marcas globais, porque passam
uma ideia de vazio [...]" (BELK, 2010; DAVIS, 1992). Berenice considera que usar uma
bolsa ou um sapato de grife e combina-los com outras pecas pode passar uma ideia
de sucesso, porém deixa claro que isso é muito diferente de apenas usar grifes. Ela
admite que, se uma marca iconica global é taxada de ‘brega’ pelos outros, ela néo vai
consumi-la.

Valeska verbaliza que, em seu circulo social, algumas amigas s6 compram
marcas iconicas globais como Chanel e Louis Vuitton. Contudo, esclarece: “[...] eu ndo
compro essas marcas porque é muito dinheiro por uma bolsa [...]". Ela complementa,
dizendo que a peca de que mais gosta em seu vestuario € um vestido sem marca. Em
sua percepcdo, as pessoas usam uma bolsa Chanel para sinalizar status social
elevado, pois, muitas vezes, querem mostrar o que ndo séo. Valeska, no entanto, nédo
recrimina esse comportamento, tendo em vista que suas amigas podem comprar
esses itens, que combinam com elas. Outras pessoas sdo por ela classificadas como
futeis, porque procuram usar marcas icbnicas globais somente para ostentar
(BROOKS, 2001; DAVIS, 1992; D’ANGELO, 2004; SEABROOK, 2001).

Valeska explana:

[...] a gente vé que tém pessoas que nao tém dinheiro e vao viajar e compram
uma série de marcas que no exterior sdo mais baratas [..] querem
representar e usar uma mascara, mas daqui a pouco as pessoas vao se
dando conta que tu ndo és aquilo que quer representar [...] € muito chato
representar o que tu ndo és [...] as pessoas fazem isso para poder entrar em
‘nosso grupo social’.

Ela explica que pessoas semelhantes, com gostos similares se unem por
afinidades relacionadas ao consumo. Entretanto, outras pessoas, por meio do
consumo de marcas iconicas globais, querem pertencer a grupos e mostrar um padrao
gue nao tém.

De acordo com esta consumidora, 0 gosto € o elemento que legitima o ingresso
como membro no seu grupo (BOURDIEU, 2008). Ela menciona que “[...] as pessoas

que ndo tém bom gosto ndo conseguem combinar determinadas pecas, e mesmo com
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marcas globais legais, ficam muito cafonas [...]". Expressa, assim, sentimentos de
discriminacéo em relacéo aos ‘outros’ (D’ANGELO, 2004; SEABROOK, 2001).
Aborda-se, a seguir, o discurso das consumidoras identificadas como

‘ascendentes’.

4.1.3 As Ascendentes

Em seu discurso, as ascendentes caracterizam o consumo de marcas
icbnicas globais de uma forma distinta da retérica utilizada nas narrativas das utilitarias
e racionais.

Apesar de, no discurso, julgarem o consumo de marcas iconicas globais,
especialmente as de vestuario e acessoérios, uma fonte de ‘prazer pessoal’ e distingéo
— consumo de marcas tanto para si mesmas quanto para 0s outros —consideram isto
uma demonstracao de sucesso, enfatizando o consumo hedbnico.

Nessas consumidoras ndo emerge o sentimento de ‘futilidade’ relacionado ao
consumo excessivo de marcas globais. Conforme suas narrativas, o consumo dessas
marcas é um simbolismo do prestigio alcancado por causa da ascensao profissional.
Este tipo de consumo esta intimamente relacionado ao desejo de autorrecompensa,
de realizacdo e de felicidade e com o reconhecimento do esforco pessoal e da
ascensao profissional, sinalizando aos outros conquistas que posicionam estas
consumidoras em um patamar mais elevado na esfera social.

Na visdo das mulheres entrevistadas, a utilizacdo de marcas icénicas globais
no vestuario é um elemento compulsério para transitar com sucesso no meio
profissional. Tais marcas s&o utilizadas como instrumento de empoderamento e
servem de ferramenta complementar aquilo que elas sdo como seres humanos.
Destacam-se, no discurso das ascendentes, significados e sentimentos relativos a
conquistas pessoais e profissionais, reconhecimento préprio, automerecimento e
recompensa (D’ANGELO, 2004; LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

As entrevistadas dizem serem reconhecidas por ‘aquilo que sdo’ e que se
esforgcaram muito para obter conquistas financeiras e posicionais. Possuir e consumir
marcas de grifes globais representaria apenas um complemento, necessario,

principalmente no circulo profissional.
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O consumo de marcas icOnicas globais também sinalizaria o pertencimento
destas consumidoras a uma esfera social diferenciada, ou seja, as marcas atuariam
como demarcadoras das fronteiras sociais desejadas (BOURDIEU, 2008).

Nesse contexto, a consumidora Anik revela:

Quando eu compro uma bolsa de R$ 10 mil eu compro qualidade, e a marca
icbnica global de uma bolsa me remete a tradicdo, histéria e cultura dessa
marca [...] marcas como Chanel e Prada buscam sistematicamente a
perfeicdo, e eu pago por isso [...] implicito nessas marcas estdo os melhores
costureiros, estilistas, os melhores insumos e as melhores pesquisas [...] tem
muito trabalho manual envolvido ai [...] séo pecas feitas e costuradas a mao,
bordados e os modelos feitos todos a méo.

Destaca-se, no relato da consumidora, a valorizagédo da tradi¢cdo e da historia
das marcas icbnicas globais, ressaltando o aspecto atemporal e classico de marcas
como a Chanel.

Viviana cita a marca Chanel, dizendo:

Quando tu consomes essa marca tu queres mostrar que tu és classica, que
tens um estilo préprio e valoriza a qualidade e a tradicdo das pecas [...] as
pecas da Chanel apresentam excelente acabamento e qualidade e quando
uma pessoa a veste, consegue mostrar que € uma pessoa de alto poder
econdmico.

Figura 8: Viviana

Fonte: Facebook da entrevistada
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Observa-se que o conhecimento que as consumidoras possuem das marcas
icbnicas globais as leva a admira-las ainda mais.

Liriane mostra ser uma consumidora que € atraida por marcas iconicas globais
em razao do status social que elas simbolizam (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001,
VEBLEN, 1988). Contudo, explica que consome marcas iconicas globais, porque
estas servem como uma espécie de premiacdo ao seu esfor¢co pessoal e profissional.

Liriane explica: “[... eu] consumo marcas iconicas globais que estdo na moda
porque isso me da prazer e reconhecimento [...]". Evidencia-se que o consumo de
marcas iconicas globais se relaciona ao desejo de consumir marcas como um
reconhecimento préprio do esforco pessoal e a emocgdes e sentimentos ligados ao
merecimento e a recompensa por conquistas profissionais (D’ANGELO, 2004;
KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Figura 9: Liriane

Fonte: Facebook da entrevistada

Para a entrevistada, o consumo de bolsas Chanel e Hermes é
simbolo/sinbnimo de sua conquista e ascensao profissional. Ela compra tais marcas
para alimentar um processo ligado, principalmente, ao prazer de sua realizagao
pessoal. A marca Chanel representa para a consumidora poder, status social e
ascensado na esfera profissional e social. Liriane, trazendo a tona a questdo da

exclusividade, esclarece que a marca Chanel é diferenciada porque as bolsas séo
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elaboradas manualmente, feitas por artesdos, somente poucas pecas sao produzidas
industrialmente.

Para Fabrizia, marcas iconicas globais significam “[...] um certificado de
qualidade e estilo [...]". Ela enfatiza: “[...] eu adoro marcas de luxo e as conheco todas
[...] afinal de contas sou uma pesquisadora de marcas de moda, sigo todos o0s
lancamentos e sei quando uma marca combina comigo [...]". A consumidora quer
ressaltar seu prazer, seu amor e seu afeto, através do conhecimento e do consumo
das marcas iconicas globais.

No que diz respeito ao simbolismo de uma marca, Anik explica que uma joia
Tiffany € um simbolo de amor e delicadeza. Para ela, o fato de uma joia ter a marca
Tiffany “[...] representa o dobro do amor [...]".

Este relato revela a emocao e a afetividade que uma marca iconica global
desperta no consumidor, criando vinculos muito fortes entre pessoas e determinadas
marcas (FOURNIER, 1998). Anik também expressa a distincdo que tais marcas |lhes
proporcionam, especialmente para se diferenciar dos demais e sentir-se exclusiva.

Ela pondera: “[...] as marcas iconicas globais representam exclusividade para
mim, porque eu hao quero sair na rua e ter vinte pessoas iguais a mim [...]". Ressalta
gue além de comprar e consumir, a experiéncia no ponto de venda, especialmente o
atendimento, é “espetacular’. Diz ela: “[...] eu me sinto respeitada e prestigiada [...] a
gente percebe que tem um atendimento diferenciado [...]".

O consumo de marcas iconicas globais faz com que as consumidoras se sintam
‘Unicas’. Ao mesmo tempo, transmitem uma imagem de diferenciacdo dentro do
préprio estrato e com 0s demais estratos sociais com 0s quais elas ndo desejam ser
associadas (BERGER; HEATH, 2007; BERGER; WARD, 2010; BOURDIEU, 2008;
TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001).

Karine elucida que as marcas icbnicas globais representam “[...] muita
qualidade e servigos embutidos [...]", ndo havendo possibilidade de desvincular uma
marca iconica global do status social por ela simbolizado. Ela explicita que a marca
icbnica global Louis Vuitton chama muito sua atencdo por se aproximar da perfeicao
e ratifica: “[...] essa marca representa pra mim um status social elevado [...]". A
consumidora acredita que aquilo que é simbolizado pela marca — ‘a perfeigao’ — sera
transmitido a ela através do consumo, passando a fazer parte dela.

Daniela considera que as marcas iconicas globais representam qualidade

superior e inovagao, porque “[...] elas sdo as que normalmente trazem as inovagoes e



107

o0 resto vém atras [...]”. Ao lembrar de marcas globais, cita Chanel e BMW que
significam “um primor de produto”, na medida em que entregam seus produtos e
servigos “[...] com um cuidado absoluto, especialmente com a qualidade e o design
[...]". A entrevistada menciona que a marca Cartier € “puro luxo” e representa
inovacao, design, materiais de qualidade.

A mesma consumidora menciona a preocupacao que as marcas iconicas
globais tém com a experiéncia do cliente no ponto de venda, afirmando que o “[...]
atendimento (€) personalizado e totalmente diferenciado [...]". Nessa direcdo, relata

uma historia que viveu durante uma viagem a Florenca, na Italia:

Entramos em lojas da Prada e da Bvigari e o atendimento nessas lojas foi
primoroso [...] as vendedoras abordavam individualmente, contando a histéria
da marca e deixavam claro que a conheciam muito bem [...] nos decepcionou
muito o atendimento na Louis Vuitton e por isso ndo compramos nada la.

Fabrizia ressalta que as marcas globais passaram a atentar de forma muito
ajustada para a experiéncia do cliente nos pontos de venda. Além da qualidade do
produto, as consumidoras buscam ser incluidas no cadastro das grandes grifes e nos
e-mails que comunicam suas promocdes. No ponto de venda, recebem atendimento
especializado e perfeito, acompanhado de uma série de amenidades: “[...] nGs somos
brindadas com champanhes [...]". Ela gosta de estabelecer um ‘lago’ com a marca
(FOURNIER, 1998), como parte da experiéncia de compra.

Fabrizia conta uma breve histéria de sua recente experiéncia quando estava
em Londres. Relata que se encontrava em um bairro chique e entrou na loja da marca
Burberry. Ficou encantada quando uma vendedora veio ao seu encontro e a atendeu
de forma personalizada e Unica. A vendedora contou a histéria da marca e da peca
trench coach pela qual Fabrizia tinha se interessado, explicando as raizes e o porqué
da ‘capa dobrada’ da peca. Tudo isso fez com que comprasse o artigo.

A fala da consumidora vai ao encontro dos achados de Diniz, Atwal e Bryson
(2014), segundo os quais, o consumidor brasileiro gosta de ser ‘bajulado’ por meio de
um servico exclusivo e do estabelecimento de um vinculo com o vendedor. Conforme
0S mesmos autores, a necessidade de relacdes sociais e de interacdo é um atributo
distintivo do comportamento do consumidor brasileiro.

Anik diz que néo é fiel a nenhuma marca, porém, no caso de bolsas e outros

acessorios, adora consumir marcas iconicas globais. Para ela a marca Chanel € um
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simbolo de elegancia e empoderamento feminino, na medida em que o uso de marcas
globais transmite as mulheres um significado de poder (FRASSON, 2014). A elegancia
contemplada na bolsa faz com que a mulher se sinta mais elegante e bonita ao
consumir este produto. Em seu relato, a consumidora evidencia que o simbolismo da
elegancia e da beleza desta marca € transferido para ela, como se o produto fosse
uma extensdo de sua pessoa.

No caso da bolsa Chanel, Anik ressalta, entretanto, que a marca esta
direcionada para um grupo com o qual ela ndo se identifica: “[...] no Brasil, a Chanel é
buscada por ‘novas ricas’ e socialites e eu ndo quero parecer com elas... eu ndo quero
gue pensem gue eu Sou uma nova rica [...] eu quero que minha bolsa me diferencie e
seja simbolo do meu sucesso [...]". A entrevistada considera o consumo e o valor
simbdlico das marcas globais como uma forma de se distanciar de individuos e grupos
aos quais ela ndo quer se associar (BERGER; HEATH, 2007). Este trecho é
embleméatico de como a estratificacdo social influencia o consumo de marcas.

De forma semelhante, Fabrizia diz que a marca Chanel é a mais desejada pelas
mulheres da classe A porque “[...] € uma marca classica [...] mas ndo combina muito
comigo [...] eu uso Clée que € uma marca mais descolada [...]". Ela diferencia as duas
marcas: “[...] Chanel é uma marca de mulher chique, arrojada, cosmopolita e
sofisticada [...] a Cloe significa uma marca chigue, esportiva e classica com ar de
transgressora [...]". Querendo mostrar um amplo conhecimento das marcas iconicas

globais de vestuario e acessorios, ela expoe:

[...] eu consigo identificar o “lifestyle” de cada marca, pois cada uma tem um
significado e representa um tipo especifico de mulher [...] por exemplo, a Mui
Mui representa uma marca que é arrojada para uma mulher destemida,
colorida e ambiciosa.
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Figura 10: Fabrizia
s T T

Fonte: Facebook da entrevistada

Muito embora Anik admire a marca Chanel por sua tradicao e sua histéria, ela
prefere usar as marcas globais Prada e Burberry que estdo mais alinhadas a seu estilo
de vida.

Daniela destaca que cada marca contém uma tradicdo e uma historia.
Menciona que a marca Chanel representa “[...] uma marca de ‘mulher inovadora’ [...]
eu valorizo o cuidado que a Chanel tem em oferecer o melhor do esforgo humano,
pesquisa de materiais, trabalho artesanal e a preocupacgéo com os detalhes [...]". Ela

explicita sua admiracdo e seu amor pela marca Chanel:

[eu] aprecio e estudo a histéria de algumas marcas icénicas de vestuéario e
acessorios como Chanel [...] quando eu comeg¢o a usar uma marca eu leio
bastante a respeito dela [...] a Chanel foi a primeira marca de bolsas a usar o
modelo tiracolo, porque percebeu que as mulheres precisavam levar para
usar uma série de coisas.

Disputas e conflitos sdo estabelecidos dentro do mesmo estrato social, a fim de
legitimar a distingdo (BOURDIEU, 2008). As falas das consumidoras com alto poder
econdmico e baixo capital cultural expressam que, mesmo considerando a marca de
bolsas Chanel um sinalizador de status social e prestigio, elas preferem se apropriar
de outras marcas iconicas, a fim de sinalizar de quem guerem se aproximar e, neste
caso em especial, de quem querem se afastar (BERGER; HEATH, 2007). Devido a
tais disputas, a marca Chanel vai se tornando, cada vez mais, uma aspiracao das
consumidoras como simbolo de prestigio social.

No que diz respeito a perfumes, destaca-se a afirmacgéo de Karine:
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[...] eu adoro Lancéme pela fragrancia que é sensacional [...] eu ndo sei
explicar direito, mas eu nédo entro numa loja do Boticério, por exemplo [...]
acho que nesses tipos de produtos eu procuro uma certa “premiagao
pessoal”.

Quanto a veiculos, Anik menciona as marcas Porsche e BMW. Fabrizia diz que
sempre compra a marca Volvo, pois esta representa forca e seguranca sem
comparacdes. Para Paula B., a marca Jeep € reconhecida pela qualidade,
simbolizando mundialmente ‘poder’. Aqui esta referido o simbolismo da ‘mulher
poderosa’ (FRASSON, 2014).

Viviana explica que as marcas icOnicas globais representam determinado
lifestyle, um estilo de vida: “[...] a marca Audi ndo é téo classica quanto a Mercedes-
Benz e ndo tdo ousada quanto a BMW... a marca Audi € o simbolo do moderno, de
pessoas antenadas [...]", embora todas elas representem, além de um estilo de vida,
simbolos de diferenciacdo social. Liriane diz ter comprado seu quarto automovel da
marca Suzuki, uma vez que esta marca é sindnimo de seguranca. Para ela, a Suzuki
representa solidez, tem baixo custo de manutencdo e mostra boa relagdo custo-

beneficio.

4.1.3.1 As marcas iconicas globais e a identidade das ascendentes

Quanto ao processo de formacao da identidade social e sua transmissédo aos
outros, Anik considera que as marcas icénicas globais estampam o posicionamento
de uma pessoa em determinada classe social, sem que ela precise “abrir a boca”.

A marca iconica global, diz Anik, “[...] te alga a um grupo menor e mais exclusivo
[...]". Para Anik, o consumo de marcas iconicas globais a coloca em uma posicéo de
igualdade em situacdes de trabalho e em eventos sociais, a qual ela ndo alcancaria
sem esta apropriacdo. Tais marcas operam, portanto, como simbolo de pertencimento

a determinado grupo. Ela relata:

[...] em alguns ambientes as marcas facilitam a minha entrada e influéncia no
ambiente [...] eu ndo preciso quebrar o gelo e as marcas ajudam as pessoas
a serem vistas com mais respeito e admiracao [...] acho que com elas eu
conquisto mais credibilidade.

Anik conta que a maioria das pessoas do seu convivio em distintos ambientes

usa marcas com finalidade ostentatdria e exibicionista. Para ela, tais pessoas buscam
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status social e admiracdo por seu poder econémico. No entanto, esclarece que o
consumo de marcas iconicas globais “[...] sozinhas, tornam as pessoas flteis e vazias
[...]", insinuando seu distanciamento das “exibicionistas”.

Viviana diz que, na relagdo com os outros, algumas das mulheres de seu meio
usam grifes famosas como Chanel e Hermes para se sentirem bem, a maioria, no
entanto, as consome por pura ostentacdo. Observa-se aqui um julgamento social
relacionado ao desprezo e ao preconceito com relagéo a pessoas que utilizam marcas
com fins meramente exibicionistas (BELK, 2010, D" ANGELO, 2004).

Anik diz que, na era dos selfies, as pessoas “[...] abracam as bolsas [grifes
globais ...]” e delas tiram fotos, o que considera vergonhoso. Ela considera que as
pessoas que realmente sé&o de classe A nao utilizam as pecas de forma exibicionista.
Salienta que é preciso ter muita cautela na utilizacdo de marcas icénicas globais. Em
sua opinido, as pessoas cultas e alternativas enxergam as marcas globais como
simbolos de ostentacéo, referindo que individuos com alto capital cultural, por conta
do habitus, percebem e sabem identificar o comportamento exibicionista (BERGER,;
WARD, 2010; BOURDIEU, 2008; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Davis (1992) argumenta que as pessoas ‘mais cultas’ se vestem e se
comportam de modo menos ‘expansionista’ do que os novos ricos. Anik reitera que
consome marcas icénicas globais para se autovalorizar e ndo para aparecer para 0S
outros. Ela quer sentir perfeicdo, elegancia, tradicéo e qualidade, ou seja, reconhecer
e investir em sua faceta profissional. As marcas a ajudam a se posicionar

profissionalmente. Segundo ela:

[...] eu sempre soube que o fato de estar bem vestida me alavancava |[...] as
marcas globais tém o poder de acessar nossas emocdes [...] por exemplo,
um anel sem uma marca é um sé anel. O anel com uma marca traz outros
atributos que faz a gente pagar por ele.

Daniela explica que as marcas iconicas globais ajudam a formar a identidade
das pessoas, porque servem como um sinal de reconhecimento do que tem valor para
um individuo. H4, de fato, interesse no consumo como alavanca para ascender
socialmente. Ela enxerga as marcas iconicas globais atuando como marcadoras do
posicionamento social de um individuo e ressalta que o relacionamento entre 0 uso
de marcas globais e a diferenciacdo depende muito do ambiente em que o individuo

se encontra. Ela expressa que “[...] dependendo do ambiente, eu uso as marcas
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globais para mostrar a minha identidade e meu posicionamento de gostos e classe
diferentes [...] tu queres o reconhecimento, tu queres te inserir em um determinado
meio [...]".

Nota-se o desejo de pertencer a um grupo social do qual ela almeja se
aproximar. Daniela conta uma situacao ilustrativa, no que diz respeito aos objetos
sinalizadores de status e prestigio: “[...] eu reconheci a bolsa Chanel nova de uma
amiga, elogiei e ela me disse ‘ndo, ndo é porque é Chanel, mas ela é super pratica
[risos ...]", informando que este tipo de consumo apresenta um significado pela busca
da diferenciacao/distincdo e ndo pelo beneficio utilitario da praticidade.

O consumo de marcas iconicas globais, segundo Daniela, é utilizado para que
as pessoas facam julgamentos sociais (BELK, 2010): “[...] eu acho que fazem
julgamentos porque tu expdes que tu valorizas aquilo e isso estimula muita inveja nos
outros [...]". Esta assertiva vai ao encontro daquilo que Veblen (1988) expde, ou seja,
este tipo de consumo busca a demonstracao de status, despertando ciimes e o desejo
dos outros de imita-lo.

Daniela enfatiza o motivo central por que consome marcas iconicas globais

dizendo:

[...] eu uso [marcas iconicas globais] porque quero me identificar com a
perfeicao e a primazia, com a busca do melhor, quero me ligaraisso[...] é a
construcdo da minha imagem.

Daniela consome a perfeicdo simbolizada nas marcas iconicas globais, com o
objetivo de que elas a deixem mais refinada e, a0 mesmo tempo, significando sua
realizacdo profissional e financeira.

Paula B., explica que as marcas iconicas globais contribuem para a construcao
da identidade social de uma pessoa: “[...] €, sem davida, um simbolo de status e de

posicéo social na sociedade [...]". Nessa linha, ela pontua:

[...] a roupa é muito importante porque eu acabo representando e passando
aimagem que eu quero [...] pode ser de humor, estilo, preferéncias e posicao
social [...] a roupa define a tua “tribo” [...] se tu és classica, esportiva [...] enfim
[...] no ha davidas que em todo o0 meio social as pessoas ddo importancia as
marcas iconicas globais como simbolos de status que s&do ‘verdadeiros
objetos de prazer’.

De acordo com Breward (2000), a roupa € uma maneira de tornar visiveis e

concretas as diferencas sociais. Paula B. esclarece que consome pelo prazer de



113

sentir-se bem e por sua condi¢ao profissional, mencionado que “[...] eu uso uma marca
mais pelo meu prazer, eu ndo estou fazendo exibicionismo [...] acho que as pessoas
usam marcas também para se sentirem bem [...]". Ela é advogada e as pessoas de
seu meio consomem marcas iconicas globais para sentirem ‘o prazer e nao para se
exibirem aos outros.

Karine comenta as marcas iconicas globais atuam como diferenciadoras sociais
e de status socioecondmico, explicitando: “[...] eu consumo marcas globais, sim, para
me diferenciar [...]". Ela faz uma avaliacdo geral da estruturagdo sociocultural do

consumo, explicando que:

[...] na verdade, as pessoas utilizam marcas globais para simbolizar status
social [...] isso eu ndo acho que esteja associado a soberba, mas porque as
pessoas querem mostrar um maior status, uma melhor posi¢cdo social,
ascensao e prestigio social e profissional.

Viviana diz que as pessoas consomem marcas icOnicas globais nao por
valorizarem os produtos, mas porque querem mostrar para 0S outros que possuem
alto poder aquisitivo, simbolizando status social. Rucker e Galinsky (2009) expdem
gue os individuos com menor poder ndo consomem marcas icénicas globais (luxo)
para se beneficiar de sua maior qualidade e de desempenho, mas o fazem em um
esfor¢o para demonstrar status aos outros.

Paula B. cita o caso da marca de veiculos Jeep, afirmando que comprou o
automovel porque a marca simboliza para ela a conquista: “Eu comprei uma marca
super boa e reconhecida [...]". Revela, também, que adquirir o produto a ajudou

profissionalmente:

[...] chego a um cliente com um nivel que me ajuda a impor uma maior
credibilidade junto a eles [...] mas isso me d& a sensac¢do da conquista, pois
eu pude adquirir com o meu trabalho o bom e o melhor.

A consumidora mostra, assim, o simbolismo de sua progresséao social. Por fim,
acrescenta: “[...] eu quero me dar o prazer de dirigir um Jeep [...] preciso do status
para minha profissdo porque ai eu consigo cobrar o que eu quero do meu cliente e
eles pagam [...]".

A aquisicdo da marca Jeep para Paula B. tem ligag&o direta com sua imagem
e reputacado profissional. No entanto, quanto a relacdo com os outros ela menciona:

“[...] tem gente que trabalha s6 para comprar uma marca iconica global, por exemplo,



114

uma bolsa Gucci, mas eu nao faria isso de jeito nenhum [...]", demonstrando
reprovacao ao que considera consumo conspicuo (D’ANGELO, 2004; SEABROOK,
2001) e afastando-se do grupo das exibicionistas.

Fabrizia exemplifica a identidade social com a marca Chanel: “Chanel, por
exemplo, representa um estilo que é uma forma de dizer quem tu és sem dizer uma
palavra [...]". Ela pondera que as mulheres se vestem para falar e sinalizar com quem
elas interagem. As marcas de luxo representam, em alguns casos, fonte de poder,
forca, poder aquisitivo, referéncia cultural, entre outros atributos.

Fabrizia expde quais os significados do consumo de marcas globais para si — 0
prazer e o bem-estar de consumir — e para 0s outros, visando sinalizar sua posi¢ao
social e profissional. No caso do segmento da moda, em especial 0 vestuario e 0s
acessorios, as marcas de luxo associam a mulher a um estilo de vida e a posicionam
em um patamar de poder aquisitivo a ser sinalizado aos outros. Para Fabrizia, as
mulheres compram marcas globais para projetarem aquilo que elas gostariam de ser
(HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004).

Liriane comenta que as pessoas que “[...] ttm dinheiro de familia [...]” usam
marcas iconicas globais de uma maneira muito mais natural do que aquelas que néao
0 possuem. Estas necessitam utilizar as marcas para se mostrarem aos outros.
Conjectura-se sua intencdo de evidenciar que pessoas de maior capital cultural
procuram se vestir de uma forma mais ‘modesta’ e ndo de forma ostensiva como as
‘novas ricas’ (BERGER; WARD, 2010; DAVIS, 1992; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Observa-se, nesses relatos, uma vinculagcdo com aquilo que Bourdieu (2008)
classifica como capital cultural. O comentario de Liriane vai ao encontro da
socializacdo do individuo junto a uma familia de posses, na qual o habitus molda as
preferéncias e gostos no campo do consumo. Verifica-se pelas falas das entrevistadas
que, no campo do consumo, o capital cultural ‘mais alto’ indica a adog¢ao de praticas
de consumo e gostos refinados que nem todos os individuos possuem (HOLT, 1998a),
funcionando, portanto, como um divisor de classes.

Karine diz que as marcas de luxo fazem com que as mulheres sejam mais bem
recebidas e ouvidas por seus pares, quer no ambiente profissional, quer em situacdes
sociais. Aqui transparece que, para ela, as marcas globais de luxo possibilitam a quem
as adota ingresso “mais qualificado” de quem as utiliza e maior “credibilidade e

respeito profissional’.
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Ela esclarece que tais marcas a ajudam a sinalizar sua identidade social,
embora ressalte que, em sua construcdo, considera os valores em que acredita, tais
como o “[...] reconhecimento de quem ela é como pessoa e profissional [...]",
reforcando a transmisséo de sua progressao profissional por meio do consumo das

marcas. Nesse sentido, ela afirma:

[...] as marcas globais representam, no meu olhar, que as pessoas querem
mostrar uma ascensao profissional e econdmica [...] uma evolucéo social [...]
a utilizacdo de marcas icbnicas globais faz com que eu queira me diferenciar
e buscar ser diferente para mostrar (aos outros) que eu consegui ascender
profissionalmente [...] me da muito mais credibilidade junto as outras pessoas.

Liriane, similarmente, vai ao encontro do consumo de marcas iconicas globais
como uma forma de os individuos se autoafirmarem, especialmente em ‘situacdes
sociais’. Para ela, as marcas globais funcionam como um instrumento de
autoafirmacao para as pessoas que possuem baixa autoestima (DUBOIS; LAURENT;
CZELLAR, 2001; FRASSON, 2014).

De acordo com Fournier (1998), os relacionamentos com as marcas ajudam 0s
consumidores a alcancar seus objetivos pessoais e a resolver dilemas em suas vidas
cotidianas, afetando o contexto em que estéo incorporados e sendo por ele afetados.
Em sintonia com essa afirmacao, Liriane relata: “[...] quando eu tenho que ir a um
evento badalado eu uso uma joia [grife] para me sentir ‘igual’ aos outros e inserida
nesse meio [...]".

Liriane conta uma situacdo que remonta a sua infancia, quando tinha
necessidade de comprar o tecido para mandar fazer uma nova roupa. Ela desejava
comprar determinada roupa que era seu ‘sonho de consumo’, porém a familia nao
dispunha de recursos financeiros. Ela diz que hoje consome muitas marcas globais
pelo prazer de usufruir. Observa-se ai a manifestacao tanto do desejo de adquirir a
“sonhada roupa pronta” como de querer se distinguir por meio do consumo de um
produto que a faga “sentir-se especial” (SNYDER; FROMKIN, 1977). E possivel, pois,
inferir a privacao relativa que a consumidora demonstra pela impossibilidade que tinha
de adquirir produtos e marcas, o que fazia com que se comparasse aos outros e se
sentisse desvalorizada (CROSBY, 1982).

Liriane pontua que seu circulo social é bastante eclético, algumas de suas
amigas utilizam marcas icénicas globais por apresentarem uma qualidade superior e

outras as consomem por ‘pura ostentacado’. A entrevistada diz que, em seu meio, as
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pessoas sabem quem ela é, como pessoa e como profissional, e que a utilizacao de
marcas globais de forma exibicionista e ostentatoria entre as mulheres de seu circulo
€ menor. Liriane atesta que, gradativamente, as pessoas de seu grupo estdo
consumindo mais marcas globais de luxo. Em sua visdo, as pessoas que ascenderam
profissionalmente podem se dar uma premiacdo, ou seja, merecem sentir o prazer de
possuir e consumir alguns luxos.

Aborda-se, a seguir, o discurso classificado como o das ‘exibicionistas’.

4.1.4 As Exibicionistas

A pesquisa identificou um discurso utilizado na construgéo das identidades das
consumidoras, classificado como o das ‘exibicionistas’.

Elas revelaram que o consumo de marcas icénicas globais esta relacionado,
prioritariamente, com o objetivo de ‘mostrarem e sinalizarem’ aos outros uma posigao
na hierarquia social (superior) e, portanto, distintiva.

Essas consumidoras reproduzem fielmente aquilo que é proposto por Atwal e
Bryson (2014). Estes autores dizem que os consumidores brasileiros aspiram
melhorar suas condi¢cdes econdmico-sociais, possuir e utilizar o luxo (marcas icénicas
globais) e o estilo americano ‘da vida boa’.

Sobressai, no relato destas consumidoras, o alto valor simbdlico das marcas
icbnicas globais, consumidas intencionalmente para sinalizar a diferenciagéo social
perante os demais, inclusive perante seus pares.

Notadamente, para essas mulheres, o consumo de marcas iconicas globais
serve de instrumento para a construgdo de uma identidade social ‘superior’, algo que
supostamente consumidoras ‘emergentes’ ndo conseguem alcangar. Lipovetsky
(2009) explicita que o consumo das classes superiores obedece, em esséncia, a um
esbanjamento ostentatdrio pelo qual tal camada social procura atrair a estima e a
inveja das outras.

Arlete diz que as marcas iconicas globais Ihe possibilitam ter acesso a beleza
e a qualidade. Menciona que, ao usar Louis Vuitton: “[...] eu me sinto mais bela, mais
elegante [...] minha aparéncia fica muito mais refinada e a bolsa acaba me valorizando
muito mais [...]". Em seu entendimento, ela consegue transmitir uma imagem de
elegancia e refinamento para seus pares por meio do consumo e uso de marcas

icOnicas.
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Figura 11: Arlete

Fonte: Facebook da entrevistada

Arlete explica: “[...] quando [eu] visto uma bolsa Louis Vuitton eu vejo o impacto
qgue ela causa no meio das outras mulheres, no meio em que eu transito [...]".
Similarmente, refere-se a marca de jeans Diesel, relevando os atributos de estilo e

design. Nessa direcao, ela diz:

[...] calga eu s6 uso Diesel porque eu gosto muito da marca, do design, do
estilo, mas tem que ser a italiana [...] ela me veste bem, eu fico bonita pra
mim e ela serve como uma espécie de companheira, uma irma [...] ndo é
apenas uma calc¢a jeans.

A consumidora enfatiza o relacionamento intimo estabelecido entre ela e uma
marca iconica global. Verifica-se um sentimento de amor pela marca, comparavel ao
relacionamento com outra pessoa (FOURNIER, 1998). Nessa perspectiva, ainda
revela: “[...] a roupa tem que te abracar, tem que ser gostosa de usar [...]".

A consumidora também busca a diferenciacdo, quando refere que “[...] a
verdadeira marca Diesel € italiana [...]”, ou seja, as calcas jeans Diesel, se ndo forem
italianas, ndo séo diferentes, portanto ndo estdo alinhadas a identidade e ao estilo de
vida de Arlete. Verifica-se que a consumidora quer mostrar seu dominio e
conhecimento de marcas como uma forma de se distinguir das ‘demais’ (BERGER,;
WARD, 2010; BOURDIER, 2008; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Ela revela que se sente uma formadora de opinido, citando o fato de que,

guando compra algum produto ou marca em uma loja elitizada de vestuario, em Porto
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Alegre, os usa para que todos o0s seus pares saibam que ela estd consumindo tais
produtos e marcas.

Arlete conta: “[...] (eu) comprei uma saia “Armani” e uso para que todas as
mulheres (seus pares) saibam que eu comprei essa saia [...]”. E possivel observar
agui que Arlete compra e consome o bem de acordo com o conceito de consumo
conspicuo de Veblen (1988), visando ‘mostrar-se’ para 0os outros.

Ha intencao de transmitir sua distingdo econdmica e social e gerar uma ‘espécie
de competicao por status’ dentro de seu grupo relacional. Ela menciona que, quando
se separou do marido, comprava e consumia marcas porque essas atenuavam a
frustacdo do relacionamento dissolvido. Este tipo de situacdo é tratado na literatura,
por exemplo, Dubois, Laurent e Czellar (2001) e Fournier (1998) esclarecem que o
consumo de luxo contém diversos significados e sentimentos ligados a beleza, a forgca
e a liberdade em meio as frustacGes do cotidiano. A propria consumidora posiciona o
consumo de determinada saia como “[...] uma representacéo da sensacao de consolo
[...]".

Na categoria vestuario e acessorios, Arlete comenta que adora as marcas
icbnicas globais Louis Vuitton e Gucci, referenciando a qualidade dos materiais
empregados e o estilo diferenciado. Ela pontua que, quando compra itens de
vestuario, adquire pecas que para os outros “parece uma afronta”, contudo, para ela
a qualidade e o estilo compensam o valor pago.

Giovana explica que, na categoria bolsas e acessoérios, € fiel a marca Louis
Vuitton, pois para ela sdo produtos que “ndo tem fim” e que todos os reconhecem.
Giovana diz que as pecas de seu vestuario que mais ‘adora’ sdo as mantas da marca
Louis Vuitton: “[...] sdo itens muito versateis e ai eu sempre combino com outras pecas
[...]".

Giovana menciona que as marcas icbnicas globais representam qualidade
superior, ou seja, a seguranca de estar consumindo qualidade e o prestigio de
consumir uma marca diferenciada: “[...] eu uso as marcas globais porque elas
sinalizam o uso de marcas reconhecidas, de prestigio e que sé&o consagradas [...]".
Para ela, essas marcas representam distingdo, seguranga e investimento.

Giovana menciona que 0s modelos de tais marcas, além de serem
diferenciados — “[...] pois poucas pessoas compram [...]” —, aludindo a questédo da
exclusividade (SNYDER; FROMKIN, 1977; TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001), sédo

estudados cuidadosamente, elaborados com materiais diferenciados, artesanais e,
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ainda trazem tradicdo e historia (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; FRASSON,
2014). Diz ela: “[...] sdo marcas classicas, diferentes e que as pecas vao durar para
sempre [...]", expressando o significado simbdlico da distingdo e do prazer de sentir-
se refinada, além de sentimentos de afeto, seguranca e estima dos outros pelas
marcas consumidas.

Giovana quer se situar em um patamar social superior, transparecendo seu
‘gosto mais refinado’: “[...] € que eu gosto de coisa boa, coisa que dure [...] ndo boto
meu dinheiro fora [...] eu gosto muito de marcas globais e o principal motivo é que séo
coisas que duram muito [...]". Ela relata uma breve histéria ocorrida em uma viagem
de lazer ao Japado. Giovana estava hospedada em um hotel de luxo e teve a
oportunidade de jantar no restaurante Latour Dargent pela conveniéncia e preco,
porém ela ndo jantou no restaurante da mesma rede, quando estava em Paris, pois
“la era muito caro”. Observa-se que Giovana quer ‘marcar’ que sabe como investir seu
dinheiro.

No relato desta consumidora, em diversos momentos, percebe-se que o ‘motivo
subjacente’ é a questado relacional do consumo de luxo (marcas icénicas globais) para
‘os outros’. Repetidas vezes, ela dizz: “Eu gosto de me vestir e estar sempre
‘chiguemente’[...]" e explica: “[...] ao invés de comprar dez marcas gauchas eu compro
uma marca global de qualidade e pronto [...]”, inferindo que os individuos de uma ‘outra
esfera social’ ttm o bom gosto e a classe que outros, mesmo economicamente

privilegiados, ndo possuem.

4.1.5 As marcas iconicas globais e aidentidade das exibicionistas

No que diz respeito a relac@o entre marcas iconicas globais e identidade social,
Arlete, explicitamente, expde sua visdo do uso de marcas icénicas globais alinhada
ao carater ostentatorio (VEBLEN, 1988).

Percebe-se que a entrevistada consome as marcas iconicas globais muito mais
para demonstrar distingdo para os outros do que para si mesma. Nessa direcao,
pondera: “[...] eu tenho certeza que as mulheres usam marcas globais de luxo para se
mostrarem aos outros [...]”. E categérica ao expressar que “[...] a marca acaba se
incorporando a pessoa e ai tu ndo ficas um E.T. [...] tu chegas em um local e tu causa
um grande impacto nos outros e ficas muito bem [...]". Quanto ao simbolismo da

distingao social, ela diz:
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[...] tu tens um estilo e as marcas globais me ajudam a mostrar quem sou [...]
as pessoas estdo sempre esperando para ver aquilo que vou usar [...] eu
tenho certeza que o meu estilo acaba influenciando as pessoas no meio,
seguramente.

Para ratificar essa situacdo, Arlete conta uma histéria que, em sua oOtica,
comprova sua percepcao de ser uma formadora de opinido. “Uma vez fui a um
casamento e apds, uma mulher telefonou para a loja em que eu tinha comprado o
vestido, dizendo querer comprar o mesmo vestido: o vestido da Arlete [...]". A
consumidora afirma, com énfase, que em seu meio de convivio as pessoas consomem
marcas iconicas globais para mostrarem aos outros seu estilo de vida diferenciado,
referindo-se a uma espécie de ‘competicao social por status’ que se estabelece no
seu grupo, a fim de se destacarem “[...] as mais belas, elegantes e sofisticadas [...]".

Arlete pondera que, muitas vezes, vé pessoas que estdo em ‘outro nivel social’
comprarem e consumirem determinadas marcas iconicas globais para sinalizar status
para poder ascender a um nivel superior. Para ela, as redes sociais potencializaram
este comportamento, enaltecendo 0s antagonismos que servem de recurso para que
as pessoas justifiguem seus projetos de identidade.

Arlete, parecendo reforcar a sua posi¢ao social diferenciada (superior) e, ao
mesmo tempo, fazendo um julgamento social dos outros, descreve situacdes em que
algumas mulheres — de outro nivel social — compram marcas globais, a fim de se
mostrar, mas “[...] ninguém sabe ondem moram, como vivem e 0 que comem [...]
guerem se exibir, mas ndo podem [...]", expressando sentimentos de discriminagao
em relacéo aos outros (D’ANGELO, 2004).

Giovana expde: “[...] eu ndo tenho duvida de que as marcas iconicas globais
sdo usadas pelas pessoas como ferramentas para transmitir uma identidade
diferenciada delas [...]". Entretanto, observa-se que ela faz questado de frisar que
construiu sua identidade com base naquilo que ela € como pessoa e no seu trabalho.
Cita que algumas pessoas de seu convivio utilizam marcas globais para demarcar
fronteiras sociais, mas que, para ela, isso é nitidamente uma caracteristica de pessoas
inseguras. Ela explica: “[...] eu uso marcas porque quero ser diferente, mas eu sei
como usé-las [...] uso para ficar mais chique [...] ndo preciso usar marcas para dizer

quem sou [...]".
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As consumidoras que se apropriam do discurso das exibicionistas consomem
marcas icOnicas globais, tendo como motivacdo fundamental o alcance da
diferenciacdo de classes e a ostentagdo aos outros. Além das marcas globais
auxiliarem na construcdo de sua identidade social, h& intencdo direta de expressar e
comunicar aos outros as fronteiras sociais as quais pertencem, ou seja, uma imagem
de distincao.

Elas consomem o simbolismo que as aproxima de pessoas com as quais
guerem ser associadas e as distancia daquelas com as quais elas nédo desejam ser
associadas (BERGER; HEATH, 2007, BOURDIEU, 2008), sejam elas do mesmo
estrato social ou de outros (BERGER; WARD, 2010, HAN; NUNES; DREZE, 2010).
As marcas icOnicas globais sdo, para elas, um meio, um recurso de mercado para
alcancarem prestigio e reconhecimento social.

Dentro do estrato de mulheres de alto poder econémico com baixo capital
cultural, identificou-se o discurso de distintas praticas de consumo e de diferentes e
variados significados simbdélicos alcancados e mediados por meio do consumo de
marcas iconicas globais. As consumidoras investigadas utilizam um repertério de
distintas éticas para justificar esse tipo de consumo.

O discurso das utilitarias evidencia que elas consomem tais marcas pelos
beneficios funcionais, o que significa que buscam uma qualidade superior. Elas
rejeitam a ideia de que as marcas iconicas globais possuem um poder hedoénico,
capaz de originar prazer nos individuos, expressando uma visdo moralista e uma
atitude de reprovacéo ao consumo direcionado a ostentacao.

Embora ndo admitam o prazer neste consumo, elas também consomem tais
marcas pelo valor simbdlico ligado ao prazer do bem-estar, da beleza, para se
sentirem mais bonitas e buscarem distingéo.

Conjectura-se que, na mesma medida em que as utilitarias buscam a beleza,
ha vontade de transmitir uma imagem distinta a seus pares, assim elas também
guerem se destacar dos outros por sua aparéncia estética. De acordo com Rucker e
Galinsky (2009), individuos com menor poder ndo consomem as marcas iconicas
globais (luxo) para se beneficiarem individualmente de maior qualidade e
desempenho, mas o fazem em um esfor¢co para demonstrar status aos outros.

As racionais admitem, em seu discurso, que consomem as marcas iconicas
globais, alegando que o consumo atua como uma fonte de prazer pessoal (BELK;
GER; ASKEGAARD, 2003; D’ANGELO, 2004). Elas verbalizam que alcancam o
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prazer individual subjetivo, mas descartam o consumo exibicionista, indo ao encontro
da reprovacao do consumo considerado conspicuo (D’ANGELO, 2004; SEABROOK,
2001), utilizando a moral anticonsumo conspicuo para justificar seus projetos
identitarios

No discurso das mulheres ascendentes, elas afirmam que o consumo de
marcas iconicas globais € uma fonte de ‘prazer pessoal’ e distingdo. Nao parecem se
preocupar com a sensagao de ‘futilidade’ que pode emergir, pelo contrario, buscam o
valor simbdlico das marcas para obtencao dos significados do prestigio alcancado por
conta da ascenséo profissional. O discurso do automerecimento € empregado como
uma retdrica moral da justica.

Em seu discurso, as exibicionistas revelam que consomem marcas iconicas
globais, simbolos de status global. Nele sobressai o alto valor simbdlico das marcas
icbnicas globais, consumidas intencionalmente para sinalizar diferenciacao e distin¢éo
social perante os demais, inclusive perante seus pares.

Com a abordagem realizada, constatou-se que as pessoas buscam o consumo
de marcas iconicas globais, fundamentalmente, por seu aspecto hedodnico, visando ao
alcance da satisfacdo, do bem-estar pessoal, da beleza, da autorrealizacdo e do
merecimento, e do simbolismo da ascensao pessoal e profissional.

Conjectura-se que as vinte e uma mulheres pesquisadas busquem, no
consumo dessas marcas, o valor simbdlico da distingéo, seja pelo prazer individual de
sentirem maior bem-estar subjetivo e/ou pelo significado de poder, de privilégio e de
status social. Dommer, Swaminathan e Ahluwalia (2013) esclarecem que o uso de
marcas iconicas globais implica, necessariamente, a busca de uma demonstracéo de
superioridade social — status — dentro de um grupo.

O consumo de marcas iconicas globais, em um pais em desenvolvimento,
parece evidenciar um consumo direcionado para a obtencao de status social, situacao

em que elas atuam como simbolos de uma posi¢ao privilegiada na hierarquia social.

4.2 AVERSAO AO CONSUMO DE MARCAS ICONICAS GLOBAIS

A Consumer Culture Theory (CCT) investiga, entre outras questdes, a ideologia
do consumidor. De acordo com Trentmann (2009), neste grupo tematico, analisam-se
0s sistemas de significados que impactam o comportamento dos consumidores, no

sentido de eles defenderem os interesses dominantes na sociedade.
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Abordando a globalizacao cultural, Holt, Quelch e Taylor (2004) dizem que 0s
consumidores, em paises em desenvolvimento, associam as marcas iconicas globais
a aspiracao de obter os estilos de vida das economias mais avancadas. A investigacao
de O'Dougherty (2002), na classe média paulistana, verificou que as marcas icénicas
americanas representam importantes simbolos de status.

As marcas iconicas globais podem, em diferentes contextos culturais, estar
tanto relacionadas a atracdo como a resisténcia (HOLT, 2002, HOLT; QUELCH,;
TAYLOR, 2004; THOMPSON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006). Holt (2002) e
Thompson e Arsel (2004) mostram que ha aversao a determinadas marcas globais,
simbolizada por comportamentos de consumo e discursos antidominancia do
capitalismo corporativo global. Em consequéncia, determinadas marcas icOnicas
globais podem assumir diferentes significados em diversos contextos culturais
(THOMPSON; ARSEL, 2004). Pode existir uma batalha entre a lealdade e os vinculos
emocionais a determinada marca global versus o simbolismo de seu patrocinio. No
entanto, os resultados desta investigagcdo junto a consumidoras de alto poder
econdmico com baixo capital cultural ndo corroboram esta assertiva. O presente
estudo ndo encontrou nenhum sentimento antiamericano, frequentemente referido
guando se trata de marcas iconicas globais americanas. No contexto investigado, o
tema da ideologia ndo atua como uma restricAo ao consumo de marcas iconicas
globais.

Os relatos das consumidoras vao de encontro a uma eventual rejeicdo a
marcas iconicas globais americanas. Paula H. diz: “[...] eu nunca deixaria de consumir
um produto da Nike por ser uma empresa americana [...]".

Paula B. explica que comprou o veiculo da marca Jeep, justamente por ser uma
marca de origem americana 0 que, nesta categoria, segundo ela, representa
credibilidade e status social.

Paula B. esclarece:

[...] eu comprei uma marca super boa e reconhecida [...] € uma marca de
gualidade excelente em carros [...] as marcas americanas de veiculos sao as
de melhor qualidade.

A consumidora enfatiza o prestigio da marca e celebra uma conquista pessoal.
Ela acrescenta que ndao compraria um veiculo Kia “[...] porque tenho ainda um

preconceito com essa marca por ser coreana [...]", fazendo referéncia & imagem



124

depreciativa que o pais de origem representa para ela, nessa categoria. Contudo, a
rejeicdo ndo se da por questdes politicas, econdmicas ou sociais.

Por sua vez, Viviana pondera:

[...] eu ndo tenho aversdo a marcas icbnicas estrangeiras e a questdo do
poder “do capitalismo norte-americano” [...] 0 que eu busco nas marcas
globais é a qualidade que elas me trazem e o fator da diferenciagéo [...].

Daniela diz que ndo possui aversdao a marcas globais em razdo de questdes
ligadas ao “patrocinio de determinado pais”. Para ela as marcas globais de vestuario
e acessorios francesas e italianas, de forma geral, apresentam qualidade superior,
referindo-se ao ‘efeito pais de origem’, ou seja, relacionando a qualidade de
produto/marcas ao perfil/vocacao do pais.

Duas consumidoras investigadas na pesquisa relataram que ndo consumiriam
a marca global Guess. No entanto, esta rejeicdo ndo esta vinculada a uma ideologia
nem a alguma questdo social. Ambas referiram que esta marca foi banalizada,
deixando de significar status social. De acordo com Arsel e Thompson (2011), quando
uma marca perde seu ‘simbolismo de mito’, ela passa a se configurar em um
‘modismo’. A consumidora Arlete afirma que a marca Guess “[...] € muito vulgar e
cafona [...] era muito legal, mas outros tipos de pessoas comec¢aram a usar a Guess
e banalizaram a marca [...]” (BERGER; HEATH, 2007; HAN; NUNES; DREZE, 2010).

No que diz respeito a marca Gucci, a mesma consumidora menciona que uma
amiga comentou com ela que, nos Estados Unidos, somente os ‘negros americanos’
consomem essa marca. Entretanto, Arlete diz ndo se importar com tal situacao,

continuando a consumir a marca Gucci. De acordo com ela:

Gucci continua sendo uma marca diferente [...] € Gucci né [...] € uma marca
gue consegue como nenhuma outra fazer botas de salto alto confortaveis, e
os calgados da Gucci possuem ainda uma “palmilha diferenciada” que as
outras ndo tém.

Para Arlete, tanto a perda do significado de distincdo da marca Guess, quanto
a manutencdo do valor da marca Gucci estdo vinculadas as negociacdes e
contradigbes que se estabelecem entre ela e tais marcas, no sentido de manter suas
aspiracoes de identidade. Arsel e Thompson (2011) explanam que o mito de uma
marca é um recurso cultural, configurando-se uma fonte para sinalizar uma identidade.

Porém, quando pessoas ‘indesejaveis’ passam a se apropriar de uma marca por meio
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de uma imposicdo do mercado, movidas especialmente pela publicidade, elas
banalizam os valores auténticos e legitimos que foram construidos pelos
consumidores core, ao longo do tempo, por meio de uma série de acbes e de
investimentos relacionados a uma aspiracao de identidade.

Para Arlete, os valores de distincdo simbolizados pela marca Guess foram
banalizados pela apropriacdo de pessoas com as quais ela ndo quer se associar.
Assim, ela deixou de consumir o valor simbdlico da marca Guess e buscou novos
sinais diacriticos que sinalizam suas aspiracdes a uma identidade de distincéo.
Quanto a marca Gucci, a consumidora busca defendé-la por meio de um discurso que
ressalta seu valor distintivo, evitando sua desvalorizacdo e defendendo seus
investimentos em identidade (ARSEL; THOMPSON, 2011).

As consumidoras Paula B. e Daniela mencionam n&o consumir a marca Michael
Kors por ndo estar alinhada a seu estilo de vida. Para ambas as entrevistadas, a marca
simboliza uma atitude muito casual e ‘brega’. Elas ressaltam que a marca representa
determinado grupo de pessoas com as quais elas ndo querem se parecer e ao qual
nao desejam pertencer (BERGER; HEATH, 2007). Fabrizia revela que, embora néo
tenha aversdo a marcas iconicas globais, ndo consome a marca Victoria’s Secret
porque a experiéncia de compra nos pontos de venda é péssima, “[...] sdo lojas
sempre muito cheias, populares e que ndo estdo preocupadas com a experiéncia dos
clientes nas lojas [...]".

No que se refere a restricdes a marcas iconicas globais em razéo de fatores
sociais, as consumidoras explicitaram que nao rejeitam o consumo de tais marcas. A
Nike, por exemplo, foi acusada de utilizar praticas trabalhistas abusivas, como
pagamento de baixos salarios e exigéncia de longas horas de jornada laboral e de
oferecer condi¢des laborais precéarias na Indonésia, na China, no Vietnd e em outros
paises em desenvolvimento. A consumidora Berenice relata que ndo se importa com
guestdes ligadas ao que chama de dumping social (utilizagédo de méo de obra infantil
e barata). Menciona a marca Zara que, de acordo com ela, foi alvo de criticas neste
sentido. A consumidora diz que se preocupa mesmo com a relacdo custo—beneficio
de produtos e marcas globais.

Regina e Anik séo categoricas ao dizer que nao deixariam de comprar marcas
icbnicas globais devido a utilizagdo de mé&o de obra ‘escrava’ e a agdes de ‘agressao
ao meio ambiente’. Regina acredita que as empresas globais tém capacidade de

reagir rapidamente e corrigir esses tipos de problemas. Anik reitera que néo deixaria
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de comprar marcas globais por questfes ligadas a eventuais problemas sociais e
ambientais: “[...] eu acho que as marcas globais sdo sabedoras disso e tomam atitudes
para corrigir prontamente tais questdes, como € o caso da Nike [...]".

Valeska expressa que nao rejeita marcas iconicas globais por questdes ligadas
a utilizacao de trabalho escravo e infantil: “[...] se eu gosto da marca eu continuo
comprando [...] ndo me importo com isso [...]". Daniela, entretanto, pontua que, quando
ouviu na midia noticias de que a marca Godiva estava utilizando trabalho infantil,
deixou “[...] de consumir essa marca momentaneamente [...]". Porém, como n&o houve
uma comprovacao do que foi veiculado, ela voltou a consumir a referida marca.
Viviana, referindo-se a mao de obra escrava, esclarece que, se as denuncias fossem
efetivamente comprovadas, ela “[...] talvez deixasse de consumir essas marcas
iconicas globais [...]".

Holt, Quelch e Taylor (2004) explicam que as pessoas reconhecem gue as
empresas globais exercem extraordinaria influéncia, positiva e negativa, sobre o bem-
estar da sociedade. Por isto, os individuos esperam que as empresas globais atentem
para os problemas sociais ligados ao que vendem e a como conduzem seus negocios.

Os resultados da presente pesquisa indicam gque, no estrato estudado, ndo ha
aversdo ao consumo de marcas iconicas globais relacionada a ideologia das
consumidoras. Esse aspecto é um dos achados importantes desta investigacao.

Os relatos mostram que as entrevistadas ndo consomem certas marcas
iconicas globais por entenderem que elas ndo estédo alinhadas a seu estilo de vida e
a sua identidade. Por meio do consumo de marcas iconicas globais, os consumidores
brasileiros acessam o valor simbdlico da distincdo social (ATWAL; BRYSON, 2014),
notando-se que algumas marcas, em sua trajetéria de vida no mercado brasileiro,
deixaram de significar o valor de distingéo.

Algumas consumidoras pesquisadas verbalizaram que ndo consomem
McDonald’s, ndo por ser uma marca representante dos valores ‘dominantes’ da
América do Norte, mas, como afirma Daniela, por que “[...] ndo é uma alimentacéo
saudavel [...]". A marca McDonald’s € um dos simbolos dos ideais culturais
perseguidos pelos consumidores globais (HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004), com o
objetivo de projetarem uma imagem de ‘cidadaos do mundo moderno’. A marca
McDonald’s expressa a nogao do ‘mito global’, utilizado pelos consumidores para

compartilharem o ‘mundo moderno e globalizado’.
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Entretanto, para as consumidoras que compartem o ethos do consumo em
funcao do status, evidencia-se a necessidade de um novo valor simbolico: o ‘bom para
a saude’.

Especula-se que ha um valor simbdlico diferenciado ligado ao saudavel/natural.
O ‘bom para a saude’ serviria como recurso simbdlico a ser empregado pelos
individuos para definirem a si mesmos e aos outros, em suas interacdes sociais,
especialmente pelos consumidores que buscam maior status e distingéo.

Na medida em que a marca McDonald’s ndo simboliza o saudavel, infere-se
gue as consumidoras rejeitam seu consumo como forma de se ‘desvincular’ da
imagem associada a ela. As consumidoras passam a buscar marcas que sinalizem
seu estilo de vida, ligado a alimentagdo saudavel e de ‘qualidade superior’, com elas

se identificando.

4.3 O CONSUMO DE FALSIFICACOES DE MARCAS ICONICAS GLOBAIS

O consumo e a posse de uma marca iconica global fornecem aos consumidores
o valor simbdlico da distingdo, sobretudo pelo significado da exclusividade e pela
possibilidade de se sentirem Unicos (SNYDER; FROMKIN, 1977, TIAN; BEARDEN,;
HUNTER, 2001). Um dos motivos centrais para a compra de uma falsificacdo é o
desejo pela marca, ndo necessariamente pelo produto, sendo uma alternativa de
aquisicdo mais barata ou com menor risco (GENTRY et al., 2002).

Esta investigacéo identificou que duas das entrevistadas consomem produtos
e marcas iconicas globais falsificadas. Nesse sentido, Raquel afirma: “[...] com certeza
eu usaria uma marca falsificada [...]". Ela exemplifica trazendo o caso de uma bolsa
Chanel:

[...] a bolsa Chanel, tu ndo sabes se é verdadeira ou ndo. Pobre no 6nibus e
rico em uma festa, depende de quem usa a bolsa [...] hoje t4 tudo muito
falsificado [...] quem n&o tem dinheiro, as pessoas dizem que o produto é
falsificado. Se pessoas com mais dinheiro usam, ai vao dizer que é original
[...] a ndo ser que tu contes onde tu comprou a bolsa [...]

Paula B. diz que, se a réplica fosse ‘bem feita’, ela usaria a pega. Esclarece
que, em razao de ‘seu gosto’, ela saberia fazer as combinagdes com as roupas € 0s
acessorios adequados, inferindo que as pessoas que nao tém bom gosto néo se

apropriam, de maneira correta, do uso de marcas iconicas globais (BOURDIEU,
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2008). Neste sentido, complementa: “[...] eu acho que as pessoas pensariam que eu
estaria usando uma peca verdadeira [...]".

Através destes relatos, percebe-se que as consumidoras consideram o
consumo de marcas icOnicas globais como uma forma de sinalizar e legitimar sua
posicdo na hierarquia social. Ambas fazem referéncia a questdo — aparentemente
central — de que a significacdo do original ou do falso depende de quem se apropria
de produtos e marcas e de como o faz. A legitimacéo da marca original ou falsificada
depende da perspectiva do outro.

Falando da apropriacdo, Raquel diz que depende de quem usa a bolsa,
referenciando o habitus de quem utiliza o produto/marca. Como as marcas iconicas
globais, na categoria vestuario e acessorios, destacam-se por imagem, estilo e
aparéncia, Raquel explicita que, se uma ‘pessoa rica’ usar a bolsa Chanel falsificada
esta passara por original, porém se uma ‘pessoa pobre’ usar uma bolsa original,
provavelmente esta sera considerada uma falsificacéo.

Paula B. destaca a forma de usar, ou seja, a apropriacao de produtos e marcas.
Ela diz que, por conta de seu conhecimento e ‘bom gosto’, sabe como usar e compor
0 conjunto com marcas iconicas globais ‘falsificadas’, combinadas com outras roupas
e acessorios adequados. Por conseguinte, a falsificacdo passa por original, na medida
em que quem se apropria do objeto falsificado sabe como utiliza-lo, tendo
conhecimento de como combina-lo adequadamente com outras peg¢as, marcas, cores,
estilos.

Raquel expressa que vé uma disputa por status na classe alta, que, segundo
ela, prevé misturar “[...] uma roupa de marca global original com um produto falsificado
[...]". Nessa perspectiva, Strehlau (2004) registra que a capacidade de distincdo esta
no conjunto do consumidor e ndo na simples posse de uma marca. Para ela, ndo é a
marca que gera distingdo e sim o habitus do consumidor. Nia e Zaichkowsky (2000)
especificam que é o modo de uso que gera a distin¢ao, isto €, como o consumidor usa
as marcas iconicas falsificadas. E a classe dominante que indica o padrdo para usar
de ‘modo chique’ as falsificagdes.

A maioria das consumidoras, entretanto, ndo admite consumir produtos e
marcas iconicas falsificadas. Para Regina, usar uma réplica faria com que ela ndo se
sentisse bem, uma vez que se imaginaria imitando os outros. Similarmente, Daniela
diz: “[...] eu ndo uso falsificacdes porque eu ndo gostaria de ser reconhecida pelos

outros com um item falso [...] se isso acontecesse, eu me sentiria envergonhada [...]".
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N&o obstante, afirma acreditar que as pessoas de certa classe e gosto, ao usarem
uma falsificacdo, passam a imagem de que a peca € original.

Clarice acentua n&o usar nada que nao seja original: “[...] ndo quero aparentar
uma pessoa que nao sou [...] eu ndo tenho uma bolsa Louis Vuitton falsa para mostrar-
me aos outros [...]". Cita o caso de uma conhecida: “[...] ela comprou um ténis Louis
Vuitton e usa uma bolsa falsa da marca para se inserir no meio da classe média-alta
[...] eu nunca faria isso [...] eu me sentiria uma farsante [...]".

De acordo com Tom et al. (1998), os consumidores que compram produtos
originais podem ser classificados em dois grupos: os que tém aversao ao risco e
consideram o produto falso de qualidade inferior e 0s que ndo consomem por questdes
éticas. Nas falas das entrevistadas, emerge o risco social que as consumidoras nao
guerem assumir. Como as marcas iconicas globais possuem alta visibilidade social,
elas nao utilizam falsificacbes para ndo correr o risco de serem ‘desmascaradas’,
usando produtos/marcas falsificados.

Valeska enfatiza que ndo usaria falsificacdes porque sdo cépias, e porque a

marca original faz grandes investimentos. Dessa forma, trata-se de

[...] um negdcio fora da lei e a qualidade é muito mais baixa [...] eu acho que
as pessoas que utilizam falsificagdes ficam ridiculas [...] as outras pessoas
sabem o que € [...] elas querem mostrar um padrdo aquisitivo que elas nao
tém.

Karine relata: “[...] ndo usaria uma falsificacdo porque isso € ilegal [...] acredito
gue poderia me dar alguma representatividade, mas isso ndo seria real [...]". Liriane
reforca a questdo da ilegalidade. Ela diz que n&o usa falsificagGes, porque considera
isso ilegal e seu consumo acaba por fomentar uma industria criminosa. No entanto,
em sua Vvisdo, quando pessoas que tém poder econdmico utilizam réplica, essas sao
percebidas como pecas originais.

Viviana esclarece ndo consumir réplica, “[...] pois onde tém falsificacbes tem
toda uma mafia por detras que financia armas, drogas [...]. Em sua visdo, as suas
amigas “[...] ndo estdo nem ai para o consumo de réplicas [...] elas usam para aparecer
para os outros [...]”. Nesse sentido, Viviana diz: “[...] eu acredito que em nossa
sociedade se alguém de mais alto poder econémico usar uma falsificacéo vai parecer

original pela aparéncia desta pessoa [...] isso hoje € muito comum [...]".
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Nos relatos das consumidoras, evidencia-se que elas ndo consomem
falsificacOes, principalmente, por consideracdes éticas (TOM et al., 1998). Na visdo
das entrevistadas, consumir marcas iconicas globais falsificadas é um ato ilicito que
elas reprovam.

Anik diz que nunca usaria uma réplica, pois seria a antitese da perfeicao, visto
que, segundo ela, seria uma peca ‘defeituosa’: “[...] usar uma falsificacao € dizer para
mim mesma que eu sou menos, somente para parecer para os outros [...]". A fala da
consumidora corrobora o referido por Tom et al. (1998), de que as falsificacbes sao
consideradas por alguns individuos como produtos de qualidade inferior. A
consumidora se sentiria diminuida ao consumir uma marca falsa, inferindo-se que seu
consumo atuaria como uma autoagressao. Entretanto, Anik diz conhecer pessoas que
poderiam comprar pecas originais e compram e usam falsificagcdes que passam por
originais.

Arlete menciona que possui ‘conhecidas’ que misturam pecas falsificadas com
originais e que, dependendo da pessoa, as falsificagbes passam por pecas
‘verdadeiras’. Contudo, ela afirma que nao usaria produtos falsificados, uma vez que
“[...] ndo se sentiria bem com uma falsificacdo [...]". Para Arlete, o consumo de uma
falsificacdo faz emergir significados relacionados ao desrespeito consigo e a
depreciacdo. Ela diz que o uso de falsificacGes é realizado por pessoas que nao tém
condi¢cdes de adquirir o original, elas compram as réplicas para poderem mostrar
status para os outros.

A fala de Raquel, quanto ao uso de falsificacbes, sintetiza o que as
entrevistadas pensam sobre o tema. Ela observa a questdo da aparéncia na
sociedade brasileira: “[...] guem tem dinheiro esta usando um produto original e uma
secretaria [pobre] usa uma bolsa Chanel falsificada [...]". Essa afirmagédo vai ao
encontro dos achados de Leitdo e Pinheiro-Machado (2006), os quais identificam que,
no Brasil, as classes média e alta também consomem falsificacdes. Isso ocorre porque
as fronteiras sociais sdo fortemente demarcadas e personalizadas na sociedade,
motivo pelo qual a distingdo se efetiva pela aparéncia, ou melhor, pelo habitus.

Leitdo e Pinheiro-Machado (2006) explicitam que, se um detentor de alto capital
cultural e simbodlico usar uma falsificacdo, ninguém duvidard da originalidade do
produto. O presente estudo vai ao encontro dos achados destes autores, por

confirmar, pelos relatos das entrevistadas, que a possibilidade de uma falsificacao
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passar por um produto original depende de quem se apropria do produto, ou seja,
depende do habitus do consumidor.

No entanto, de acordo com o relatado na presente investigagdo, as
consumidoras fazem aluséo ao tema falsificagbes como parte dos conflitos e da busca
de distincao intraclasse econdémica alta.

Regina explana: “[...] a utilizacdo de uma falsificacdo é uma coisa que seria
usada para imitar os outros melhor posicionados na hierarquia social [...]", com o
objetivo de alcancar um status que aproximaria as consumidoras usuarias de
falsificacbes do grupo social desejado. A entrevistada traz a tona o aspecto
depreciativo do consumo de falsificacbes que servem para que uns individuos se
paregam com outros, direcionando o fendmeno para o ambito do consumo
‘ostentatorio’.

Valeska refere o tema ético do consumo de falsificacdes, para estabelecer a
distincao intraestrato, expondo a questdo moral do que considera ‘o certo e o errado’
em termos de consumo. A construcdo de uma identidade moral relacionada ao
consumo ajuda as consumidoras a buscarem a diferenciacdo e a construirem

narrativas que justifiquem seu projeto de identidade.

4.4 O CONSUMO DE MARCAS LOCAIS PELAS MULHERES DE ALTO PODER
ECONOMICO E BAIXO CAPITAL CULTURAL

Embora as mulheres de alto poder econdmico com baixo capital cultural digam
gue as marcas iconicas globais trazem um valor simbdlico, por serem transmissoras
de um status superior ao das locais, elas também consomem marcas locais que lhes
conferem prestigio.

Algumas marcas locais de ‘luxo’ no vestuario sdo consideradas pelas
entrevistadas como sinbnimos de qualidade. A marca de roupas de maior preferéncia
das consumidoras € a Le Lis Blanc, por apresentar excelente relacéo custo-beneficio,
qualidade e variedade de produtos.

Viviana diz: “[...] no Brasil, as marcas iconicas globais tém e continuam tendo o
mesmo e maior poder de dar prestigio social as pessoas [...] 0 sonho das marcas
locais € chegar ao patamar das marcas globais [...]". No entanto, na visdo dessas
mulheres, especialmente na categoria vestuario e acessorios, as marcas locais

também sdo consumidas como simbolos de prestigio. A fala de Viviana vai ao
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encontro do que assinalam Holt, Quelch e Taylor (2004), ao pontuarem que,
geralmente, as marcas globais levam vantagem sobre as marcas locais.

Nesta perspectiva, Luciana explica que grande parte de suas compras se
vincula a marcas locais, especialmente no que se refere a vestuario e acessorios. Ela
diz: “[...] as marcas locais de roupas apresentam, em muitos casos, qualidade
equivalente as marcas de grifes internacionais, com a vantagem de apresentarem
uma muito melhor relacdo custo-beneficio [...]". Aponta que gosta muito da marca de
vestuario Le Lis Blanc, principalmente pela qualidade, variedade e excelente relacdo
custo-beneficio.

Cleusa ressalta que a diferenciacdo também se da pelo consumo de marcas
locais de vestuario. Ela menciona: “[...] a peca preferida do meu guarda-roupas é da
marca local Le Lis Blanc [...]". Cleusa destaca que as marcas locais estdo mais
alinhadas a seu estilo de ser e vestir e tem melhor relacdo custo-beneficio que as
marcas iconicas globais, embora ela também consuma marcas globais.

Cleusa especifica: “[...] na Le Lis as gurias ja me conhecem e sabem qual € o
meu estilo [...]", ratificando os achados de Diniz, Atwal e Bryson (2014), que mostram
gue os consumidores brasileiros gostam e necessitam estabelecer um vinculo social
mais préximo com o vendedor.

As mulheres pesquisadas dizem que se inspiram em marcas iconicas globais,
por meio de revistas especializadas e de viagens ao exterior, para se apropriarem do
‘estilo internacional’. Dessa forma, elas consomem marcas locais, fazendo
combinac¢des adequadas.

A consumidora Paula H. esclarece: “[...] se eu gostar de uma coisa do ‘Renner’
eu vou comprar [...] ndo é porque € nacional que ndo vou usar [...]". E acrescenta: “[...]
eu compro marcas locais que estéo alinhadas com o meu estilo de vida [... consumo]
a marca gaucha Aragana porque € minha cara [...]". Clarice pondera: “[...] eu gosto
muito de misturar pecas [...] eu uso bolsas e sapatos de grifes com pecas mais
populares [...] sdo roupas até mesmo das Lojas Renner [...]". Valeska expressa que
gosta de fazer combinagdes do local com o global: “[...] se a pessoa tem bom gosto
pode comprar até na C&A que a peca iré ficar bem [...]".

Para Karine e Paula B., marcas locais como Le Lis Blanc e Animale também
sdo simbolos diferenciadores de posicdo social e gosto. Nessa direcdo, Paula B.
explica: “[...] eu gosto da linha dessa marca (Le Lis Blanc) porque é uma roupa fina e
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discreta [...]”. Com isso, vai ao encontro do consumo de roupa alinhado ao seu estilo
de vida.

Viviana também refere as marcas nacionais Le Lis Blanc e Animale,
mencionando a excelente qualidade dos artigos, o melhor acabamento e o bom corte.
Esclarece que a marca Animale, para ela, € uma “marca de mulher arrojada”. Daniela
diz que a marca de joias e acessorios H. Stern também € icénica, pontuando: “o design
desta marca é iconico”.

Ressalta-se que, dentro do estrato de alto poder econémico com baixo capital
cultural, sdo justamente as consumidoras que consomem de forma ‘ostentatéria’ a
afirmar que a distincao se da pelo consumo de marcas icdnicas globais. Arlete diz que
o item bolsa é aquele que proporciona maior status social para as mulheres.

A mesma consumidora diz: “[...] hoje nés temos (no Brasil) varias marcas
excelentes como a Tufi Duek, mas as pessoas ndo compram porque ela ndo da o
mesmo status das marcas globais [...]".

Giovana considera que ja ha, no Brasil, roupas de qualidade, entretanto,
percebe-se que ela busca a diferenciagéo por meio de marcas iconicas globais. Assim,
diz: “[...] as pecas de gque gosto mais sdo as mantas Louis Vuitton [...] adoro fazer as
combinacgdes [...]".

Todas as consumidoras pesquisadas, no presente estudo, acreditam que o
consumo e 0 uso de marcas iconicas globais ainda sdo os maiores simbolos de
diferenciacao social.

Daniela, nesse sentido, enfatiza:

[...] as marcas icOnicas globais do segmento da moda, ainda sdo muito mais
marcadores de diferencas sociais, posicionando as pessoas com maior status
e prestigio do que as marcas brasileiras.

Nota-se que o principal motivador para o consumo de marcas locais é 0 acesso
facilitado a esses produtos e marcas.

No que diz respeito as marcas locais, ressalta-se que uma marca local gera
forte vinculo com determinada regido. O conhecimento e a percepc¢do de qualidade
desenvolvidos, durante muito tempo, junto aos consumidores locais, criam um
relacionamento de fidelidade da marca com tais consumidores. A marca local sinaliza

a preocupacao da empresa com 0s interesses e com as sensibilidades locais.
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Neste contexto, Berenice refere que valoriza muito as marcas locais pela
sensacao que tem de estar, de alguma forma, ajudando o crescimento da economia
local. Ela verbaliza que, sendo do local, ela “sabe de onde veio”.

Paula H. explica que consome a marca galcha Aragéna porque esta alinhada
ao seu estilo de vida e a sua identidade. O conceito da marca € uma mistura de
classico, despojado e bom humor. Paula H. afirma que a marca ¢é “[...] original [...].
especialmente as camisas que trazem dizeres super bem-humorados [...]". A marca
local proporciona & consumidora novas experiéncias e significados, fazendo com que
ela se sinta diferente (GER, 1999).

Regina, ao explicar que as marcas locais de roupas ja estdo em um “patamar
elevado de qualidade”, diz que “[...] a moda brasileira estd na moda [...]". Ourahmoune,
Figueiredo e Rojas (2014) afirmam ser possivel notar que ha um impulso por uma
originalidade ‘doméstica’ que esta levando o Brasil a se tornar um player mundial
significativo no segmento da moda. Tal fato permite ao pais participar da redefinicao
dos ideais de beleza e da mudanca constante dos significados de distincao
(OURAHMOUNE; FIGUEIREDO; ROJAS, 2014).

Embora a globalizacédo possa intensificar a hegemonia dos padrfes culturais
dos paises desenvolvidos e dominantes, percebe-se um fluxo na direcdo oposta, ou
seja, que vai dos paises menos desenvolvidos para os desenvolvidos. Neste sentido,
a moda brasileira se insere em um mercado mundial de bens simbdlicos, no qual a
globalidade € uma condi¢cdo mediada pelo mercado e por seus agentes (MICHETTI,
2012).

Canclini (2003) relata que a globalizacao é resultado de multiplos movimentos,
em parte contraditorios e abertos, que implicam diversas conexdes locais-globais.
Para Hall (2006), a globalizacéo produz simultaneamente novas identificagdes globais
e novas identificacdes locais.

Nesse contexto, marcas locais passam a ter proeminéncia para alguns tipos de
consumidores, por estarem mais familiarizadas com as caracteristicas locais dos
brasileiros. A preferéncia pelas marcas Le Lis Blanc e Animale, manifestada pelas
consumidoras pesquisadas, reflete tanto os significados de distingdo como a
capacidade de tais marcas se ajustarem ao modo de vida dessas mulheres no
contexto local. A Le Lis Blanc oferece uma roupa classica, mas de estilo
contemporaneo (LE LIS..., 2015). A Animale apresenta suas colecbes com pecas

destinadas a mulheres arrojadas e, a0 mesmo tempo, sofisticadas.
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No entanto, ressalta-se que a marca brasileira Osklen, do segmento de moda,
mundialmente destacada como ‘luxo sustentavel’, ndo foi mencionada pelas
consumidoras. A marca Osklen sinaliza ao consumidor um estilo de vida brasileiro
contemporaneo, concomitantemente sofisticado e despojado. Este estilo de vida une
o urbano a natureza, a arte aos esportes, criando uma marca Unica e original,
preocupada com a responsabilidade social e a consciéncia ecolédgica (PITTA, 2013).
Ela também estda vinculada a elementos representantes do valor simbdlico
‘brasilidade’ — jeito despojado, felicidade e praia — e ao conceito de sustentabilidade.

Muito embora, o posicionamento da marca seja original e diferenciado,
associando-se ao consumo ‘verde’ e responsavel (GER, 1999), ela ndo € um alvo de
atracdo para as consumidoras pesquisadas. Refor¢ca-se que as consumidoras do
estrato investigado referiram nao ter maior preocupacdo com politicas e iniciativas

empresariais ligadas a responsabilidade social e ambiental.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo expande a compreensao do papel das marcas iconicas globais
como recursos de mercado que consumidores, em contextos politicos, econémicos e
sociais em desenvolvimento, utilizam para construirem e sinalizarem sua identidade e
estilo de vida, a fim de se associarem ou se afastarem de outras pessoas e grupos
sociais.

A primeira contribuicdo académica desta tese é ter ampliado a percep¢éo do
papel do capital cultural, no campo do consumo de marcas iconicas globais, alargando
a compreenséo da fungéo dos gostos e das préticas de consumo, dentro de um estrato
social de paises em desenvolvimento.

A presente pesquisa estende os resultados de Ustiiner e Holt (2010), quanto
ao papel do capital cultural na compreenséao das diferencas do consumo de status e
do ‘mito ocidental da vida boa’, a paises em desenvolvimento como o Brasil.

Ustiiner e Holt (2010) concluiram que consumidoras turcas da classe média-
alta com alto e baixo capital cultural empregam diferentes discursos e mitos culturais
para enquadrar praticas de consumo, incluindo marcas globais. O presente estudo
adiciona nuances a analise do comportamento de consumo de consumidoras com
baixo capital cultural em relagcdo a marcas iconicas globais. Evidenciou-se aqui uma
‘visdo granular’, dentro do estrato de alto poder econémico com baixo capital cultural,
verificando-se que, mesmo nesse estrato, em um pais em desenvolvimento, um grupo
de consumidoras se apropria de distintos discursos e narrativas que as auxilia na
construcdo e na sinalizacdo de sua identidade. Esse estudo amplia, portanto, a andlise
binaria relacionada com a alta ou baixa dotacdo de capital cultural, identificando
diferencas de comportamentos de consumo dentro da fragdo com baixo capital
cultural.

Evidenciou-se que a estrutura social brasileira é complexa. No pais, ela é
extremamente hierarquizada, com fronteiras de classe firmemente demarcadas,
fazendo com que o consumo e 0 modo de uso de marcas iconicas globais exercam
um papel ainda mais forte quanto a distingéo social. As marcas icnicas globais, nesse
contexto, sdo recursos de mercado e mediadoras das aspiracdes de distingao social
dentro de um estrato social brasileiro especifico. Como exemplo, observou-se que a
utilizacado ‘excessiva’ dessas marcas representa, para fragdes do mesmo estrato, que

algumas das consumidoras nao possuem o conhecimento e o ‘bom gosto’
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empregados, na retorica de outras fracbes, para justificar sua posse e, por
consequéncia, a distingdo social. Concordando com estudos anteriores, verificou-se
que, por meio do consumo de marcas iconicas globais, as consumidoras buscam se
diferenciar e alcancar status e prestigio social (BERGER, HEATH, 2007; BERGER,;
WARD, 2010; FOURNIER, 1988; HAN; NUNES; DREZE, 2010; RUCKER;
GALINSKY, 2009; USTUNER; HOLT, 2007, 2010), inclusive, dentro de uma fracéo
social especifica, em termos de dotac&o de capital cultural.

A proposicao de taxonomia apresentada dilata o entendimento do
comportamento de consumo, dentro de um estrato social especifico e, por
consequéncia, alarga o conhecimento tedrico sobre 0s processos de associacdo e
distanciamento de pessoas e grupos sociais, por meio da sinalizacdo de sua
identidade e de seu estilo de vida, através do consumo de marcas iconicas globais.

As consumidoras entrevistadas, dentro do estrato pesquisado, empregam
diferentes discursos quanto ao consumo de marcas icénicas globais, com o objetivo
de justificar, disputar, negociar, se aproximar ou se afastar de outras pessoas. Os
distintos discursos foram categorizados em quatro tipos de narrativas, quanto a
praticas, significados e sentimentos relacionados ao consumo de marcas iconicas
globais, originando quatro tipos de enquadramento: (a) utilitarias; (b) racionais; (c)
ascendentes; (d) exibicionistas.

Em seu discurso, as utilitarias verbalizam que consomem marcas iconicas
globais, essencialmente, pelos beneficios funcionais, buscando a qualidade superior
qgue elas simbolizam, advinda da durabilidade e da confiabilidade. As entrevistadas
rejeitam o consumo hedbnico, o considerando exibicionista, na medida em que
querem se distanciar de pessoas e grupos que se utilizam do consumo conspicuo.
Elas ndo admitem, abertamente, que consomem o valor simbdlico das marcas globais.

As racionais admitem que consomem as marcas icbnicas globais,
especialmente na categoria vestuario e acessorios, adotando um discurso de que o
consumo atua como uma fonte de prazer pessoal. No entanto, tal consumo também
revela uma ideia de futilidade que elas nédo aceitam ou ndo querem reconhecer,
embora 0 empreguem na retérica para justificarem seus projetos de identidade. Elas
verbalizam que alcangcam o prazer individual subjetivo, mas descartam o consumo
exibicionista, indo ao encontro da reprovacédo do consumo considerado conspicuo

As ascendentes explanam que o consumo de marcas iconicas globais € uma

fonte de ‘prazer pessoal’, e igualmente, de distingdo social. Nesta perspectiva,
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consomem tanto para si proprias como para transmitir aos outros os simbolismos da
distincdo, fundamentalmente como uma demonstracéo de sucesso.

N&o parecem estar preocupadas com a ‘futilidade’ que pode emergir. Elas
buscam o valor simbdlico das marcas para obtencdo dos significados do prestigio
alcancado por conta da ascensdo social. Tal consumo simboliza autorrecompensa,
realizacao, felicidade e reconhecimento de um esforco pessoal que sinaliza aos outros
conquistas que as posicionam em um patamar mais elevado na esfera social.

As exibicionistas consomem marcas iconicas globais, simbolos de status
global, e admitem o carater exibicionista deste tipo de consumo. Em suas narrativas,
sobressai 0 alto valor simbdlico dessas marcas, consumidas intencionalmente, para
sinalizar a diferenciacao e a distingdo social tanto entre seus pares como perante 0s
demais.

No que diz respeito a diferenciacédo horizontal dentro do estrato pesquisado, a
fracdo que se apropria do discurso das utilitarias constréi uma imagem estereotipada
de ‘outra fracao’ deste estrato, com base na moralidade do consumo, considerando o
consumo conspicuo futil e exibicionista. As ascendentes admitem consumir o valor
simbadlico distintivo das marcas iconicas globais como forma de demonstracdo de suas
conquistas pessoais e profissionais. Elas criticam a falta de conhecimento e de bom
gosto das outras fracdes, considerando-as ‘novas ricas’. As exibicionistas, ironizam
as outras fracdes e afirmam sua superioridade com base em seus conhecimento e
gosto superiores. As exibicionistas também criticam o comportamento das ‘novas
ricas’, que possuem capital econémico, contudo, falta-lhes requinte e habilidades que
Ihes garantam mais status e distincao.

Horizontalmente, todas as mulheres desejam sinalizar a distingdo, contudo,
dentro do mesmo estrato, algumas querem se desassociar de outras e de
determinados ‘subgrupos’, utilizando uma ‘identidade moral’ para embasar suas
escolhas identitarias.

Pela andlise das respostas de todas as entrevistadas, conjectura-se que o
consumo de marcas iconicas globais expressa a busca da satisfacdo simbdlica que
ultrapassa os beneficios utilitarios trazidos por tais marcas. E possivel que todas elas
estejam a procura dos beneficios emocionais/hedénicos do consumo, a fim de
obterem prazer pessoal, beleza, autorrealizagéo, premiacéo pela ascenséo pessoal e

profissional. Todas as vinte e uma mulheres pesquisadas visam, no consumo dessas
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marcas, ao valor simbdlico da distincdo, seja pelo prazer individual do bem-estar
subjetivo, seja pelo significado de poder, de privilégio e de status social.

Conclui-se que, como as consumidoras pesquisadas referem,
predominantemente, marcas iconicas globais nas categorias vestuario/acessorios e
automoveis, elas expressam, de fato, o objetivo maior de se mostrarem aos outros,
pois roupas e automoveis sao produtos de visibilidade publica (versus consumo
privado) e produtos mais exclusivos (versus consumo de necessidade). Os
consumidores usam marcas iconicas globais para compensar inferioridades
(RUCKER; GALINSKY, 2009), em funcdo da privacao relativa experimentada no
passado (CROSBY, 1982) e para expressar superioridade (DOMMER,;
SWAMINATHAN; AHLUWALIA, 2013).

Dommer, Swaminathan e Ahluwalia. (2013) explicam que o uso de ‘marcas
verticais’, ou seja, marcas icbnicas globais que expressam diferenciacédo social, sdo
usadas como demonstracao de superioridade social — status — dentro de um grupo.
Nota-se que as consumidoras que escolhem, por exemplo, uma bolsa Louis Vuitton,
ao mesmo tempo em que querem expressar sua identidade, também a usam como
simbolo de status a ser exibido aos outros.

Ressalta-se que as mulheres entrevistadas alcancaram maior poder econémico
somente na vida adulta. Por ndo terem nascido em familias com alto poder econémico
— nao sendo socializadas em um meio social privilegiado — sdo classificadas como
mulheres com baixo capital cultural. As mulheres pesquisadas ndo possuem o habitus
como heranca familiar.

Como as mulheres pesquisadas ndo nasceram em familias economicamente
privilegiadas, elas possuem menor poder, comparativamente aquelas com alto capital
cultural, advindo de relacionamentos sociais mais influentes. Rucker e Galinsky (2009)
dizem que individuos com menor poder na hierarquia social buscam sinais de status,
visando compensar esse menor poder na sociedade.

Infere-se, portanto, que mesmo individuos com alto poder econémico e com
baixo capital cultural prefiram consumir o status transmitido por meio de produtos mais
visiveis, isto é, 0 consumo conspicuo para demonstragdo aos outros, embora
verbalizem que querem se beneficiar da qualidade e do desempenho das marcas
iconicas globais, conforme evidenciado nesta tese.

Depreende-se que, como as mulheres pesquisadas possuem alto capital

econdmico, elas acreditam, diferentemente do mencionado por Bourdieu (2008), que,
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em uma sociedade tdo diversificada como a brasileira, € possivel ascender
‘culturalmente’, por meio da educacgao formal adquirida e certificada durante a vida
adulta.

De acordo com o que postula Holt (2003), o consumo de marcas icOnicas
globais, nas categorias relacionadas a ‘estilo de vida’, tais como comida, vestuario,
bebidas e automoveis, € muito mais impactado pelo valor simbélico de produtos e
marcas do que por seu valor utilitario. Neste segmento, o foco estratégico est4 naquilo
gue a marca significa e ndo em seu desempenho.

O consumo de marcas iconicas globais, em um pais em desenvolvimento como
o Brasil, parece indicar um consumo direcionado para a obtencéo de seus significados
simbdlicos de status, em que elas atuam como sinais de uma posic¢ao privilegiada na
hierarquia social.

As quatro categorias de discurso empregados pelas consumidoras enquadram
as praticas de consumo de marcas iconicas globais, as quais reproduzem esses
discursos. Tal processo contribui para alargar o conhecimento pratico e tedrico sobre
a dinamica relacdo entre consumo, mercados e cultura (ARNOULD; THOMPSON,
2005).

O presente estudo estende os resultados obtidos por Ustiiner e Holt (2010), na
Turquia, no que diz respeito a construcdo de uma teoria do consumo de status
especifica para paises em desenvolvimento, como o Brasil.

Verificou-se que todas as mulheres pesquisadas sao impactadas pela cultura
global do consumo e, desse modo, emulam, como simbolos de status, o consumo de
marcas iconicas globais dos paises desenvolvidos, conforme descrito por Veblen
(1988) e Simmel (1904) em referéncia ao modelo do trickle down global.

Observou-se que a globalizagéo cultural, por meio do consumo de marcas
icbnicas globais, tem o0 poder de unir pessoas e grupos, levando os individuos a se
sentirem ‘cidaddos modernos’, pertencentes ao mundo globalizado e moderno. No
entanto, tal consumo também pode distanciar pessoas e grupos. As marcas iconicas
globais ajudam as pessoas a criarem uma identidade global imaginada — o mito global
— compartilhada entre pessoas que pensam de forma semelhante (HOLT, QUELCH,;
TAYLOR, 2004).

Averiguou-se que algumas das mulheres pesquisadas reinterpretam o0s

significados planejados e embutidos pelos designers das empresas detentoras de
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marcas iconicas globais, apropriando-se delas por meio de combinacdes inusitadas
(formas de uso) e, assim, as contextualizando no ambiente local.

Tal apropriagdo das pecas/marcas globais com as locais permite as
entrevistadas expressarem suas agéncias individuais — de forma limitada — no sentido
de construirem ‘seus jeitos de ser e seus estilos proprios’.

Percebe-se que algumas das consumidoras pesquisadas consomem de forma
‘glocal’, a fim de se diferenciarem tanto intraestrato como em relagdo a outros estratos
com os quais elas ndo querem se associar.

Fuchs et al. (2013) identificaram que, quando os produtos de marcas iconicas
globais séo projetados por seus designers internos, as marcas conseguem sinalizar e
transmitir uma imagem de elevado status que é percebida e apreciada pelos
consumidores.

Colyer (2007) ratifica que as empresas detentoras de marcas iconicas globais
sdo especialistas no controle da prépria marca e de sua imagem, implicando uma
atitude de cima para baixo, impondo sua posi¢cao no mercado.

Conquanto de forma limitada pelo contexto politico, econdmico e social e pelo
poder imposto pelo campo do consumo, as consumidoras pesquisadas apropriaram-
se criativamente das marcas icnicas globais, elaborando seus ‘estilos proprios ‘e se
diferenciando atraveés deles.

Essa hibridizacdo atua também como uma forma de diferenciagédo horizontal,
possibilitada pelo modo de usar e de fazer combinacdes relevantes entre o global e o
local (NIA; ZAICHKOWSKY, 2000). A distincdo passa a ser, essencialmente, mais
uma questao de préatica e de gosto, ou seja, evidencia-se menos por aquilo que é
consumido e mais pelo modo como se consome (BOURDIEU, 2008; HOLT, 1998a).

A literatura mostra que o consumidor pode se apropriar de produtos e marcas,
a fim de ressignifica-los como uma forma de rejeitar e questionar os valores aceitos e
legitimados pela classe dominante, em determinado contexto politico, econémico e
social. Assim, os consumidores utilizariam e se apropriariam das marcas como um
instrumento de contestacédo aos valores dominantes na sociedade.

No entanto, os resultados da presente pesquisa revelam que as consumidoras
se apropriam das marcas icbnicas globais como meio para construirem um estilo
diferenciado, proprio, para se distinguirem das demais pessoas e grupos aos quais

essas nao querem se associar.
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A ressignificacdo vai ao encontro da distincdo, ou seja, as marcas iconicas
globais séo utilizadas como demonstracéo de uma posicao favoravel dentro do status
quo vigente. Por conseguinte, a ressignificacdo, no contexto pesquisado, ndo é
empregada como um discurso de contestag&o contra os valores dominantes.

Depreende-se que o comportamento das consumidoras pesquisadas tem o
perfil demonstrado em razéo de sua posi¢cado econémica, pois elas buscam o consumo
de marcas iconicas globais como forma de alcangar maior prestigio e status social
dentro da estrutura imposta pela economia capitalista e globalizada.

Embora as consumidoras pesquisadas ndo tenham ‘herdado’ o capital cultural
de seus pais, 0 processo de socializacdo e a busca de legitimacdo de uma posicao
favoravel na hierarquia social, dentro da logica capitalista de mercado, molda seu
comportamento de consumo de marcas iconicas globais.

Outro achado deste estudo refere-se a identificacdo de que a categoria de
vestuario e acessorios é aquela que, segundo as mulheres pesquisadas, transmite

com maior intensidade a identidade e a distingéo.

5.1 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Os achados desta investigacdo evidenciam inputs, que podem vir a subsidiar
os profissionais de marketing na formulacdo e na implementacdo de estratégias
mercadoldgicas eficazes.

A identificacdo de significados e sentimentos relacionados as marcas iconicas
globais, feita neste estudo, podera subvencionar os profissionais de marketing no
desenvolvimento de campanhas de comunicagao.

De acordo com o verificado nesta investigacéo, ha possibilidade de significados
e sentimentos negativos estarem relacionados, por exemplo, a questdes morais
referentes ao consumo, a reprovagdo ao consumo conspicuo e a julgamentos sobre
0 comportamento esnobe, arrogante e materialista de algumas consumidoras.

Pela analise efetivada, infere-se que propagandas mostrando pessoas bem-
sucedidas na sociedade e ‘celebridades’ selecionadas geram sentimentos positivos
nas consumidoras do estrato investigado, despertando seu desejo de obter aquilo que
guerem alcancar e ser, por meio das marcas iconicas globais adotadas por esses

‘grupos de referéncia’.
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Embora algumas consumidoras tenham verbalizado que procuram o0s
beneficios funcionais das marcas globais, sugere-se que as propagandas
direcionadas a este estrato mostrem mensagens aspiracionais e nédo funcionais, pois
0 consumo de marcas iconicas globais visa atender & necessidade social de alcancar
status e prestigio. Propagandas enfatizando o status provavelmente serdo geradoras
de atitudes mais positivas para os consumidores (RUCKER; GALINSKY, 2009).

N&o obstante algumas consumidoras tenham expressado que preferem
consumir marcas com sinais sutis e/ou f‘invisiveis’, sugere-se a utilizacdo de
marcas/logos visiveis e ostensivos, porque, como mostra a atual pesquisa, as
consumidoras de marcas iconicas globais querem sinalizar status aos outros — dentro
da fracdo e aos demais estratos —, a fim de se associarem a elite brasileira e se
afastarem das classes menos afluentes.

Por serem marcas iconicas globais (luxo), normalmente direcionadas a elite
social, é importante que as empresas atentem para o fato de que consumidores com
alto poder econdmico e com baixo capital cultural podem n&o reconhecer ‘sinais sutis
das marcas’.

De acordo com os dados emergido no presente estudo, sugere-se que as
marcas iconicas globais ampliem o processo de extensdo de linhas de produtos e
oferecam aos consumidores ‘alternativas estratégicas’ alinhadas a necessidade de
distincdo tanto daqueles que possuem conhecimento de determinado dominio como

daqueles que ndo o possuem.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitac@o a destacar € a de que este estudo analisou como um grupo
de consumidoras de alto poder aquisitivo com baixo capital cultural constréi e sinaliza
sua identidade e seu estilo de vida, por meio do consumo de marcas icbnicas globais.

E necessario, portanto, investigar, neste estrato, a inter-relagdo com o consumo
de outros bens e experiéncias, por exemplo, no campo da arte, na aquisicdo de
habitac6es (tipos e localizagbes), quanto aos tipos e marcas de mobiliario, em relacéo
a frequéncia e aos destinos de viagens internacionais. O aprofundamento de tal
analise proporcionara maior compreensao da dinamica de consumo de varios bens e
das experiéncias relativas a formacdo e a sinalizacdo da identidade no estrato

pesquisado.
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A segunda limitacdo refere-se ao método de pesquisa empregado neste
estudo. Nas pesquisas com abordagem interpretativista, as analises e as conclusdes
ficam sujeitas a vieses da interpretacdo do pesquisador. Conquanto, tenham sido
tomados todos os cuidados para garantir o rigor metodolégico, destaca-se que 0s
achados desta investigacdo sao produto das interpretacdes de um Unico pesquisador
e, portanto, ndo podem ser generalizados para a totalidade das consumidoras

brasileiras de alto poder econé6mico com baixo capital cultural.

5.3 SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

Tendo em vista que, no estrato pesquisado, com baixo capital cultural foram
identificados quatro diferentes discursos, referentes as praticas e ao consumo de
marcas iconicas globais, sugere-se que sejam realizados estudos no estrato de alto
poder econdmico com alto capital cultural, a fim de verificar a existéncia de subgrupos,
cujo conhecimento seria valioso para a segmentacao de mercados e clientes.

Outro tema relevante para estudos futuros € investigar se, no contexto
brasileiro, os consumidores de alto poder econémico com alto capital cultural preferem
marcas iconicas globais com sinais sutis, menos ostensivos, como forma de se
diferenciarem.

Propde-se que seja investigada, na classe brasileira de alto poder econdmico
com alto capital cultural, a existéncia de um comportamento de consumo n&o

orientado a necessidade de status e prestigio.
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ANEXO: ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Por favor, vocé poderia pensar em uma marca global que tenha consumido
ultimamente e falar sobre ela?

Por favor, vocé poderia falar como se sente ao consumir uma marca global?

Por favor, vocé poderia contar uma historia ou uma experiéncia recente de
consumo de uma marca global?



