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RESUMO

A construgéo da identidade como um processo sac@itece ao longo de toda a vida de
uma pessoa, mas é na fase da juventude que seefets alteracdes mais significantes e que
determinam grande parte do que seremos no futste. éstudo, exploratério e qualitativo,
tem por objetivo investigar o papel do consumo dedgtos e marcas no processo de
construcdo da identidade profissional de jovensdesites do sexo masculino nos primeiros
anos de sua formacdo como executivos. O métodold&aae dados utilizado foi entrevistas
em profundidade. De acordo com os relatos obtidssedtudantes pesquisados, varios dados
e informacdes mostram-se consistentes com a Ulterdevantada. Os resultados finais
indicam as significativas contribuicdes do consud® bens e marcas no processo de
construcdo da identidade profissional daquele pabbhem como confirmam as influéncias

culturais e sociais naquele processo.

Palavras Chave: ldentidade, Consumo, Marcas e 1@ultu
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ABSTRACT

The construction of the identity as a social predesppens throughout the whole life of a
person, but it is at the youth phase that the raiggtificant changes occur defining in great
part what we will be in the future. This study, Exptory and qualitative, aims to investigate
the role of consumption of products and brandshan grocess of building the professional
identity of male students in the first periods loéit life as futurdousiness men. The method
of data collection was individual in-depth intemwwe According to the students’ stories,
several data had been consistent with literaturee final results indicate the significant
contributions of the goods and brands consumptiothé professional identity construction
process of construction for that target, confignthe cultural and social influences in that

process.

Key Words: Identity, Consumption, Brands, and Qaltu
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1 INTRODUCAO

“Nossos bens séo 0s principais construtores e 0s
maiores reflexos de nossas identidades.”

(Russell Belk enfPossessions and the Extended Self, 1988)

Este capitulo introdutério traz uma breve apreg@ictado tema escolhido para o
desenvolvimento deste estudo além da justificatezaua importancia e escolha. Dividido em
quatro topicos, o capitulo define também a quedtdpesquisa que se pretende abordar, bem
como o objetivo do estudo e suas delimitacfesaftulo encerra-se com uma apresentacao

da organizacéo e estrutura final do trabalho.

1.1 APRESENTACAO, IMPORTANCIA E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O consumo de produtos e marcas e a construca@ulgdigide constituem os temas centrais
deste estudo. De aparente singularidade e ilusdmalicidade a primeira vista, os temas
ganham reconhecida complexidade quando analisaolos neaior profundidade em suas
diversas possibilidades de interdependéncias ereflazos sociais, culturais e na formacéo

dos individuos.

A frase com a qual Belk (1988, p. 139) inicia séssico artigoPossessions and the
Extended Self, acima traduzida e transcrita, demonstra a ide&almliza o desenvolvimento

deste estudo como uma forma de contribuicdo pamzemtar o conhecimento acerca da



construcdo da identidade profissional nos joverdaeparticipacdo de alguns produtos e
marcas naquele processo, colaborando desta formaaopdesenvolvimento das pesquisas

académicas voltadas para o comportamento do codsumi

De reconhecida e inquestionavel complexidade, @atdom consumo com suas causas e
efeitos no cotidiano das pessoas tem sido alvorescente interesse por parte das mais
diversas disciplinas e linhas de estudos acadéngigesfocam seus esfor¢cos no sentido de

melhor compreender e tentar explicar o fenémeno.

Uma rapida consulta ao material académico dispbréebre o tema mostra que o
consumo, mesmo depois de tantas investigacfesapeom cercado por diversas concepcgoes,
desde as mais positivas até aquelas nas quaises=aj@ como um verdadeiro vildo. Se por
um lado o termo € interpretado como uma consegaiénatural ao atendimento das
necessidades fisicas e desejos das pessoas, porndot fica isento de uma visdo mais
moralista que, muito frequentemente, o associasporsabiliza por diversos problemas
sociais. Dentro desses limites, quase antagonictssmo passa ainda por uma compreensao
hedonista, em que o fenémeno é traduzido como amegito fundamental para a felicidade
das pessoas. Por essa ultima visédo, que vem saddosez mais reforcada pelos veiculos de
comunicacdo de massa contemporaneos e sob a quahceito se confunde com o de
realizacdo pessoal, a discussao sobre o termo desemsacao de que, nos dias de hoje, 0
sucesso pessoal de um individuo se resume, exainsite, a posse infinita de bens

(ROCHA, 2006, p. 10-11).

Reconhecendo também a evolugcdo dos estudos no campoomportamento do
consumidor, apoiada nas crescentes contribuicOoesitdas disciplinas, como a Economia, a
Psicologia, a Sociologia e a Antropologia, entrérasj ja nos cabe admitir que a simples

2



busca do “porqué as pessoas consomem” ndo setabmedis a questao central das pesquisas
sobre o tema porque, para isso, ja existem inUmesg®stas que vao desde o atendimento
das necessidades de um individuo até a afirmacamndstatus, passando pela busca do
prazer, ou mesmo da inveja alheia. Ao invés disabe a nds perceber e admitir que, se 0
fendbmeno do consumo se mostra de tal importanciideadas pessoas € possivel que ele
esteja preenchendo uma lacuna bem maior do quelaadigada, simplesmente, ao

atendimento basico das necessidades e desejosduaiss Assim sendo, ndo é dificil

compreender o crescente interesse das CiénciaaiSpela busca por uma compreenséo
ampliada do assunto. Entender as relacdes entresoimo e os individuos no contexto social
e desvendar os mistérios de suas diversas facesutee uma apaixonante questdo de

investigacao por todos aqueles que se propdenudagsi comportamento humano.

E nesse contexto que se justificam as inUmeragaiivias académicas na busca por
respostas para 0 questionamento acerca de um nwroanperiodo especifico no qual
comecgam nossas relagdes com o consumo e, a paduahdo ele passa a participar mais

ativa e significativamente de nossas vidas?

As teorias as quais sustentam o processo de zagati do consumo assumem que 0S
valores relativos ao ato do consumir e aos bensriast sdo apreendidos, de forma passiva,
desde muito cedo através das interacfes com osadearmagentes de socializacdo. A familia,
seguida pelos amigos, pela escola e pelos veidalosmunicacdo de massa, contribuem para
a formacao de tais valores. Schiffman e Kanut (199248) confirmam que € através desse
processo que as pessoas adquirem e desenvolverhahiidades e conhecimentos sobre o
ato de consumir. Como um processo continuo, guecia na infancia e se estende por toda a

vida, € também por meio dele que, durante a fagewdmtude, os individuos consolidam



esses valores e desenvolvem as competéncias ne&egsra um bom desempenho como

consumidor.

Caracterizada pelas inUmeras transformacfes expetacias nessa fase, a juventude é
também a etapa da vida em que o individuo superasti opinido dos outros e valoriza os
aspectos mais sociais e significantes dos bensve&a® que consome, bem como os das

marcas e alguns locais de compra.

Lee e Conroy (2005, p. 8), também destacam a juderdcomo o momento da vida no qual
se parece estar mais sensivel as interacdes cpares e que, de uma forma inconsciente, o
individuo sente a necessidade de moldar sua prageatidade, correspondendo a

expectativas dos grupos aos quais pertence.

Esse aspecto da forte influéncia dos pares narogést da identidade de um individuo
encontra respaldo nas colocacfes de Laing (198@)mue afirma ndo ser possivel se “fazer
o relato fiel de uma pessoa sem falar do seu mglaoiento com os outros”. Segundo o autor,
a identidade pode assim ser definida pela relagdadividuo com os que estdo a sua volta,

em seu convivio.

Assim sendo, o aprendizado que os individuos desssm ao longo de suas vidas sobre o
tema acaba se dando de forma natural e incons@ates de suas observacdes e interacdes
com as outras pessoas. Nesse sentido, Moschis)(G&&alta a importancia da comunicacéo
informal dos individuos com seus pais e irmaosnalédquela que se da com os amigos, para

a formacéo de suas percepcoes, valores e atitndesla;ao a produtos e marcas.



Diversos pesquisadores, das mais diversas areasogyadem as Ciéncias Sociais, tém
explorado o tema da crescente sofisticacdo dosigoeemo consumidores e sua importancia
como influenciadores ou participantes diretos naxgssos de compra (MOSCHIS, 1985;

BRISTOL, 2001; GRANT, 2004; QUART, 2004).

Diferente de algumas geracOes atras, o0s jovenstuididade despontam como um
expressivo segmento de mercado. Quart (2004, p.justifica essa mudanca no perfil dos
jovens consumidores ao aumento exponencial destéggtis mercadologicas utilizadas pelas
empresas para aumentar suas vendas para aqueknsegie mercado. Widdicombe e Woffit
(1995 apud GRANT, 2004) acrescentam ainda queszente valor comercial desse grupo de
consumidores se apoia no reconhecimento, por pdotemercado, de que 0s tragcos
comportamentais e as atitudes dos jovens sdo femedizadores de mudancas sociais e
culturais. Quer seja como vitima de interesses@uaos ou indicador de mudancas sociais,
o fato € que o jovem de hoje cresce na chamadad&raarca”, cercado por nomes de
produtos e bombardeado por estratégias de propagaueg exploram, de forma oportunista,
a ainda fragil e dependente autoimagem desse jaugiamente com sua natural necessidade

de fazer parte de determinados grupos ou tribos.

Isso justifica o crescente interesse dos cientistatais (ESCALA; BETTMAN, 2003;
AUTIO, 2004; CHAPLIN; JOHN, 2005; MOORE; WURSTERQ®) pelo consumo das
chamadas marcas de imagem ou prestigio, por jogensy tema de estudos voltados nao
somente para sua importancia econdmica, mas tanpmm reconhecido impacto do
fendbmeno nas demarcagoes das fronteiras sociaesgmpos e na construgao de identidades

dos individuos.



Quanto aos aspectos sociais e significantes dessess tdo valorizados pelos individuos
nessa fase da vida, Slater (2002, p. 15) confiumaraportancia afirmando que os objetos os
quais consumimos sempre estiveram ligados a sigdifis culturais e que, em todas as

épocas, foram usados para construir e reprodweitidthdes sociais.

E o que seria uma marca, em sua esséncia mai@ sémbolo e significado? Definida
por Kotler (2000, p. 426) como “um nome, termo, Isdin, desenho - ou uma combinacgao
desses elementos — que deve identificar os bendg.uma empresa e diferencia-los dos da
concorréncia”, uma marca é essencialmente uma geEamde entrega, um COMPromMisso

simbdlico da empresa de fornecer um conjunto dieuatrs relevantes para o consumidor.

Os estudos de Escalas e Bettman (2003, 2005) propde os consumidores compram

marcas em parte para construir seus autoconcestogseidentidades.

Schiffman e Kanuk (1997, p. 97) também declaramagupessoas escolhem os produtos e
marcas que mais correspondem ao seu autoconcedtmrsimbdlico - e destacam o papel

das intera¢des sociais que se da entre os indiziduo

...cada individuo tem uma imagem de si mesmo camegarto tipo de pessoa, com
certos tracos, habitos, posses, relacionamentosnega$ de comportamento (...) a
autoimagem do individuo é Unica, ou seja, é o tadolda historia e da experiéncia
daquela pessoa. Os individuos desenvolvem suaisnagiens através das interacdes
com outras pessoas (...). Produtos e marcas témsiaeibdlico para os individuos,
que os avaliam com base em sua coeréncia (i.egrw@mcia) com seus quadros
pessoais ou imagens de si mesmos.

Assim sendo, e assumindo-se que “existem signiEanlistalizados sobre determinados
produtos e marcas que acabam por classificar aoge$por aquilo que elas consomem”
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 8), esse estudo termogano de fundo, a construcao da
identidade profissional, como um dos diversos Eapéciais exercido por essa parcela da

sociedade dos jovens, e 0s possiveis elos entséosas e marcas e o “eu profissional”.



O objeto estudo deste trabalho corresponde, portanpossivel ligacdo entre temas de
consideravel interesse e relevancia para a prodac@odémica no Brasil: a particular
importancia e crescente sofisticacdo do segmergojal@ns como consumidores; a maior
compreensao do autoconceito dessa parcela sociedadpapel exercido por seus bens e

marcas preferidas no processo de construcio ddentadade.

Como comentado anteriormente, apesar de serem smuiezes Vistos como
inconsequentes, esbanjadores, hedonistas e egosijasens da atualidade despontam como
um expressivo segmento de mercado. Entretantoopseiconhece ainda sobre a percepcao
desse grupo acerca de sua propria identidade coofisgonais e consumidores. Como 0s
jovens se percebem e se definem como consumidpm@geipalmente, como as marcas 0s
ajudam nesse processo de percepcao e entendimestaresmos como pessoas ou grupos

sociais, sao questdes ainda sem respostas, pets mEno momento.

A importancia da pesquisa proposta surge da caéde estudos, na area do
comportamento do consumidor, que busquem explicaamgel e o significado dos bens
materiais, na sociedade contemporanea, para ummuledelo grupo de consumidores, em

particular.

Essa caréncia de estudos voltados ao tema cepstd ttabalho pdde ser constatada em
uma busca cuidadosa na literatura internacionae@h-se sim, um namero consideravel de
artigos e pesquisas sobre o comportamento do cathsuooncentrados, na sua maioria nos
processos decisorios de compra. Verifica-se, emti@t que com raras excecoes, tais estudos
tém negligenciado os aspectos sociais e cultutaggrticipam e influenciam o consumo dos

individuos.



Mesmo reconhecendo uma tendéncia mais positivavolagéio desses estudos na ultima
década, Richins (2001) encoraja a ampliacdo dogdmies das pesquisas para um maior
aprofundamento nos aspectos ligados a figura deucoidor e instiga os pesquisadores a
tratar o tema como uma Ciéncia Social, estimulaggtados sobre a influéncia dos valores
culturais, das instituicbes e suas normas, e solesdreita relacdo das atividades de consumo

com a malha dos relacionamentos sociais e culturais

Considerando-se a producdo académica brasileirecamypo do comportamento do
consumidor, pesquisa conduzida por Barbosa e G068 apudBARBOSA; CAMPBELL,
2006, p. 8) em dois dos maiores centros de pos+gcad no Brasil, também aponta para uma
baixa producdo de estudos focados em analises écaniemos de consumo e nos aspectos
associados ao uso, importancia e manipulacao dedoservicos por parte dos consumidores.
A mesma pesquisa identificou também uma maior cdregdo e um vasto material
académico sobre as caréncias materiais de algungogyrespecificos, normalmente
marginalizados pela sociedade, sinalizando um diaco dos estudos brasileiros voltados

para os problemas e diferencas sociais. (BARBOSWIEBELL, 2006, p. 8).

A literatura disponivel sobre os temas envolvidesta projeto (consumo, jovens, marcas e
construcdo de identidade) também é bastante fragdenEnquanto a grande maioria das
pesquisas sobre os jovens, conduzidas com maguéneia pelas areas da Sociologia ou da
Psicologia, Educacdo e Medicina, em que esse géup@tado sob a denominacdo de
“adolescentes”, se concentram nas questdes re#al@ena problemas e riscos sociais, tais
como o consumo de drogas e violéncia, entre out®Estudos sobre “marcas” acumulam
vasto material académico voltado para as estratéd@a posicionamento, modelos de

avaliacdo e gestdo, compra por canais especificos e



Excecbes sao feitas aos trabalhos de Belk (19B&8)alas (2003; 2004; 2005), Autio
(2004) e Chaplin e John (2005) que, inclusive,isamv de fundamento e constituiram-se em

importantes pontos de referéncia para este trali@hovestigacao.

Afirmar, entretanto, que ndo existem estudos ligaod topicos em questdo seria uma
inverdade; mas, pelo menos até a conclusdo desiallip, mesmo quando associados a
construcdo de identidade dos individuos, a grand®ria dos estudos se volta para o

segmento das criancas e/ou pré-adolescentes.

Importante ressaltar também que, em uma analiggrathucdo académica nos Anais do
EnANPADs no periodo compreendido entre 1997 e 2@04m de consultas aos artigos
publicados na Revista de Administracdo Contemparaf@AC) e na Revista de
Administracdo de Empresas (RAE), ndo foi encontraelthum trabalho com escopo similar

ao proposto neste estudo.

Cabe reconhecer ainda que, a maioria das pesquéss no Brasil sobre o
comportamento do consumidor jovem é feita por tusts de pesquisas, contratados por
empresas, com o0 objetivo maior de explorar o segmapenas como alvo para suas

estratégias de crescimento.

Assim sendo, a caréncia de estudos académicos satmmportamento de consumo do
jovem brasileiro, e os reflexos na construgdo dgs$udentidade(s) justifica, por si so, a

relevancia desta pesquisa.



1.2 OBJETIVO E FORMULACAO DA QUESTAO DE PESQUISA

Varias razdes justificam a realizacdo de uma psaqiesde aquelas de ordem intelectual,
nas quai® desejo de conhecer € impulsionado pela proptisfagiio gerada pelo ganho do
conhecimento, até aquelas de ordem pratica, emsguleusca uma maior eficiéncia ou

eficacia, como resultado do conhecimento.

Toda pesquisa se inicia, portanto, com o recontationda existéncia de um problema, o
gual deve ser formulado como uma questdo a seomdgfa, e que constitui o cerne da
propria pesquisa. Das possiveis definicbes parblggra em pesquisa, este projeto abraca
agquela que o descreve como uma questdo para aapa@ ndo se encontram respostas
totalmente conclusivas e que pode se tornar ombletdiscussdo em qualquer dominio do

conhecimento (GIL, 2006, p. 23).

Buscando contextualizar o tema escolhido paratestalho poderiamos dizer que ja ndo
causa surpresa alguma reconhecer o forte impaetalgumas marcas causam nos jovens em
nossa sociedade contemporanea. Entender os efgieos® compra, ou a posse, daquelas
marcas exercem sobre o0s jovens; como eles fazem essmlhas, adequando-as as suas
expectativas e percepcdes sobre o que os tornaesfelu mais pertencentes a determinados
grupos; como definem e descrevem o0s papéis e dicigio de suas marcas preferidas e
aquelas que possam auxilia-los a compor suas imag@riais se constituem ainda temas

potenciais para pesquisas no campo do comportarderdonsumidor.

Partindo do exposto podemos definir que o objgtiwnacipal deste estudo € contribuir para
uma maior compreensao acerca da construcao dadalgmtdos jovens e investigar o papel

das marcas naquele processo, se € que ha algum.
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E nesse contexto que a questiio central da pesguidafine. Face ao exposto, este estudo
pode ser sintetizado com a seguinte questao deipasq
« Como 0s jovens usam as marcas para construir e exgssar sua identidade

profissional?

Como este trabalho busca avaliar o discurso dosng\a respeito de um momento
especifico de suas vidas — o inicio de sua vidisgional, e considerando-se a flexibilidade
prépria dos estudos exploratorios — outras quegtddsrao, eventualmente, ser levantadas na
pesquisa, visando compor o quadro analitico e @eciEr os resultados do projeto. Assim
sendo, a investigagao da narrativa dos jovens adersua percepgao sobre o questionamento

central visa cobrir 0s seguintes aspectos quenn&ear a analise de dados deste estudo:

« Como os jovens definem um profissional de sucesseserevem suas aspiracoes
pessoais e profissionais? Como percebem possivgiamgas em seus habitos de
consumo? Como descrevem os momentos de transfoemagd construcdo de suas
identidades? Quem influencia suas percepcdesusledite lhes serve de referéncias?
Como descrevem sua necessidade de serem recorthecat®itos como integrantes
do novo grupo?

» Como definem sua autoimagem como profissionaisveo posse de bens os ajuda a
compor essa autoimagem? Que significados atribugsnbans que compdem sua

autoimagem? Como encaram sua relagdo com marcas?

1.3 DELIMITACOES DO ESTUDO

Para que este estudo possa alcancar o objetivogimofaz-se necessario estabelecer sua

extensao, delimitando-o de forma clara.
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Assim sendo, podemos assumir que o trabalho sé&@mgstudar, de forma exploratéria,
o tema da construcdo da identidade e o papel desasnaaquele processo, sob a 6tica dos
jovens; levando-se em conta, apenas, as percepgfesles tém de si mesmos como
consumidores e futuros profissionais e os sigridfisa dados ou interpretados por eles, das

marcas que consideram importantes e de maior redevaesse contexto.

Dessa forma, € importante ressaltar que ndo semgderadas no projeto, sob pena de
perda de foco, as visbes das empresas proprietlsamarcas, eventualmente, citadas; nem

tampouco, as estratégias por elas utilizadas @acamstrucéo ou valorizacéo de seus ativos.

Como a pesquisa tem carater exploratorio, com faxaonstrucdo de conceitos e no
desenvolvimento da compreenséo do tema propostcsera considerada nenhuma categoria
de produto, em especifico, ou lista pré-concebelandrcas. Também ndo fazem parte do
escopo deste projeto julgamentos ou avaliacOes axithpdas das marcas mencionadas
pelos participantes, pois do contrario, além doorida perda de foco, 0 mesmo deveria ser

conduzido sob planejamento distinto.

Pela mesma razé&o, este estudo ndo tem a intenc&er dmnclusivo buscando apenas
apresentar o entendimento, a percepcéo e a ingfcedos jovens sobre um possivel papel
exercido por alguns bens e marcas no processahdtimiciacdo em uma nova fase de sua
vida, que envolve o enfraquecimento dos model@yigimente, estabelecidos para seu papel
social como mero estudante e a construcdo de noades que passardo a nortear sua

conduta como um profissional.
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1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Com o propoésito de melhor explorar os temas citadossponder a questdo da pesquisa,

esse trabalho esta organizado em capitulos, imdweste primeiro, destinado a introducéo.

O segundo capitulo apresenta uma revisao da litargtie serve como referencial teérico
e base para a pesquisa de campo. Os conceitogutados sobre os topicos centrais estéo
apresentados naquele capitulo, subdividido em pedses: a primeira, de carater mais
genérico, visa dar um embasamento tedrico sobdifer®ntes perspectivas e as tendéncias
dos estudos no campo do comportamento do consunfideegunda parte discorre sobre o
consumo em suas diversas faces, sua complexidade tmma de importancia cultural e
social, o processo de socializacdo do consumo euastbes relativas as crescentes
importancia e participacdo dos jovens nos procedsasompra e consumo. Ja a terceira e
ultima parte do segundo capitulo trata da quesddcodstrucdo da identidade, esclarecendo
conceitos normalmente confundidos, tais como ooewsdlf), 0 autoconceito e a identidade
em si; além de apontar abordar o tema da congauénassocia¢gdes entre o consumo de bens

€ marcas e o “eu”.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utihzpara a realizacdo do presente estudo,
as justificativas para a escolha dos métodos, bemooos procedimentos de campo e o0s

instrumentos de coleta e analise dos dados.

Na sequéncia, o quarto capitulo expde e discutespdtados obtidos na investigacédo. Seu

objetivo principal € responder as questdes da jEsrpresentadas nas sessdes anteriores.

No quinto e ultimo capitulo da dissertacdo saosgmadas as principais consideracdes e

conclusdes da pesquisa e as sugestdes para finteegasgacoes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

“As razdes pelas quais somos levados a comprar pnatds, desejar
marcas, (...) ou escolher determinados servi¢cos,gsando uma boa
parte de nosso cotidiano envolvidos com as exper@as de
consumo, sdo um grande mistério.

(Everardo Rocha em Totem e Consumo: um estudopauifigico de
anuncios publicitarios, 2000)

Este capitulo se destina ao levantamento bibliagr&obre os assuntos relacionados com
o tema central deste estudo. A revisao de litemaborda os conceitos relacionados ao campo
de estudo do comportamento do consumidor e suatrielas, centrada em temas de
importancia para esta pesquisa exploratoria, @isoco consumo, a cultura do consumo, o
jovem consumidor, a questdo da construcdo da(slfidadele(s), entre outros. Tais temas

serviram de base tedrica para a pesquisa de campo.

O primeiro item da revisao bibliografica abordarévalucdo do campo dos estudos do
comportamento do consumidor com sua caracteristieedisciplinar e as diferentes, porém

complementares, visdes das varias disciplinas guilsuem para sua evolucao.

No segundo serdo abordados os temas relativos donémo do consumo, com suas
diversas visdes até chegar ao que chamamos deracultu consumo das sociedades
contemporaneas, passando pelo processo da sagialipalo consumo e seus impactos nos

jovens.
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O item seguinte enfoca a questdo da construcadesitidade e a estreita relacdo entre o
consumo de bens e marcas, 0s valores e a autoimdgensonsumidores, bem como a

participacdo daqueles no processo de formacaamdosgduos.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR — UM CAMPO EM CONSTANTE
EVOLUCAO

Relativamente novo, se comparado a outras areastetesse académico, o campo de
estudo sobre o consumo e seus reflexos no compantardas pessoas, e na sociedade como

um todo, ocupam hoje posicao de relevancia nas@giociais e nos estudos historicos.

Originalmente apoiado nas teorias econémicas, @ealos estudos do comportamento do

consumidor vem evoluindo, nas ultimas décadasesudras e mais complexas perspectivas.

Segundo Barbosa e Campbell (2006, p. 7):

Esse interesse pelo consumo e pela sociedade dancorveio acompanhado de
uma consideravel troca interdisciplinar e estaleigmntes entre pesquisadores dos
mais diversos assuntos, de tal modo que estes anuitges se sentem
intelectualmente mais proximos uns dos outros dodgiseus proprios colegas de
disciplina.

Esse item da revisao bibliografica esta subdividiohoduas partes distintas, mas integradas
na tentativa de apresentar a evolugdo dos estudogampo do Comportamento do

Consumidor.

2.1.1 As Origens do Novo Campo de Estudo

Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p. 8), os estusllsre 0 comportamento do
consumidor encontram suas origens na evolucaomeito de marketing, mais precisamente

a partir do final da década de 50 quando as neleeles e desejos dos clientes tornaram-se o
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foco principal da maioria das empresas american@sm a rapida absorcdo da nova e

ampliada visdo do conceito de marketing pelas esagreos pesquisadores da época
encontraram o estimulo necessario para iniciareagyisas voltadas para a compreensao do
comportamento daquele que assumia o centro dagbatemas estratégias das empresas. A
partir de entdo, tornava-se fundamental para asesap entender as razfes que levavam as
pessoas a comprar seus produtos e ampliar suadagacde prever as reacoes delas frente a

suas mensagens e acdes promocionais.

Datam, portanto, daquela época - final dos anos fiicio dos 60 - 0os primeiros estudos
voltados para o comportamento de compra dos codsues. Cabe ressaltar que, naquela
época, a crenca de que o marketing estava fortem@sgociado a economia aplicada
contribuiu para a hipétese, bastante limitada, deag pessoas tomavam decisbes meramente
racionais em suas compras e que, numa visao wgijigscolhiam os produtos que consumiam
entre aqueles que lhes davam a maxima satisfad@ongieimo custo. A evolucdo dos
estudos, entretanto, mostraria um campo bem nt@iem conhecimento a ser explorado por
varias disciplinas. N&o demorou muito para que @sqgpisadores descobrissem a
complexidade e a diversidade ndo s6 do tema, maséta das necessidades psicoldgicas e
sociais dos individuos e percebessem que elapasam, em muito, aquelas relacionadas
apenas a sua sobrevivéncia. Diversos fatores, @dneconbmicos e pessoais passaram entao
a ser estudados sob a 6tica do consumo e assuwodos possiveis influenciadores do

comportamento dos individuos.

Admitir essa complexidade humana acabou por setitonso primeiro passo para
evolucéo dos estudos do comportamento do consumauota visdo mais abrangente; o que

ndo sé abriu novos horizontes para o entendimeygacdnsumidores, mas também permitiu
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identificar e avaliar as influéncias e as logicasias e culturais por tras do consumo de bens

e Servicos.

Assim sendo, fica facil compreender que o campoestedo do comportamento do
consumidor tenha evoluido sobre conceitos e tedeasnvolvidos por cientistas de outras
disciplinas dando a nova area um carater intemlisar. No caso do campo do
comportamento do consumidor sdo notorias as coitfibs das areas da Economia,
Psicologia, Sociologia, Psicologia Social e Antiloga@, entre outras; cada uma colaborando
através de suas visbes e em seu campo de atuacdese de melhor compreender o
comportamento humano e suas relacbes. Com os sstledses grupos de pesquisadores
interessados em entender, descrever e, até masfaenciar o comportamento das pessoas,

teorias e ideias foram se integrando para damirigsse novo campo de estudo.

O Comportamento do Consumidor como campo de esexjerimenta tamanha
complexidade que, ainda hoje, podem ser observael@sicoes com diferentes niveis de
abrangéncia entre os autores de maior expressaeadaEnquanto para Schiffmann e Kanuk
(1997, p. 5), o campo é definido, de uma forma nia¥da, como “o0 estudo de como 0s
individuos tomam decisfes de gastar seus recuispsndveis (...) em itens relacionados ao
consumao”; Solomon (2002, p. 24) amplia um pouccsraarisao sobre o tema, afirmando que
0 campo abrange o “estudo dos processos envolgjdasdo individuos (...) selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigcogsid®u experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”. Essa visdo, além deciedpldo consumo como um processo
continuo, e ndo apenas como um simples ato, anséael no contexto as questdes que podem

influenciar os individuos ao longo de todo essegsso.
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Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 39) acrescantm sua definicdo a estreita relacao
do comportamento do consumidor com o ambiente isflaéncias. Com isso, as tendéncias
demograficas, os grupos de influéncia, os padréesodsumo e os estilos de vidas, entre
outros aspectos, assumem seus papeéis como intwdenes nas questdes que envolvem 0s
consumidores e suas decisdes. Aléem de destacarflignitia exercida pelos fatores
ambientais, os autores reforcam a importancia deosepreender esse ambiente e sua
constante dindmica como forma de aumentar a asdade das estratégias de marketing das

empresas, tornando-as mais aderentes aos dessjoslndduos.

Mesmo sendo possivel observar pequenas diferergsisalmordagens, nenhum autor
contesta ou despreza, entretanto, as valiosastogires das outras disciplinas sociais a esse
novo campo de estudos. Belk (1986) e Holbrook (}98@r outro lado, clamam por uma
maior autonomia da area e defendem a visdo de g@stados sobre o comportamento do

consumidor ja poderiam compor uma disciplina indeleate.

Belk (1986, p. 423) defende essa visao, afirmando:

Tenho como visdo o comportamento do consumidor aome disciplina autbnoma,
com uma variedade de componentes, mas sem nenlgead#ncia ou supremacia
com relacdo qualquer outra disciplina ou area derésse ja existente. Isto &, o
comportamento do consumidor ndo deve ser uma siliia de marketing,
publicidade, psicologia, sociologia ou antropolpgi@m uma area a servico de
interesses de empresas, governos ou consumidaresvés disso, 0 vejo como um
campo de estudos viavel, tal como outras disciplmado, de potencial relevancia
para cada um de seus componentes. (tradugdo t\aiatdr)

Por essa proposta, o0 Comportamento do Consumidge flomo seu campo de estudo
claramente delimitado e focado nos aspectos iresemto fendbmeno do consumo;
estabelecendo-se, dessa forma, como uma ciéndial gocomportamental de expressiva

importancia para a compreensao do comportamentarom
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2.1.2 Comportamento do Consumidor — Um Campo Interdisapl
Conforme exposto por Fisher (2006, p. 92):

Na era neoclassica, 0 consumo de produtos peldgidnds é racionalizado em
termos de custos e utilidade; na psicologia, emmderdas relacdes psiquicas do
consumidor com os produtos, através das biografidisiduais; na sociologia, em
termos da distingdo social; e na antropologia,emas de padrdes culturais.

Segundo Holbrook (1987, p. 129), da visdo da maoma@mia a disciplina trouxe o
entendimento acerca do conceito de consumo glamabaim simples indicador referente a
parte da economia que mede 0s gastos totais deiisnevolvidos nas praticas de consumo,
restrito aqui a fase de aquisicdo. Por ter como f@cestudo das quantidades globais da
economia e suas relacfes, sem nenhum interesse pefoportamentos individuais, a
contribuicdo dessa disciplina se mostra fria enmgeta, uma vez que ignora as demais fases
do processo (uso, destinacéo, descarte) e negbgeacaspectos qualitativos, psicolégicos,

sociais e culturais do processo.

Ja da microeconomia, focada nas praticas individuaicampo do comportamento do
consumidor herdou a teoria na qual o consumidona@rado como um sujeito que age,
racionalmente, buscando maximizar a utilidade dessbconsumidos para aumentar seu
prazer ou aliviar suas dores. Pela l6gica da tesmz@obmica, o individuo, de uma forma
consciente, aloca seus gastos de forma a tiras delenaior proveito possivel. Mesmo
considerando o consumo sob a otica do individunjcaoeconomia também concentra suas
conclusdes na fase de aquisicdo dos bens e sendcofo leva em conta os demais
investimentos como tempo e energia, por exemple, rgprmalmente ocorrem nas fases do
processo de consumo. Além disso, a teoria econdi@mbém ignora 0s aspectos e valores

menos racionais que influenciam as escolhas e farasmpreferéncias dos consumidores por
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determinadas marcas e produtos. Esses aspectoeng@mtrar maior ressonancia nas

contribuicdes feitas pela Psicologia.

Ainda segundo Holbrook (1987, p. 129), as contgbes da Psicologia para a evolucéo
dos estudos da area sdo de particular relevaiciqg foi por meio delas que a disciplina
ganhou um novo impulso e passou a se concentrdinamica interna dos consumidores. O
desenvolvimento das teorias voltadas para os mosesle aprendizagem, para o
entendimento dos papéis das motivacdes, das péeepe das emocdes nas decisdes
individuais; assim como os estudos da personalidgada formacdo das crencas e atitudes
abriram um novo caminho para um entendimento meiallthdo ndo s6 do fendmeno do
consumo, mas também das relacdes dos individuoseamprodutos e marcas. Mesmo que
de reconhecido valor para a evolugdo do campo dgpedamento do consumidor, a Otica
psicolégica traz poucas contribuicdes para o eimtggrto das motivacdes e das preferéncias
dos consumidores no contexto social, uma vez que avalia 0S possiveis impactos e
consequéncias das atividades e troca interpessoa@m o compartilhamento de valores,
principios e significados, que ocorrem ndo s6 mapea, mas também no uso e na forma

como os consumidores dispdem dos bens que adquirem.

Esse enfoque de maior interesse social surge cooordasbuicdes da Sociologia e da
Antropologia e englobam todas as fases do proasssonsumo. Richins (2001, p. 1) define
Ciéncia Social como “o estudo da sociedade e dagbes humanas” e lembra que o campo
lida com a complexidade do comportamento humanoseos varios aspectos social e

cultural.

Holbrook (1987) também enfatiza que a perspecticikgica do consumo leva em conta
0 contexto social no qual as atividades se prooesstem sido de substancial importancia na
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abordagem das questfes e dos problemas que suogem compra e o uso dos produtos. O
consumo excessivo, 0 consumo ilegal de drogas asamentre outros, sdo passiveis de causar
sérios problemas para as sociedades, como polungaactos ambientais e de saude publica.
Fora isso, o consumo pela otica socioloégica ganbstaque ao ser, muitas vezes,
responsabilizado pelas diferencas sociais e porirdlilEncia no modo como as pessoas
interagem e se segregam. As analises do consutae &ravés de sua face social levam os
pesquisadores a considerar as multiplas causa#t@sadas atividades do processo. Os grupos
de referéncia, as influéncias da familia, os do®iEapéis sociais exercidos pelos individuos,
0 status gerado por cada um desses papéis e geastos sobre as pessoas, sdo conceitos e
fatores trazidos como contribuicdes claras da $ugied ao campo do comportamento do

consumidor.

Diferente das perspectivas econdmica, psicologisacelogica, anteriormente descritas,
autores contemporaneos (CAMPBELL, 2006; DOUGLASHERWOOD, 2006; FISHER,
2006; McCRACKEN, 2003; MIGUELES, 2007; RAPAILLE, @b; RICHINS, 2001;
ROCHA, 1995, 2000; SLATER, 2002) propdem uma ahbgedaantropoldgica ampliada, na
qual o individuo pode ser analisado por uma Otiass momplexa e relacional, de uma forma,

socialmente, situada e, simbolicamente, informada.

Dentro desse contexto ampliado de formacdo dodfisapos, no qual os individuos
podem dar foco e direcdo a seus processos de asoslltonsumidores sao descritos como
seres “dotados de consciéncia e razdo, que tomaisdde racionais, mas nao no sentido

utilitarista do termo” (MIGUELES, 2007, p. 13).
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A chamada “antropologia do consumo” alarga os bates dos estudos para além dos
atos de compra, viabilizando uma maior compreemgigociedade contemporanea e dos

individuos como “seres-no-mundo”, como assim osréee Migueles (2007, p. 9):

Trata fundamentalmente de compreender as formgsi@sdaos seres humanos de
construirem a sua realidade como uma realidadelsdia base dessa nogéo esta o
entendimento de que o ser humano faz sentido daleuonstréi os significados
sobre o0s objetos e as suas no¢des de propositéopmia como é socializado numa
economia (na tradicdo marxista), numa lingua, nooiaura e nas instituicbes, e
pela forma como participa de uma dialética dagsntgetividades nas suas relacbes
COMO 0S outros.

Trata-se, portanto, de ver o consumidor como unviitdo que vé o mundo através de
simbolos e desenvolve seu pensamento e sua rag@ol@muma logica simbdlica pela qual
consegue entender a realidade. Dessa forma, poalgatisar e compreender o individuo em
seus inumeros papéis e avaliar como esses ultidmsmstruidos. Percebe-se, claramente,
que a diferenca entre as perspectivas econdmicalduca, socioldgica e antropoldgica do
comportamento do consumidor reside na forma cormaioiduo é definido como unidade

basica da acdo social e da influéncia exercida smdaedade sobre ele (MIGUELES, 2007,

p.9).

Dessa forma, ja ndo se pode mais classificar omideim determinado comportamento
social, como o consumo, baseando-se apenas naesim@uisicio de um bem através da
compra. O consumo ganhou complexidade como campestielo, uma vez que engloba
outras tantas atividades e varios atores de reéatesse, tornando-se assim, uma fonte

abundante de conhecimento para as diversas dsgplias Ciéncias Sociais.

2.2 CONSUMO, CULTURA E A CULTURA DO CONSUMO

Em um enquadramento hedonista, é consenso o0 posssuje que as pessoas compram

bens para aumentar sua felicidade e realizaca@gde$3OCHA, 2006, p. 10). A sociedade
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capitalista industrial criou 0 mito do consumo cosimnimo de bem-estar e meta prioritaria,
mas pouco se sabe ainda sobre como as pessoassisfumis de consumo para construir ou
reforcar relacionamentos. Questdes do tipo: comonsumo traz felicidade, como ele pode
gerar tensbes e conflitos entre pessoas amigagjudeforma ele afeta a processo de
socializacdo de criancas e adolescentes, quaigmifcados por tras de cada compra, entre
outras, ainda constituem um vasto campo para asstigacdes cientificas no campo do

comportamento do consumidor.

Por conta dessa elasticidade, percebe-se uma teadinse estudar o tema do consumo
de uma forma mais holistica sem restringi-lo a &\pusca do bem-estar pelos individuos.
Uma investigacdo mais detalhada mostra, clarameoi,a evolucdo dos estudos sobre o
tema aponta para respostas bem mais complexas,uenn@p somente o individuo é
analisado, mas também o0s meios nos quais ele restédio e dos quais participa como

elemento ativo.

2.2.1 O Consumo em suas Diversas Faces

Segundo Barbosa e Campbell (2006, p. 21), 0 congummm processo social ambiguo e
sua ambiguidade pode ser explicada pela propnmaokigia do termo. Derivado do latim
consumere (esgotar, destruir) e do termo em ing@msummation (somar, adicionar) que
apontam para significados diametralmente opostestendimento do termo no Brasil, e em
varios outros paises, sempre esteve mais ligadonandao latina que reforca sua face

negativa.

Mesmo assumindo que, paradoxalmente, o consuma passignificados tdo opostos, 0s

dois lados da natureza do termo parecem se jungadg agimos como consumidores, ja que
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0S mesmos bens e servicos que utilizamos no semdidsgotamento para atender as nossas
necessidades, sdo também usados para definir me¢sedes sociais e para nos posicionar
socialmente, conferindo-nos status. Sao aindaosspdra estabelecer as fronteiras entre

grupos e pessoas e, principalmente, para constrega identidade.

Reverenciado como o marco da sociedade industrigreebido como uma condicao
basica para a reproducéo fisica e social da sa@ekdamana, o termo “consumo” também
tem sido empregado com a conotacdo de gasto owigést e usado, muitas vezes, para
justificar as causas dos mais variados problemaaisoPor conta disso, o termo também nao
fica livre de ser associado a culpa e a supelfigide. Contam-se nos dedos o0 numero de
vezes em que uma pessoa sente culpa pela realidagio trabalho. O consumo, entretanto,
quase sempre vem acompanhado de um sentimentdpde uncipalmente, quando envolve
a aquisicao de bens considerados supérfluos. Ra6hé, p. 12) endossa essa superioridade
moral dos temas ligados ao trabalho em relacaolemjassociados ao consumo, afirmando
gue, nas sociedades contemporaneas, trabalho, sangrprofissdo sdo temas vistos como
mais dignificantes e mais valorizados do que com)pgastos, marcas etc. Enquanto os
primeiros sdo considerados fontes de criatividadepnsumo € encarado como alienacéo e

como um processo individualista e desagregador.

Os padrbes de consumo tém ainda o poder de expliglas e Isherwood (2006, p. 18)
afirmam que os bens por nés adquiridos funcionamoctacessorios rituais” com 0s quais

“construimos nossas cercas e pontes”, buscandsedado ao universo que nos cerca.

Cabe ressaltar aqui que a criagdo do mito do comszaomo sindnimo de valorizagédo do
individuo e fonte de prestigio social encontrag®nteferéncias na historia da humanidade.
Que os digam as sociedades feudais, as monarqui@seeas e outros representantes daquela
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a qual Veblen (1934) chamou de classe ociosa con@oauitica a ostentacéo das classes mais
favorecidas. O consumo exibicionista, ou conspicas, palavras do autor, era uma forma
clara de manutencéo e exibicdo do status socidlleMeafirma que com o crescimento da
atividade industrial, os antigos troféus conquissagor bravura, e usados como sinalizadores
de status social, foram substituidos pelas posgedacacumulacédo de bens que passaram a
ser vistos como expoentes para a distincdo sokiakputacdo das pessoas se vinculava,
portanto, a aquisicdo, dando inicio a uma correla §m para se atingir um determinado
padrédo social fundamentado na acumulacao de kefoszando a distingéo social baseada na

inveja (VEBLEN, 1934, p. 25-26 apud TASCHNER, 200040).

E nesse sentido que Rocha (2000, p. 18) levantenalg questdes estimulando uma maior
reflexdo acerca de nosso relacionamento com o tentnsumo: “Consumimos por que as
coisas sao uteis (...) e, simplesmente, temos tgneer necessidades? Ou sera que queremos

exibir poder e obter prazer, sendo, irremediavetejenfluenciaveis e superficiais?”

O autor sinaliza ainda que os esforgos feitos pgresas para desvendar o que chama de
“os segredos dos consumidores”, através do exerdieipesquisas de mercado buscando
maiores chances de sucesso de seus produtos @osem@m sua importancia no contexto
comercial, mas ndo séo suficientes para entendensumo como um fato social e que este

desafio pode ser bem mais complexo:

E preciso aprofundar a pesquisa além dos limiteaptiaacdo imediata, por vezes
mesmo apressada, presa ao destino Unico de prodokicdes de mercado,
atendendo as solicitacfes de clientes. Conheceagrifisado do fenémeno do
consumo passa pelo exame profundo de sua relag@a caltura.

Por essa Gtica, ndo cabe mais tratar o tema semmiasgie, indubitavelmente, o consumo
deve ser encarado como uma questdo social e dultdsgsa dimensao é enfatizada também

por Slater (2002, p. 131) ao afirmar que “todo coms é cultural porque sempre envolve
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significados”. Segundo o autor, diferente dos @umoimais que consumem por mero instinto
e tém com a atividade uma relacéo limitada a sol@eeia fisica, os seres humanos possuem
uma compreensao maior das coisas que 0s cercamcasizes de interpretar suas sensacoes
e experiéncias, dando sentido aos objetos e as.als8e, por si sO, ja colocaria o ato de

consumir dentro dos rituais de sociabilidade.

Assumindo-se, portanto, o0 consumo como um processial e cultural, todo e qualquer
estudo voltado para os temas a ele relacionadosorecta a questdes relevantes de uma
determinada sociedade e sua época, pois alémrdtaret forma pela qual queremos viver, o
consumo se mostra, intimamente, ligado as quedtesganizacdo das sociedades com suas

estruturas, material e simbodlica e a forma comaselemos.

Douglas e Isherwood (2006, p. 15) reforcam essaov&ocial e cultural do consumo
argumentando que, mesmo considerando-se a forma gimaplista e natural de se tentar
explicar o tema, aquela ligada apenas ao atendintirst necessidades fisicas dos individuos,
nao se pode esquecer que as necessidades hummahémtaurgem da cultura de um povo e
que por ela sdo sustentadas. Baseado nesse argymoeetse concluir que, até mesmo na
forma mais natural de se explicar o consumo, éiyessncontrar elementos suficientes para

justificar sua face cultural.

Rocha (2000, p. 18) endossa a visao afirmando que:

Para entender o consumo € preciso conhecer comalltarac constréi esta
experiéncia na vida cotidiana, como atuam os cédigdturais que dao coeréncia as
praticas e como, através do consumo, classificashfos e pessoas, elaboramos
semelhancas e diferencas. E assim ver os motivesgguernam nossas escolhas
entre lojas ehoppings, marcas e grifes, estilos e gostos — longe dgagsastintos
ou necessidades — séo relacfes sociais que faladardimlades e grupos, produtos e
Servicos.
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O consumo, dessa forma, acaba se apresentandournmomplexo e simbolico sistema
que mistura pessoas e coisas, através do quatuamacatanifesta seus principios, estilos de
vida, identidades sociais e demais sinais com as guodemos interpretar o mundo. A Figura

1 sintetiza a estreita interacéo da cultura e swmo nas definicdes e percepcdes sociais.

Figura 1 - Consumo e Cultura

: CONSUMO :
I —————————————————————— P —
I | 1 I
I 1
| I
P! PESSOAS ; . COISAS )
| L
I l - r I l
| : [ I :
I
| | ¥ v : ]
| |
I .
l | ESTILOSDE IDENTIFICACAO : |
I | VIDA - > SOCIAL - 1
I | 1 1
T 'L
| 1
: CULTURA !
_______________________ ]

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.2.2 A Cultura e a Cultura do Consumo

Schiffman e Kanuk (1997, p. 286) e Solomon (200371) sdo unanimes ao afirmar que,
de certa maneira, a cultura pode ser consideraah® o personalidade de uma sociedade.
Enquanto os primeiros se referem ao tema como umatsoio de crencas, valores e costumes
que, uma vez aprendidos, definem o comportamentcodsumo dos membros de uma
determinada sociedade; Solomon (2002) destaca ectaspdo compartilhamento de
significados, normas e tradicdes entre os membmscampdem uma organizacdo ou

sociedade. Por sua objetividade, entretanto, metesque a definicdo proposta por Geertz
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(1989 apud MIGUELES, 2007, p. 20) que, metaforicati@edefine cultura como “uma teia

de significados em fluxo”.

Apesar de ser destacada por Kotler (2000, p. 18B8joco “principal determinante do
comportamento e dos desejos das pessoas”, a caitul@ vem sendo tratada de forma timida
nos estudos sobre o comportamento do consumidéadesl para a area de marketing.
Afirmar que a cultura assume apenas o papel deipaininfluenciador do consumo pode se
mostrar uma visado bastante limitada do tema. Coenples a cultura, portanto, € buscar
entender de que forma ela estrutura o raciocinsoirtitividuos, seus valores e suas formas de
ver o mundo. Por essa Otica, a cultura constitoase para a formacdo do pensamento do
individuo; e assim o sendo, podemos inferir quenéfa influencia o consumo; ao contrario,
“a cultura constitui as necessidades, os objetas praticas de que se compde o consumo”

(BARONE, 2007, p. 29).

Barbosa e Campbell (2006, p. 38) reforcam a impor@ada cultura na vida social e no

consumo ao afirmar:

Todas as sociedades se reproduzem segundo uma légltural especifica.
Ninguém come, se veste ou sobrevive genericamerae,a partir de determinadas
escolhas que antecedem esses atos e, na verdammstiftiem para serem depois
modificadas por eles. A cultura ndo €, portantoa wariavel que se sobrepde a um
consumo basico universal e que o orienta paraoeséguela direcado.

Como ideal social, caberia a cultura cumprir suaco de fornecer as sociedades 0s
ideais, principios e regras de forma a preservardam e a identidade social. E a cultura,

portanto, que oferece os valores para uma colatieid

Isso posto cabe aqui ressaltar as diferentes vigdesercam os valores sociais quando

inferidos pelas diversas ideologias. Enquanto assexwvadores endeusam a tradicdo e a
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cultura como definidores dos valores sociais, eatxiemo assume um “compromisso com as
faculdades criadoras do ser humano”, o liberalistaia o individuo como Unico e soberano
em suas escolhas e decisdes, ndo o0 subjugandchanmeroutra autoridade social externa
(Estado, por exemplo). Pela tradicdo daquela idgmloa soberania do consumidor é

traduzida em liberdade de escolha (SLATER, 20006).

Pelo exposto, parece que os valores, anteriornm@atecidos pela ordem social, foram
eliminados pela razdo e pela economia monetariadguda transicdo para a modernidade.
Reforcando essa aparente perda dos valores soeiaiodernidade, Slater (2000, p. 69) se
posiciona ao afirmar que “a modernidade libera ralividuos da vigilancia comunal da
comunidade local e da ordem estabelecida para wiraato e a permissividade da cidade,
para o livre mercado de trabalho, para a ordemstisiézada”. E nesse contexto que surge a
chamada “cultura do consumo”, muitas vezes asso@adeia da “ndo-cultura” ou “cultura
degradada”. Considerada por muitos como a cultarasoadente moderno, a cultura do
consumo se caracteriza por criar necessidadesndidduos para que sejam reconhecidos e

aceitos como integrantes de um grupo.

Vistas por esse angulo, as necessidades humanaseasssua natureza social. Sahlins

(apud SLATER, 2002, p. 132) confirma:

Toda vida social é significativa e as necessidadesos sé podem surgir no interior
de um determinado modo de vida: somente em virladeatureza cultural da vida
social é que podemos ter necessidades ou identifijatos que possam satisfazé-
las.

Dessa forma, passamos a acreditar que somentegeamo de bens materiais seremos
capazes de construir nossa identidade. “E a aatg@mipor meio da acessibilidade a coisas”.
E desta forma que Slater (2002, p. 18) descrevétara de consumo, numa clara referéncia a

sua influéncia no comportamento dos individuos.
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Ainda, segundo Slater (2000, p. 14), a cultura @tsamo se mostra como uma “histéria
de luta pelo cotidiano”. Muitos dos questionamentdsrnos dos individuos sobre seus
valores morais e sociais e seus relacionamenttse sua privacidade e poder sobre sua
propria vida; sobre seu papel no mundo; e, prithtipate, sobre quem ele € surgem levando-
se em conta 0 consumo e o status social. E por deegultura do consumo, portanto, que as

pessoas se ligam ao contexto social da identidddenatureza do “eu”.

2.2.3 Aprendendo a ser um Consumidor

Descrita como o processo através do qual um ingivég integra em uma comunidade ou
sociedade pela assimilagdo da cultura que lhe gripréa socializacdo deve também ser
entendida como um processo continuo que se img@apods 0 nascimento com 0S primeiros

contatos com a familia e se estende por toda goeildainteracdo com outros agentes sociais.

Nesse processo, a lingua tem um papel de destaguertnecida importancia, mas nao € o
anico mecanismo de transmissao cultural. Ao darmmsees a objetos e outras realidades
estamos, na verdade, projetando sobre eles a foetaaqual a cultura de nossa sociedade os

compreende.

Segundo Migueles (2007, p. 20),

O ser humano é ao mesmo tempo um animal socialtwaluporque, ao aprender
uma lingua e ao ser socializado, torna-se membgoeata cultura. Mas ser membro
de uma cultura ndo significa apenas pertencer a eonaunidade, mas também
pensar e compreender o mundo por meio de suaaultur

Dessa forma, familia, escola, meios de comunicatigiomassas e outros grupos de
referéncia exercem papéis fundamentais na constda&@ossa personalidade e na forma pela

qual moldamos e apropriamos comportamentos e esifusempre baseados nos valores,
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crencas e normas impostas pela cultura do meiouenodndividuo se insere. Ao longo de
toda a nossa vida, esse processo se realiza seejgpiento pela simples comunicacéao e

imitacdo de comportamentos e envolve a formacawsdsas identidades.

Efetivamente, a socializacdo se da através de svémecanismos, dos quais merecem
destaque a aprendizagem, a imitacdo e a idenéificd€ pelo primeiro que se infunde nas
pessoas reacdes quase automaticas quando na prdeatgterminadas situacdes. A imitacao
se revela pela reproducdo de comportamentos edegitde outros individuos na vida
cotidiana. Mais recentemente, a Psicanalise recenhe® mecanismo da identificacéo,
assumindo-o0 como um mecanismo inconsciente, atidwégial, um individuo se identifica
com outros, tomando-os como modelos de condutagairseAs teorias tradicionais de
aprendizagem de socializagcdo reconhecem que a ie&poaos agentes socializadores
influencia diretamente na formacéao das atitudedrabgiduos. Sumariamente, a aquisicdo de
conhecimento de uma pessoa, 0 que inclui seusgmdedesempenho e julgamentos morais,

se da atraveés de suas observacdes e interacfesitam pessoas. (LEE; CONROY, 2005)

Pode-se afirmar que a socializacdo é um processoirjagra e harmoniza todos os
dominios da vida de uma pessoa. Seus habitoscasside bem e mal, os comportamentos e

suas relagdes com outros individuos, sdo os rdssl@dquiridos deste processo.

Assim sendo, a socializagcdo pode ser vista com@uaoesso de transmissao cultural.
Cada individuo através do processo de socializagdquire e interioriza crencas,

comportamentos e os modos de vida da sociedade pegience.

A aprendizagem dos papéis que um individuo assanseciedade € um dos aspectos mais

importantes do processo de socializacdo. Para icaildduo, a socializacdo consiste em
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aprender com o0s comportamentos correspondentes papgis e compreender O0s

comportamentos dos outros individuos correspondete seus papeis.

Dentro dessa logica, Ward (1974, p. 2) chama deidbpacdo do consumidor” o processo
pelo qual os jovens adquirem as competéncias ertgcimentos necessarios para exercerem
seu papel de consumidores no mercado, além de femmsuas atitudes sobre o tema. No
intuito de destacar a relevancia desse processo irapartancia da aquisicdo de tais
habilidades, conhecimentos e atitudes, o autoesdsrece ainda que o papel de consumidor
nao deve ser compreendido apenas como o ato figsicompra, mas sim como o conjunto de
atividades fisicas e mentais envolvido nas decidéasompra, que considera, entre outros, as
conversas entre as pessoas sobre produtos e marfoas)acdo e avaliacdo dos critérios de

compra, além do ato em si.

2.2.4 O Jovem Consumidor

A designacdo “jovem” aplicada a ambos o0s sexos pqdesentar variagbes quanto ao
periodo de idade, de acordo com os fatores cudtueaiquanto para a Constituicdo Brasileira,
através do Estatuto da Crianca e do Adolescernteeatude compreende a fase que vai dos
12 aos 18 anos, a Assembléia Geral das NacdesdJmidd@Banco Mundial reconhecem que o

termo, geralmente, compreende aqueles que esfaxaale idade entre 15 e 24 anos.

Dados do Censo 2000 do IBGE indicam uma populagger®r a 34 milhdes de jovens
(entre 15 e 24 anos), divididos em duas faixasastdA primeira compreende os individuos
entre 15 e 19 anos com, aproximadamente, 18 millld¢zsvens. J& a segunda, representando

16 milhdes de pessoas, considera os jovens nadtirka dos 20 aos 24 anos.
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Estudado como um subgrupo de particular importangigpopulacdo de jovens vem
recebendo grande atencdo dos setores sociais éaske @cadémica, tendo em vista o

crescente impacto desse segmento no futuro dassia¢o

Se comparados aos de outras épocas, 0s jovengedi&imouma participacdo mais direta e
independente nos processos de compra e consumo. r@ais dinheiro para gastar,
aparentemente, demonstram um grande conhecimebte gpoecos e mostram perceber,
claramente, o valor das imagens e significadosasocefletidos pelos bens, pelas marcas e

pelos ambientes de consumo.

Para Hein (2007, p. 4), 0s jovens encontram-seramesiagio da vida em que ainda estéao
descobrindo quem séao e, como “mudam” suas idem&adimeras vezes, suas escolhas de

marcas e produtos acabam se ajustando ao proassostante mudanca.

O processo de socializacdo e a construcdo da ddeletido consumidor jovem sofrem a
influéncia de diversos agentes e do tipo de relagsiabelecida na interacdo com esses
agentes. Por outro lado, o consumo € uma ferranmap@tante para afirmar os aspectos da
identidade dos jovens. Segundo Quart (2004), csngestdao em processo de construcao da
sua identidade como consumidores e por isso a gaopga tem, também, um papel

importante na modelagem da forma como os joverdesdificam enquanto consumidores.

Os estudos de Autio (2004) sobre a construcao datithde do consumidor jovem
chamam atencao para a diversidade envolvida nessesgo. Segundo a autora, 0s jovens
constroem sua identidade como consumidores com aomdinacdo de caracteristicas de
consumo. Foram identificadas cinco representagierdig) para a identidade do consumidor

jovem: (i) racional e reflexivo — o que tem autairole; (i) econdmico — aquele que poupa
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dinheiro; (iii) hedonista — que consome por prage); esbanjador — que gosta de gastar; (v)
responsavel — que valoriza escolhas sociais e ataise A identidade do jovem como
consumidor pode se desenvolver ou mudar com a,idé&la de poder ser composta de mais

de um perfil.

2.3 CONSUMO E IDENTIDADE

Os elos entre consumo, construcdo de identidadestsgdio social sdo fortemente
enfatizados na literatura disponivel sobre o terBARBOSA; CAMPBELL, 2006;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; MIGUELES, 2007; ROCHA, 98B SLATER, 2002).
Segundo Migueles (2007, p. 9), “construimos a nddsatidade, amamos, incluimos,

desprezamos e excluimos via atos de consumo sedamass conta disso”.

O uso do consumo como forma de autoexpressao ea@puio nas fortes associagdes que
as pessoas fazem entre produtos e papéis ou gaguigs. AsSSim, quer sejam jovens
executivos, esportistas, trabalhadores ou gang®ateciclistas, a identidade de um grupo
sempre se desenvolve em torno de simbolos. Consegoéncia, todos 0s grupos sociais,
inclusive aqueles que nos servem como referéntéias,sua propria “colecdo de produtos e

atividades” associada a eles, com as quais a saigeus define e descreve.

2.3.1 A Questéo da Construcao da ldentidade

O termo identidade sempre desperta interesse, @adopessoas comuns, quanto de
cientistas sociais. Associado ao longo a histétiena multiplicidade de sentidos e defini¢des,

o conceito de identidade encontra relativa comgbede.
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Os primeiros registros sobre o tema apontam pasiobeles como o criador da teoria de
que identidade é a “unidade da substancia” (RO®A5R Laurenti e Barros (2000, p. 2)
também destacam que um dos primeiros termos ugadasiescrever o que hoje chamamos
de identidade foi personalidade, privilegiando agrrspectiva bastante individualista. Cabe
reconhecer, entretanto que, apesar do uso popalaercho ser marcado por uma intensa
diversidade conceptual, identidade é ainda um doncgie ndo comporta uma definicdo

Unica.

Psicologos, sociologos, filésofos, antropélogosiresnoutros cientistas sociais tém
dedicado esforcos na tentativa de conceituar o.tEma teoria de Erikson (1972), entretanto,
que o termo encontra maior notoriedade por inseritema a questdo da “construcédo da
identidade”. Para o autor, o sentimento de idedédacaracterizado nao sé pela percepcéo da

propria unidade, mas também por uma continuidasta@tral.

Considerando a questdo em termos psicologicossdrikl972, p. 21) afirma que:

A formacdo da identidade emprega um processo dexdef e observacéo
simultaneas, um processo que ocorre em todos esrde funcionamento mental,
pelo qual o individuo se julga a si proprio a lamudilo que percebe ser a maneira
como 0s outros o julgam, em comparacdo com elgwipgde com uma tipologia
gue é significativa para eles; enquanto que elgaj@ maneira pela qual eles o
julgam, a luz do modo como se percebe a si pré@ricomparacdo com os demais
e com os tipos que se tornaram importantes para ele

Para o autor, os acontecimentos da vida de umagesesde a mais tenra idade,
produzem sobre ela uma imagem de si mesma, quensé@ a partir das relacbes que ela
estabelece com os outros. Dessa forma, a constdgéddentidade se da de uma forma
pessoal e social, acontecendo de forma interatraaés de trocas entre os individuos de um

mesmo meio social.
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Erikson (1972, p. 22) enfatiza ainda que a idedidado deve ser entendida como uma
coisa estatica e imutavel, pois a mesma “nuncaadelecida como uma realizacédo na forma

de uma armadura da personalidade”. Para o autor:

...0 processo descrito estd sempre mudando e edojuna melhor das hipéteses, é
um processo de crescente diferenciacéo e tornarda mais abrangente a medida
qgue o individuo vai ganhando cada vez maior cons@éde um circulo, em
constante ampliacdo, de outros que sao signifitatpara ele — desde a pessoa
materna até a “humanidade”. (ERIKSON, 1972, p. 21)

Ja Ciampa (1992, p. 74) descreve identidade comanmeoto e, metaforicamente, a
compara a uma metamorfose: “E sermos o Um e unoQpdira que cheguemos a ser Um,

numa infindavel transformacao”.

Dessa forma, e como proposto por Laurenti e Baf2080, p. 13), seria mais correto

abordar a identidade enquanto processo de idat#t; e ndo apenas enquanto produto.

A construcao da identidade, como processo sodaahtace, portanto, durante toda ou
grande parte da vida das pessoas, mas € na faseedude que esse processo tem sua “crise
normativa, sendo determinada de mdultiplas manepaks, que ocorreu antes, e determina

grande parte do que ocorrera depois”. (ERIKSON218722)

2.3.2 O Eu, o Autoconceito e a ldentidade

Alguns conceitos importantes para os estudos soboenportamento do consumidor ainda
confundem-se entre si. Sem querermos nos aprofuadgquestdo, sob o risco de perdermos o
foco no objetivo principal deste trabalho, cabei agusiderar um breve esclarecimento sobre
o0 uso dos termos “eu” (oself), “autoconceito” e “identidadetjue, apesar de terem seus
empregos cercados por intensa diversidade conGeditebam referindo-se, essencialmente,

ao mesmo dominio.
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Trabalhos classicos como os de Sirgy (1982) e Be&IB8) buscaram definir uma relacéo
mais clara entre eles e, a0 mesmo tempo, estabel®eedistincdo. O artigo de Sirgy (1982),
gue representa um marco nos estudos sobre o aogittoe traz uma visdo critica sobre as
teorias que cercam o conceito, afirma que a mailmsaacadémicos concorda com a definicao
na qual o conceito representa a “totalidade dosgreantos e sentimentos de uma pessoa
com referéncia a si mesma”. Em outras palavrasit@canceito pode ser entendido como a

imagem que uma pessoa tem de “quem ela €”.

Segundo Myers (2000, p. 23), de uma forma bastamyglificada, o autoconceito pode ser
entendido como “nosso senso de quem somos”, o @oho as crencas especificas pelas

quais nos definimos sobre quem nds somos.

De reconhecida complexidade, o autoconceito € cetogmor muitos atributos, ou ainda,
por uma série de modelos mentais, denominados sutemas, que sdo por noés utilizados
para melhor entender e organizar nossos mundosabDesna, podemos afirmar que nosso
autoconceito influencia, de forma expressiva, agmarpela qual percebemos e avaliamos as

outras pessoas e a n0s mesmos.

Schiffman e Kanuk (1997, p. 96) apontam que, histarente, o individuo era considerado
como detentor de “um eu uUnico”. Myers (2000, p), Zhtretanto, nos lembra que nosso
autoconceito ndo contém apenas 0s esquemas quajuttasn a definir quem somos no
momento presente, mas também aqueles que nos &evatumbrar o que poderemos ser ou
nos tornar — nOsSsos possiveis “eus”. Esses possfees”, imaginarios, espelham néo
somente as visdes do que sonhamos nos tornar urfricha, amados, profissionais de

sucesso e etc.), inclusive aquilo que tememodrseng, doentes, fracassado, entre tantos).
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Sirgy (1982, p. 287) também coloca que o tema docauceito tem sido construido sob
uma perspectiva multidimensional e destaca trésvdoss possiveis “eus™ O “eu real”,
referindo-se a maneira como uma pessoa realmeraesivéesma, o “eu ideal”, simbolizando
a maneira como a pessoa gostaria de ver s si arémri“eu social”, representando a maneira

COMo a pessoa acha que 0S outros a veem ou Cors® aqdmesenta para os outros.

Estudos da Psicologia Social apontam para varipscéss na tentativa de entender as
influéncias mais determinantes para compor nossocanceito. Dentre eles, os fatores
genéticos sdo apontados como fortes constituirdgaata composicdo, mas nenhum estudo

descarta a contribuicdo de nossas experiénciaagisoe moldagem do autoconceito.

Myers (2000, p. 23) destaca que:

Ao assumirmos um novo papel — estudante universitpai ou mae, vendedor -,
podemos a principio nos sentir constrangidos. Paysouco, porém, 0 que comeca

como representacdo no teatro da vida é absorvido @e (...). Além disso,
observarmo-nos pode ser auto-revelador; podemas a@s perceber como tendo
as posicdes que expressamos. A farsa se torndaeeli

As questbes envolvendo o “eu” tornaram-se temafun@gamental importancia para as
Ciéncias Sociais porque ajudam os individuos anigga seus pensamentos e orientam seu

comportamento social. O autor coloca ainda que:

. 0 trafego entre 0 eu e a sociedade se da nigssdatidos. Suas ideias e
sentimentos sobre si mesmo afetam o modo como viotérpreta os
acontecimentos, como recorda deles e como reagewoss. Mas também os
outros, por seu turno, ajudam a moldar o seu sdadm. (MYERS, 2000, p. 22)

De uma forma bastante resumida, o conceito do pederia ser descrito como a forma
COmo uma pessoa percebe a si mesma, enquantoamraeedo, segundo Rosemberg (1979

apud SIRGY 1982, p. 287) poderia ser definido comdotalidade dos pensamentos e
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sentimentos de um individuo quando se refere anelemo como um objeto, ou ainda, a

forma como ele se constrdi em sociedade.

A identidade, por sua vez, ndo pode se limitar anceito de autoconsciéncia ou

autoimagem. Conforme descrito por Laurenti e Baf2080, p. 7):

A identidade é o ponto de referéncia, a partir dal gurge o conceito de si e a
imagem de si, de carater mais restrito. Seria ns@ssato dizer que essa
singularidade, o reconhecimento pessoal dessasidade, ndo é construida, mas
vai sendo construida, a fim de abandonar a noc#mutabilidade. A identidade nao

se apresenta sob a forma de uma entidade que regemortamento das pessoas,
mas é o proprio comportamento, é acéo, é verbo.

A identidade deve, portanto, ser entendida comoim&Ewo, como uma sucessdo de
mudancas que o individuo experimenta ao longo mpde nas suas interacdes com as outras

pessoas.

Na relacdo do individuo com outros homens “as idades” vao sendo re-postas e
cada re-posicdo ndo é a mesma, as condicdes aBjesi@io outras, outros
significados vao sendo dados e internalizados megmomperceptiveis, pois como
matéria estamos em constante transformacéo. (LAUREBARROS, 2000, p.16)

O papel exercido pelas relacbes e interacfes cooutogs € de tal importancia para os
estudos da construcdo da identidade dos individyes,Jacques (1998, p. 161) chega a
afirmar que a identidade de uma pessoa néo setooagtenas de uma, mas de duas partes:
“uma identidade pessoal’, que reflete os atribuespecificos do individuo, e suas
“identidades sociais”, nas quais se destacam asteaisticas que assinalam a pertenca a
grupos ou categorias. O autor coloca também a té@pca de ndo se limitar o conceito de
identidade ao de autoconceito (ou autoimagem)relescdo a identidade como “o ponto de

referéncia, a partir do qual surge o conceito deasimagem de si, de carater mais restrito”.

Pela Teoria da Identidade Social, desenvolvida pajfel e Turner (1985 apud

ASHFORTH e MAEL, 1989, p. 20), usamos nossa idedtigdsocial para categorizar pessoas
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em grupos baseados nas crencas, caracteristicggeeéacias compartilhadas, bem como
para selecionar 0s Nn0Ss0S proprios grupos entdemgoom 0s quais mais nos identificamos.
N&o fica fora disso, também, um olhar comparatigodimecdo dos grupos, com um tipico

favorecimento da imagem para aqueles aos quaengernos.

Dessa forma podemos entender que nosso “eu” éitcddstde varias identidades e que
NOSSO autoconceito comporta ndo apenas nossadaéatpessoal, caracterizada aqui como o
senso de nossos predicados pessoais, mas tambganidestidade social, constituida pelos

atributos que assinalam a pertenca a grupos ogar&s.

2.3.3 O Consumo de Bens e o0 Eu — O Eu Estendido

Segundo Englis e Solomon (1997, p. 62), um dosgatamaior importancia nos estudos
relacionados ao comportamento do consumidor é aonde que os aspectos simbdlicos de
consumir certos produtos, ou optar por ndo fazétmem ter estreita ligacdo “com o
posicionamento do “eu” em proximidade com um “epirasional” ou “eu ideal”, tanto

quanto em oposto a eles”.

E nesse sentido que Barbosa e Campbell (2006, wo2frmam o papel fundamental do

consumo na construcao da identidade do individuoando que:

. a0 customizarmos uma roupa (...), ao ouvirmeterdhinado tipo de mausica,
podemos estar tanto “consumindo”, no sentido de wrperiéncia, quanto
“construindo”, por meio de produtos, uma determinadkentidade, ou ainda nos
“autodescobrindo” ou “resistindo” ao avan¢o do eonsmo em nossas vidas, como
sugerem os tedricos dos estudos culturais”.

Os autores defendem a tese de que a descobenardadeiro eu” pode ser favorecida por
uma maior exposicdo aos produtos e servicos, soatdase moderna nas emocgdes que

envolvem as compras e as escolhas.
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Por essa Otica, as compras e escolhas continuaio sestivadas pelo “processo de querer
e desejar’ que ainda se mantém no centro do fer@@rconsumo. Entretanto, inserida no
contexto social, uma pessoa ao expressar uma EEEssdizendo precisar de uma
determinada coisa, ndo esta fazendo somente unfralgm sobre os recursos sociais ou
reivindicando um direito, mas esta também afirmaprixisar do bem para confirmar um
determinado padrdo de vida, estabelecer relacoes outros, se firmar como um
determinado tipo de pessoa ou, simplesmente, atiatjum objetivo (BARBOSA;

CAMPBELL, 2006, p. 23).

Como declarado por Solomon (2002, p. 118), conaidby que varias atividades de
consumo estdo interligadas com a autodefinicdo ndiividuo, € de se esperar que 0s
“consumidores demonstrem coeréncia entre seusega®ro que compram”. O autor cita
ainda modelos académicos 0s quais sugerem quenssircmores tendem a escolher os

produtos cujos atributos mais combinem com algymea&se do seu “eu”.

Desde o construto desenvolvido por Belk (1988)pdgnado “Eu Estendido”, o impacto e
a influéncia das posses pessoais na autoimagemddaddiuo passou a ser considerado no
conceito do “eu”. Por essa 6tica nossos bens paséender nossa percep¢ao de nés mesmos,
pois a posse de alguns produtos nos permite realigsas que antes nao poderiamos fazer.

Simbolicamente, os produtos podem nos levar a peficede sermos outra pessoa.

Solomon (2002, p. 119) coloca ainda:

Muitos objetos materiais, desde bens pessoais ma@nide estimacdo até
monumentos ou pontos de referéncia, ajudam a foanentidade do consumidor.
Todos podem citar um bem que tem muito do eu “eda’l nele, seja uma
fotografia querida, um troféu, uma camisa velha,camo ou um gato. De fato, com
frequéncia é possivel construir uma “biografia” thate precisa de alguém
simplesmente catalogando itens a mostra em setoquaescritorio.
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Englis e Solomon (1997, p. 61), também confirmara gs preferéncias de consumo de
uma pessoa podem ser importantes fontes de inféeaapbre o “eu”, ou mesmo, sobre “os

outros” por espelhar a identidade social do indigid

Como expressado pelos autores:

As escolhas dos produtos, servicos e atividadeslimes que tipo social a pessoa é
e de que tipo ela ndo é. As escolhas do consumibémanfuncionam como sinais

sociais que podem identificar os grupos de reféaéoem os quais o individuo se

identifica ou quer evitar. (...) N6s temos uma pecsiva simbdlica sobre o

comportamento do consumidor, o qual tem como dogemdral, a no¢do de que

muitos produtos séo consumidos por seu valor sigtélseu contexto social.

Um determinado conjunto de produtos pode, portas&s, mais valorizado por sua
capacidade de transmitir mensagens sociais rekevaaira dentro de um determinado grupo
em um determinado momento. A Figura 2 espelha aucmacdo do eu a outras pessoas

através dos produtos.

Figura 2 - A Comunicacédo do Eu a Outras Pessoas pbteio de Produtos Simbélicos

; ’ Faze 3 =
Conceito ¢ Grupo

do eu da pessoa _ de referéncia

.
Fasze 1 Fase 2

Produto
Simbolico

Faze 1: A peszoa compra o produto que simboliza seu eu
Faze 2: O grupo de referéncia agzocia o produto a pesgoa

Fase 3: O grupo de referéncia atribui a pessoa as qualidades
simbolicas do produto

Fonte: MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportaeedo Consumidor. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2003, p. 125.
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2.3.4 Construindo Associacdes entre o Eu e Marcas.

Marcas sdo mais que um “nome, termo, simbolo, tesemusado para identificar os bens
e produtos de uma empresa... e diferencia-los da®udcorréncia” (KOTLER, 2000, p.426).
Segundo King (1991), marcas fortes tém diferenigaifcados para os consumidores,
atraindo-os pela combinacdo consistente de vafaresonais e emocionais que se formam
ao longo do tempo. Kotler (2000, p. 426) tambéntide® diferentes niveis de significado
gue os produtos detentores de marcas fortes podeegar a seus consumidores: “atributos”,
“beneficios” funcionais e emocionais, “valores’pmesentacdo de uma “cultura”, projecéo de

“personalidade” e a sugestao “do tipo de consungdercompra ou usa o produto”.

Dado que uma marca pode dar uma ideia bastanta eoesspeito dos valores de seu
comprador, empresas e profissionais voltados pa@nstrucdo daquele ativo buscam, com
frequéncia, identificar os consumidores cujos \edocoincidam com o0s dos pacotes de

beneficios entregues por suas marcas.

Baseados em estudos prévios (BELK, 1988; RICHINS®41KELLER, 1993), Escalas e
Bettman (2003, 2004) nos lembram que as pessoasfrequéncia, se inserem nos processos
de compra como forma de construir seus autocorsceitoriar sua identidade pessoal. Os
autores descrevem os fortes elos que se formam @nttonsumidores e determinadas marcas
e 0 uso dessas ligacdes na construcdo e comunidac@ientidade das pessoas; bem como
afirmam que, quando o conjunto de associacOe®filc@s de imagem e psicologicos) que
0s consumidores fazem com as marcas € usado nespoode formacao do autoconceito e na
comunicacao daquele para outras pessoas, umdifagéo € criada entre o0 “eu” e a marca.
Apoiados ainda nos postulados de Keller (1993) keA§1991), os autores reforcam que a

imagem positiva de uma marca € formada pelas fertiesoraveis associacdes daquela na
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mente das pessoas, 0 que inclui ndo somente ofidiemesicoldgicos, mas também a
imagem referente aos usuarios tipicos da marcace-warsa. Em outras palavras, as
associacdes positivas de uma marca podem comwgrana coisa favoravel sobre aqueles
gue a usam ou mesmo, transferir uma imagem favloed®eus USUarios; enquanto que a
imagem positiva atribuida a uma pessoa ou grup@edsoas € capaz de criar fortes

associacoes favoraveis com a marca por eles codaumi

Dessa forma, os grupos de referéncia se tornamriames fontes de associacdes com as
marcas e criam fortes elos simbolicos com os baosfpsicologicos, incluindo a aprovacéo

social, a expresséao pessoal e a autoestima. (ESSABBETTMANN, 2003, p. 339-340).
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3 METODOLOGIA DO ESTUDO

“Uma observacédo € uma percepc¢do, mas uma
percepcdo que é planejada e preparada.”

(Karl Popper em Conhecimento Obijetivo)
Este capitulo corresponde a concepcao da pesquish e tem por objetivo apresentar e
justificar as escolhas metodologicas feitas pacaralucdo deste estudo, incluindo aquelas
que envolvem os procedimentos de campo para abdstalados e os utilizados para analise

do material obtido.

O primeiro item é destinado a apresentacéo e fitaggio do estudo e a justificativa para a
escolha do método empregado na pesquisa, destacaEudaarater exploratério e sua
abordagem qualitativa. S&o apresentadas tambénriragpgais diferencas entre pesquisa
qualitativa e pesquisa quantitativa e o papel da cana delas em um projeto de pesquisa em

marketing.

No item seguinte, sdo abordados os trabalhos dpaarom destaque para a técnica de
entrevistas em profundidade, utilizada nesse espadla a coleta dos dados; bem como os
procedimentos para a selecdo dos respondentesmOajiresentada ainda, a caracterizacao

dos respondentes e 0 processo para a conducaontoagstas.
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A terceira e Ultima parte apresenta os procedinsgpdna analise dos dados, descrevendo
0S processos utilizados para documentacdo e oglosétte codificacdo e interpretacdo das

informacdes obtidas.

3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO E JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA
METODOLOGICA.

Para Malhotra (2001, p. 105), a fase de “concepciotuma pesquisa equivale a uma
estrutura, ou plano, na qual sado definidos os pioeEntos mais indicados para a realizacéo
de um estudo eficaz. De uma forma resumida, edsatiga de investigacao constitui o
planejamento para a coleta, mensuracdo e anaksgadios. Tal planejamento deve abracar as
fases exploratorias, quando necessarias, as defs\gos métodos e instrumentos adequados
para a obtencdo dos dados, o processo de amostcagem definicdo do tamanho da amostra

e o plano de analise dos dados obtidos.

A escolha do tipo de pesquisa e do método a seregagio em um estudo € fundamental
para seu sucesso, mas pode se constituir uma és@fenosa. Por sua real complexidade, Gil

(2006) refere-se a essa etapa como uma das mprexesipacdes dos pesquisadores.

Como forma de orientagao, Featiral. (2002 apud BACELLAR, 2005, p. 118) sugerem
gue a escolha do método para a pesquisa devaraseipdada pelo problema que se quer
abordar, mas lembram também que “nenhum métodorésipso, bom, ruim, cientifico ou
ndo: em vez disso, é a adequada aplicacdo do métado problema em particular que

possibilita julgamentos sobre sua qualidade cieatif

Malhotra (2001, p. 106 - 112) apresenta uma formala de classificagdo, na qual as

pesquisas podem ser divididas, simplesmente, enoraifrias e conclusivas. Para as
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primeiras, 0 autor destaca como principal objetovdornecimento de critérios sobre o
problema enfrentado pelo pesquisador e sua cong@egparticularmente Gteis quando néo
se tem uma ideia clara sobre o que se pode encoat@esquisa ou quando se faz necessario
definir o problema com maior exatiddo. As pesquesaklusivas, geralmente mais formais e
estruturadas, podem ainda ser divididas em pesguisscritivas e causais. Enquanto as
pesquisas descritivas pressupfem um vasto conh&arpedvio do problema em estudo e
tem como objetivo a descricdo de algo — “normaleecdracteristicas ou funcbes de
mercado”, os estudos causais sdo usados paraedidéncias de relacfes de causa e feito
entre variaveis claramente definidas e manipuladasm ambiente relativamente controlado.
Considerando-se sua natureza conclusiva e suaamglantitativa, as pesquisas conclusivas

encontram forte utilizagcdo como bases para tomadkedisdes gerenciais.

Cooper e Schindler (2003, p. 30 -32) detalham uatpanais e sugerem que os estudos de

pesquisa podem ser classificados em quatro tipos:

* Estudos informativos, considerados como os de nimals elementar por sua
simplicidade e utilizagdo, que se resume a fornalgems dados ou informagdes, no
maximo, gerar algumas estatisticas;

e Estudos descritivos que, sumariamente definidastate descrever um assunto e
responder as perguntas do tipo “quem”, “o que” afglp”, “onde” e, algumas vezes,
“como”, o fato em estudo se ocorre. Os estudosritigss podem ainda envolver a
relacdo da interacdo de duas ou mais variaveis;

» [Estudos exploratorios que, através da investigaigiiam explicar as razfes e as
forcas que levaram um determinado fenbmeno a acdB@b essa Otica, pode-se
sugerir que a pesquisa exploratéria tenta encorgggostas para as perguntas “por

gue” e “como” os fenbmenos acontecem; e
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» Estudos preditivos que, mais enraizado na teoriaocexplicacdo, busca “prever

guando e em que situacgdes o fato vai ocorrer.”

Os autores consideram, ainda, que os planejamel®ogesquisa podem também ser
classificados sob a oética da abordagem utilizada pa obter os dados primarios. Dessa
forma, podemos simplesmente “observar’” as pess@@u® comportamentos, os fatos e as
condi¢cbes envolvidas nos problemas em estudo oenpasl ainda “nos comunicar” com as
pessoas para obter suas impressoes, opinides ausdis sobre 0os mais variados assuntos

(COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 248).

Considerando que este estudo nao visa a elabodacéma teoria, limitando-se em seu
objetivo a levantar, descrever e compreender asfisigdos e a importancia dos bens e
marcas no contexto da construcéo da identidadespiwial dos jovens; e, considerando-se 0s
aspectos apresentados por Cooper e Schindler ()8, 6) sobre as estratégias do
planejamento para as pesquisas em administracdemas classificar este estudo como:

» Exploratério, pois busca “prover a compreensdo doblpma enfrentado pelo

pesquisador” (MALHOTRA, 2001, p. 105);

* De natureza qualitativa ja que busca ampliar a ceemzao do fenébmeno em estudo e

gerarinsights para futuras investigagoes;

« De enfoque indutivo uma vez que visa tirar uma km@o a partir dos fatos e provas

observados; “a conclusdo explica os fatos e ossfdfio suporte a conclusado”
(COOPER; SCHINDLER, 2003, p.49);

» Entrevistas individuais em profundidade como méfoal@ coleta dos dados; e
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* Apoiado nos elementos basicos e sugeridos comagiroentos para conducao dos
trabalhos e andlise dos dados pela “teoria fund&dannos dados”gfounded

theory).

Cabe aqui um rapido esclarecimento sobre os elesérdtsicos do método deounded
theory, mencionado anteriormente, sem a intencdo de ssfuapar nos detalhes mais
especificos da teoria, uma vez que a mesma seemaspomo balizador para a condugéo dos

trabalhos de coleta e analise dos dados ness®gestud

Conforme descrito por Bacellar (2005, p. 129):

A grounded theory é um método concebido para o desenvolvimento deate
conceitos, hipéteses e proposicées baseados emn diatkmaticamente coletados e
analisados em vez de pressupostos, outras pesquisasstemas teodricos pré-
existentes. (...) O método é baseado em uma seqeotedimentos bem definidos
gue tém como objetivo assegurar que as conclusdesnseqiientemente, a teoria
resultante sejam fiéis aos dados, sistematicanueteéados e analisados através do
processo de pesquisa.

Como principio, a autora sugere que, por esse mg@deoria € gerada a partir dos
procedimentos sistematizados de coleta dos dadis, tendo nenhum quadro-tedrico
especifico como referéncia ou orientacéo. Parairsgirao objetivo de extrair significados dos
dados obtidos 0 método se apdia em quatro etaparigadas: a amostragem teorética, o
processo de codificacdo, a redacdo de memos (@s ri# pesquisa) e a comparagao
constante. As etapas utilizadas nesse trabalho siescritas com mais detalhes em secoes

posteriores.

3.1.1 O Carater Exploratério da Pesquisa

Segundo Malhotra (2001, p. 106), o objetivo de wtudo exploratorio, como o proprio

nome sugere, € “explorar um problema ou uma situpaéa prover critérios e compreensao”.
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Cooper e Schindler (2003, p. 131) completam afigoaque a exploracdo encontra
particular utilidade quando ndo se tem um conhetionprévio sobre o que se pode encontrar
ao longo da pesquisa. O uso da exploragdo na pesqermite aos investigadores
“desenvolver conceitos de forma mais clara, estabelprioridades e desenvolver definicbes

operacionais”, melhorando o planejamento final esgpisa.

Considerando os aspectos de maior flexibilidadeersatilidade, caracteristicos de uma
fase de exploracdo, esse tipo de pesquisa se np@streularmente util, portanto, para as
investigacdes de questdes de cunho mais intelipetaCom o planejamento menos
estruturado da pesquisa exploratdria, o pesquigadomaior liberdade para adequar o foco e

a direcdo da investigacéo, na busca de um maialhdetento na obtencao dos dados.

A escolha da pesquisa exploratéria neste trabatitongra justificativa na escassez de
material académico que explorem a abordagem do peopsto, pelo menos foi o que se

COﬂSGgUiU encontrar.

3.1.2 A Abordagem Qualitativa

Ainda segundo Malhotra (2001, p. 155), as pesquymeaem também ser classificadas
como pesquisas qualitativas ou quantitativas, dégeto da natureza dos dados primarios

originados pelo pesquisador.

O autor esclarece que:

A distingdo entre pesquisa qualitativa ou quamaadssemelha-se a distingdo entre
pesquisa exploratoria e pesquisa conclusiva A .pesquisa qualitativa proporciona
melhor visdo e compreensdo do contexto do problesnguanto a pesquisa

qguantitativa procura quantificar os dados e aplidguma forma da analise

estatistica.
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Flick (2004, p. 17) destaca a importancia, cadameir, das técnicas qualitativas nos
estudos das relacbes sociais, justificando essariamzia na crescente aceleracdo das
mudancas nas sociedades contemporaneas, as qamia de “crescente pluralizacdo das
esferas da vida”, referindo-se “a nova diversidael@mbientes, subculturas, estilos e formas

de vida”.

Essas mudancas sociais, segundo o autor, tém dologaa metodologias dedutivas
tradicionais em cheque, uma vez que limitam os cedas sensibilizantes” necessarios as

avaliacdes dos novos contextos ainda pouco exmsrad

Diferente da pesquisa quantitativa na qual os pesgores seguem, passo a passo, as
diretrizes tracadas a partir de um plano pré-ekdeaio® com variaveis e hipoteses claramente
definidas, a abordagem qualitativa parte “de g@sst@mplas que vao se aclarando no
decorrer da investigacao”. Dessa forma, o estudditgtivo “pode ser conduzido através de

diferentes caminhos” (GODOY, 1995, p. 22).

Flick (2004) destaca os aspectos essenciais daipasfualitativa, afirmando que:

As ideias centrais que conduzem a pesquisa quaitadiferem daquelas
empregadas na pesquisa quantitativa. Os aspestsces da pesquisa qualitativa
(...) consistem na escolha correta de métodosriaseaportunos, no reconhecimento
e na analise de diferentes perspectivas, nas defledos pesquisadores a respeito de
sua pesquisa como parte do processo de produg@mntiecimento, e na variedade
de abordagens e métodos.

Dessa forma, podemos afirmar que o foco deste @gtuminpliar o conhecimento acerca
dos jovens e sua relacdo com o0s bens e as marca®nstrucdo de sua identidade

profissional, sob a luz de dados empiricos qualdat
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Godoy (1995, p. 63) confirma que dependendo daewmdudo problema e das questbes e
objetivos da investigacdo, a opcao pelas técnicasitgtivas muitas vezes se torna a mais

apropriada. Segundo a autora:

Quando estamos lidando com problemas pouco cordeei@ pesquisa é de cunho
exploratorio, este tipo de investigacao parec® seais adequado. Quando o estudo
€ de carater descritivo e o que se busca é o emtentb do fenbmeno como um
todo, na sua complexidade, é possivel que umasenglialitativa seja a mais
indicada. Ainda quando a nossa preocupacdo fompreensao da teia de relacbes
sociais e culturais que se estabelecem no intelésr organizacdes, o trabalho
gualitativo pode oferecer interessantes e relegatddos.

A autora sintetiza as caracteristicas principais pasquisas qualitativas, da seguinte

forma:

A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural cdomte direta de dados e o
pesquisador como instrumento fundamental;

* A pesquisa qualitativa é descritiva;

» O significado que as pessoas dao as coisas eddsua a preocupacdo essencial do
investigador; e

» Pesquisadores utilizam o enfoque indutivo na amélksseus dados.

A opcao pela abordagem qualitativa nesse estufitndamenta, portanto, na necessidade
latente de uma investigacdo exploratéria, de mprofundidade, focada na questdo da
influéncia das marcas na construcado da identidadejalens, que conduza a uma maior
compreensao dessa questéo, sob a perspectiva limoglbo estudado, fornecendlasights

para futuras pesquisas.

O Quadro 1 apresenta com maior nivel de detalhamestprincipais pontos de discussao

entre as pesquisas qualitativas e quantitativas.
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Quadro 1- Principais Pontos de Discussao entre Peagga Qualitativa e Pesquisa Quantitativa

Pesquisa Quantitativa

Pesquisa Qualitativa

Visao de
mundo ou
premissas
subjacentes

Positivista: supde a existéncia de
fatos sociais com uma realidade
objetiva, independente das crencgag
individuais. Verdade € absoluta e
objetiva. Visdo de mundo das
ciéncias naturais

Fenomenoldgicosustenta que a
realidade é socialmente construig

ou coletivas da situagao.
Verdade é relativa e subjetiva.
Visdo de mundo antropoldgica.

b por meio de defini¢cdes individuais

b

Relacéo entre
0 pesquisador
e 0 objeto
pesquisado

Dualismo sujeito-objeta a realidade
social é independente do
pesquisador. O objeto ndo pode se
afetado pelo processo utilizado.
Linguagem cientifica e neutra.

Dualismo é inaceitavela
realidade é dependente da mente
rsujeito e o pesquisador ndo pode
colocar fora da histéria nem da
vida social. Linguagem real, ndo

Relacéo entre
fatos e valores

Fatos séo separados dos valores
pesquisador deve ser capaz de gel
conhecimento publico que pode se
replicado por outros pesquisadores
gue usarem o mesmo método de
investigacao.

Valores e interesses do
gresquisador moldam sua visao d
f realidade: deve-se abandonar a
ficcdo da neutralidade e assumir
consideracéo dos valores na
pesquisa como um fator positivo
nao negativo.

11%

11%

[72)

Objetivo da Predicéo, testagem de hipdteses e| Compreenséao, explanacao e

pesquisa generalizagao. especificacdo do fené6meno.

Abordagem Design experimental ou correlacignaksign etnografico que ajuda o
para reduzir erro, viés e outros leitor a compreender as defini¢coe
fatores que podem interferir na da situacéo das pessoas que sag
percepcéao clara dos fatos sociais. | pesquisadas.

Foco Tracos individuais, relacdes causais  Expeaéndividual de
situagbes, 0 senso comum, 0O
progresso de construcao de
significado.

Método Dedutivo: da teoria para os dados | Indutivo : dos dados para a teoria

Papel do Distancia-sedo fato pesquisado a | Imerge-seno fendmeno de

pesquisador | fim de evitar vieses interesse

Principal Confiabilidade Validade

critério da

pesquisa

Fonte:BACELLAR, Fatima C.T Contribuicdes para o Ensino de Marketing: Reveland@ Compreendendo
a Perspectiva dos Professore§.ese de Doutorado apresentada a Faculdade de Eiegnddministracéo e
Contabilidade da Universidade de Sao Paulo. SaloRas8P, 2005.

3.2 PROCEDIMENTOS DE CAMPO

a

do

neutra e semelhante a do dia-a-dja.

Antes de se abordar os procedimentos de campo,desib@car dois aspectos que devem

ser considerados:
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* Primeiro, o carater multidisciplinar envolvido rearta central do estudo, uma vez que
abraga conceitos e temas correlatos discutidos roamr profundidade em outras
areas das Ciéncias Sociais, mais especificamenteP&icologia e Antropologia
(construcéo da identidade e influéncias culturaspectivamente);

* Segundo, a maior complexidade e nivel de dificidddas questdes interpretativas que

surgem para o pesquisador por conta daquela casticee

Isso posto, vale resgatar a consideracdo de Fetwar (2002, p. 8 apud BACELLAR,
2005, p. 118), ja citada no item 3.1 desse progpie,sugere que “é o problema que direciona
0S métodos” e que incentiva a ousadia dos pesquiesado sentido de efetivar as adaptacdes

necessarias nas abordagens e na conducao da pesquis

Flick (2004, p. 69 — 70) aponta 0 acesso ao caropgual descreve como um termo
genérico que pode significar uma determinada ingéib, uma subcultura, um grupo

especifico e etc, como a etapa mais crucial pateesso das técnicas qualitativas.

Entretanto, no intuito de “ajudar o pesquisadoniermder a area substantiva que decidiu
estudar’ (GLASER; STRAUSS, 1967 apud BACELLAR, 20@5 138) um levantamento
bibliografico tem papel de significativa importéamciNeste estudo, tal levantamento ndo so
auxiliou na compreensao dos temas envolvidos, amabédm contribuiu para a definicdo do
problema de pesquisa e forneceu os subsidios pascaha dos respondentes e para a

definicdo da técnica de coleta dos dados primarios.

Como as pesquisas qualitativas trabalham essemrigdgncom textos, os métodos de coleta
de informacdes se resumem, basicamente, a enagvesttudo de documentos e observacdes

(BACELLAR, 2005, p.138). Mais eficiente e econdmittaque 0os meétodos de observacdes, a
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técnica de entrevistas pessoais em profundidadeedoolhida para a coleta dos dados

primarios nesse trabalho.

3.2.1 Selecao dos Participantes

A questdo da amostragem, segundo Flick (2004, 86)-aparece em diversas fases de
uma pesquisa qualitativa, desde a selecédo dogiparties até a escolha dos casos e partes
dos textos que melhor demonstram as descobertpscifisamente para os trabalhos que
envolvam entrevistas, a questdo da selecdo dasipantes relaciona-se as decisfes sobre

guais e quantas pessoas entrevistar e de que gupampo, elas devem se originar.

Para definicdo da quantidade ideal de entrevistadste estudo foi utilizada a técnica da
definicdo gradual que se baseia na “amostragerétiest e o critério da “saturacao teorica”.
Segundo Flick (2004, p. 79), pela técnica da aragstn teorética as decisdes referentes a
escolha e a reunido de material empirico sdo tasnaddongo do processo de obtencéo e

interpretacdo de dados. O autor coloca ainda que:

A representatividade de uma amostra ndo é garaméa pela amostragem
aleatdria, nem pela estratificacdo. Em vez disstiyiduos (...) séo selecionados de
acordo com seu nivel (esperado) de namsghts para a teoria em desenvolvimento
em relacgdo a situagdo de elaboracéo da teoriaratrento.

7

O critério da “saturacao tedrica” é sugerido paagel e Strauss (1967, p.61 apud FLICK,
2004, p. 80) como o mais recomendado para se deamdomento de interromper a adicdo de
novos participantes ao processo de obtencdo des.dadpesse critério, as entrevistas podem
sao encerradas quando as informacdes se repetergamea frequéncia e ndo se identifica o

surgimento de nenhum dado novo. Segundo os autores:

O critério para o julgamento de quando interrompeamostragem de diferentes
grupos pertinentes a uma categoria € a saturagficaeda categoria. Saturacdo
significa que ndo esta sendo encontrado nenhum adidmnal através do qual o
socidlogo possa desenvolver propriedades da céegor
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Dessa forma, e por questdes de custo, tempo eéasl de acesso do pesquisador optou-
se, por uma selecao arbitraria dos membros patiteg da pesquisa por meio das estratégias

de amostragem por conveniéncia e por julgamento.

Como a pesquisa tem carater exploratorio e focacorestrucdo de conceitos e no
desenvolvimento da compreenséo do tema, por unsédgude conveniéncia do pesquisador
optou-se pela utilizacdo de um grupo de respondettestituido, na sua totalidade, por
jovens estudantes do sexo masculino e pertencastelssses A e B, segundo o Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil, versdo 2008. O grparticipante ficou restrito a jovens
moradores da cidade do Rio de Janeiro e estuddotesursos de graduacdo das areas de

Administracdo e Economia da Faculdade Ibmec/ RJ.

3.2.2 Caracterizacdo dos Entrevistados

Cabe aqui esclarecer que, reconhecendo-se sereatyde uma fase em que seus
integrantes experimentam grandes mudancas comportais, além do carater dinamico,
constante e atemporal do processo de construcddededade, os participantes do estudo
foram divididos em trés subgrupos; representanda oa deles, um momento especifico da
formacdo académica e da construcdo profissiongl,aitério para a definicdo de fronteiras
foi o da maior ou menor experiéncia em estagiograpregos, independente do nimero de

periodos cursados, ou idade do respondente.

Assim sendo, o primeiro subgrupo (G1) foi compgsbr estudantes sem nenhuma
experiéncia profissional prévia; coincidentemembgjs proximos do inicio dos cursos de
graduacédo envolvidos. Desse grupo, teoricaments imaituro profissionalmente, buscou-se

estudar a visdo sobre seu futuro como executivasupmndo entender os significados
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contidos em seu imaginario. A essa fase, ou monumtada, foi dado o nome @ INICIO

DA JORNADA, uma vez que representa o inicio da formacao auad®rofissional.

O segundo subgrupo (G2) foi formado por estudajiiesa fase de participacdo em
processos seletivos, ou recém admitidos, em esdtagyidu trainees. Esse grupo representa
agueles jovens que, mesmo sem nenhuma experié@ndissnal, jA demonstram o interesse
em dar seus primeiros passos rumo ao estagio wtesutxecutivos. Essa fase recebeu o titulo

deA TRANSICAO.

O terceiro e ultimo grupo (G3) foi constituido pestudantes jA em fase de estagio
profissional, ou recém formados e empregados, agdrosexperiéncia minima de um ano de
trabalho. Com a formacédo desse grupo, buscou-seregmesentatividade ao grupo de
profissionais que, efetivamente, ja tiveram acessomundo corporativo e ja recebem,
efetivamente, um maior impacto e as influénciasctas da cultura empresarial. A essa

fase, deu-se o nome @eJOVEM PROFISSIONAL .

Cabe reforcar, entretanto, que ndo se podem as$iomigs concretos entre as fases ou
etapas propostas, uma vez que nao existe um monodart@mente definido, de quando tais
“insights’ comegam a surgiu nas mentes dos jovens, inflaedo seus comportamentos. Pela
inexisténcia, ou falta de conhecimento, de um &ivide aguas” entre as fases, optou-se pelo
uso de um roteiro Unico para as entrevistas, focad@uestdo central da pesquisa, e na
observacdo de possiveis diferencas entre as wmaga#i significados sobre os aspectos

estudados.

A figura 3 propbe um sumario das principais carétieas de cada grupo, ou fase,

avaliada.
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Figura 3 - As Fases ou Momentos Avaliados

ATRANSICAO

O JOVEM
PROFISSIONAL

N J

\ J \ J
Y Y

*Periodo corresponde a entrad
e primeiros anos da faculdade

*Representado por estudantes
universitarios sem nenhuma
experiéncia profissionaQ1l);

«Significados contidos no

imaginario e nas referéncias.

*Periodo de transigéo;
*Representado por universitarigs
em busca de suas primeiras
experiéncias profissionai€2);
*Mais abertos as informagoes,

mais receptivos ao tema central.

*Periodo corresponde aos primeirps
anos de experiéncia em estagiosjou
empregos;

*Representado por universitarios
ou recém formados, com alguma
experiéncia de traball{G3);

» JA recebem as influéncias do mgio

empresarial.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O trabalho contou com a colaboragdo de dez eseslamtrevistados, dos quais foram

aproveitadas nove entrevistas, compondo um conpmimstral formado por duas entrevistas

para o grupo G1, trés para o grupo G2 e quatro pagaupo G3. Além do critério de

saturacdo ja mencionado, as diferencas entre osro@rde entrevistas por grupo podem ser

justificadas pelo maior detalhamento e riqueza atadribuicdes trazidas pelos integrantes

dos dois ultimos, possivelmente pelo maior interess proximidade com a realidade

empresarial. Cabe ressaltar que a entrevista dadaase deu pelo fato do respondente se

mostrar fora do perfil previamente definido parmstudo.

O Quadro 2 apresenta as caracteristicas dos etades validados, no que se refere ao

curso de graduacéo, idade, classe econdmica eé@xgarprofissional.
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Quadro 2 - Apresentacéo e Caracterizacdo dos Entrestados

Entrevistado | Grupo Curso Periodo ou| Idade | Classe Experiéncia
situacdo | (anos) | Econ. Profissional
El Gl Administracdq  1° periodp 19 Bl Sem experéngi
prévia
E2 Gl Administragcdq  4° periodp 20 Bl Sem exper@éngi
prévia
E3 G2 Administracdq  6° periodp 21 Cl Iniciandogieta
E4 G2 Economia 5° periodp 22 A2 Participando de

processos seletivog.
Sem experiéncia

prévia
E5 G2 Administracdq  4° periodp 19 Al Participaneo d
processos seletivog.
Sem experiéncia
prévia
E6 G3 Economia 8° periodp 20 Al Estagia had 1 &ho e
meses
E7 G3 Administracad Recém 23 Al Estagiou 1 ano e §
formado meses. Empregad
ha 15 dias
ES8 G3 Economia 7° periodp 21 A2 Estagia ha 1 @n¢ e
meses
E9 G3 Administracad Recém 27 Bl Trabalha desde o9
formado anos 19 anos. Recém
contratado como
trainee.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.3 Coleta dos Dados Primarios

As entrevistas pessoais em profundidade constituam maneira ndo-estruturada e direta
para se promover a coleta de dados em um ambienterastricbes, através da qual o
investigador estimula o respondente a falar sobraleterminado assunto, compartilhando o
maximo de informacdes possivel sobre as motivagdéses, atitudes e emocgdes que cercam

o tema em estudo (MALHOTRA, 2001; COOPER; SCHINDL.2R03).

Dessa forma, as entrevistas individuais permitema womunicacdo direta com 0s
respondentes, em que o0 pesquisador estabeleceanvergacdo bidirecional da qual pode

extrair as informacdes a respeito do tema em questa
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Essa técnica tem como principal vantagem a gratedébilidade para adaptacdes ou
mudancas de rumo ao longo do processo, caso o toorsfudepare com novas descobertas
ou fatos de real importancia para o resultado gueusca. Em compensacéao, a técnica das
entrevistas semi-estruturadas também exige cenidados na sua conducdo para que sejam

evitados possiveis vieses nas respostas e pealgedividade.

Se comparadas aos procedimentos necessarios a céondile outras pesquisas
quantitativas, as entrevistas pessoais exigem wuohemento muito maior entre os atores
(pesquisador e respondentes) do que a simplegyardee um questionario. Tendo em vista
seu carater investigativo, garantir a disponibdiel@ uma colaboracéo assertiva por parte dos
respondentes é igualmente vital para a realizagdenttevistas concretas. E nesse contexto
que Cooper e Schindler (2003, p. 253 — 257) destaamportancia do papel neutro do
entrevistador e suas competéncias comunicativa® aprincipal instrumento para a coleta

dos dados.

Flick (2004, p. 89) destaca que as entrevistas-esmituradas tém atraido a atencéo e o

interesse dos pesquisadores, sendo amplamentadaddi nas pesquisas qualitativas:

Tal interesse esta vinculado a expectativa de queig provavel que os pontos de
vista dos sujeitos entrevistados sejam expressasneamsituacdo de entrevista com
um planejamento relativamente aberto do que emantravista padronizada ou em
um questionario.

Apoiado em critérios baseados na prépria logicase aontribuicbes que cada tipo pode
fornecer para o desenvolvimento das entrevistasiththis como meétodo de coleta de dados,

Flick (2004, p. 89 -108) destaca cinco tipos deestdtas semi-estruturadas:
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» Entrevista “focal”, desenvolvida para pesquisasni@ias, na qual um estimulo — um
filme, por exemplo - é apresentado aos entrevistadasado com guia. Esse método
foca em sentimentos e se utiliza de questdes riddigadas;

* Entrevista “semipadronizada”, na qual o entredist&8 amparado por auxilios
metodolégicos e em que os topicos sdo introduzidos questdes abertas e
confrontativas, as quais séo respondidas com lmasenmecimento que o entrevistado
tem sobre o assunto;

* Entrevista “centralizada no problema” que se caraa basicamente pela “utilizacéo
especifica de um guia de entrevista que reune @pgestestimulos narrativos” para se

obter os dados com relagdo a um determinado prabl8agundo o autor:

...compreende um pequeno questionario precedegigiaala entrevista, o gravador
e o0 pds-escrito (um protocolo de entrevistas). @ da entrevista é planejado para
auxiliar a “corrente narrativa desenvolvida pel@gio entrevistado” (...); mas,
sobretudo, € empregado como base para dar a stdrewh novo rumo “no caso de
uma conversa estagnante ou de topico improdut@oéntrevistador deve decidir,
com base no guia da entrevista, “quando apresseataiinteresse centralizado no
problema na forma de quest@snanent [isto é direcionadas], a fim de diferenciar
ainda mais o topico” (WITZEL, 1985 apud FLICK, 20@4 100);

» Entrevista “com especialistas”, considerada maistdda e de uso mais especifico,
pois seu interesse reside menos no entrevistadoaertu) pessoa e mais na sua
capacidade de contribuir como um especialista erto ceampo ou atividade; e
finalmente,

» Entrevista “etnogréfica”, entendidas como uma sélée conversas nas quais o
pesquisador/ observador introduz novos elementoa paxiliar os informantes a

atuarem como tais.

Apesar de sua crescente utilizacdo nos estudosraiquoiios, a técnica de coleta baseada
em entrevistas individuais também apresenta seoblgmnas e riscos de resultados
tendenciosos. Cooper e Schindler (2003, p. 25@&tieafn que, nas entrevistas pessoais, 0
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pesquisador precisar lidar com questdes de possiieses e custos. Baseado em Bacellar
(2005, p. 139) poderiamos elencar trés aspectosmguecem maior atencdo por parte do
pesquisador: a questdo do viés da resposta capstlonaior familiaridade ou idealizacéo
dos respondentes sobre os temas; a questdo dalaviessposta gerado pela presenca do
pesquisador e a questdo da dificuldade de intaqiietdas respostas, também por aquele
altimo. Os autores reforcam a importancia dos aoda serem tomados pelo pesquisador na

conducao das entrevistas para que sejam evitadtias fao processo de coleta dos dados.

O quadro 3 pontua, de forma resumida, as principaigagens e desvantagens do uso

dessa técnica de coleta de dados.

Quadro 3 - Principais Vantagens e Desvantagens daléta de Dados por Meio de Entrevistas Pessoais em
Profundidade

Vantagens Desvantagens
Permite que o pesquisador controle a linkapresenca do pesquisador pode enviesgr as
de questionamento. respostas.
As pessoas tém maior paciéncia e motivggaornece a informacdo em um “local”
para falar do que para escrever. designado em vez de no cenario natural.

Maior flexibilidade para garantir a respostaornece informagao “indireta” filtrad
desejada: a entrevista ganha vida aq ateavés dos pontos de vista (
iniciar o didlogo entre o entrevistador g entrevistados ou enviesada por seu desejo de
entrevistado. dar respostas corretas, seguras ou idealizadas.
Instrumento mais adequado para a revela¢@mde-se perder a objetividade tornandg-se
de informacdo sobre assuntos complexasnigo. E dificil estabelecer uma relagéo
como as emocoes. adequada.
Estabelece uma relagcdo de confiancaEgigem mais  tempo, atencgéao e
amizade entre o0 pesquisador e | disponibilidade do pesquisador: a relacap é
entrevistado, o que propicia o sunginto del construida num longo periodo, uma pessop de
outros dados. cada vez.

Permite maior profundidade. E dificil de compamsarespostas.

Permite a captacdo imediata e correntg @a pesquisador fica na dependéncia |do
informagdo desejada, praticamente dgmesquisado: se quer ou nao falar, que tipp de
qgualquer tipo de entrevistado e sobre| mgormacao deseja dar e o quer ocultar
mais variados topicos.

Fonte: BACELLAR, Fatima C.TContribui¢cdes para o Ensino de Marketing: Reveland@ Compreendendo
a Perspectiva dos Professore.ese de Doutorado apresentada a Faculdade de Eiegnddministracdo e
Contabilidade da Universidade de Sdo Paulo. SadloRa8P, 2005.
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3.24 Conducéo das Entrevistas

Tendo em vista a subjetividade e a complexidadeedma envolvido, o processo de
entrevistas para conducao do presente estudocsauitiom a definicdo de um roteiro basico,
elaborado com base nas referéncias bibliografamsual constava uma série de perguntas e

aspectos que, a principio se imagina, seriam ambad longo do processo.

Com a evolucdo do processo e logo nas primeiragwstas, algumas adaptagbes no
roteiro original se fizeram necessarias. O rotdme entrevistas realizadas é apresentado no

Apéndice A do presente trabalho.

As entrevistas, num total de nove, foram conduzids sua maioria, em ambientes
favoraveis. O pesquisador procurou deixar os redgres totalmente a vontade conduzindo
as entrevistas em boa atmosfera de conversas, are#tigdo a cobertura dos aspectos mais
relevantes para o sucesso das mesmas. Para taliegigtador se utilizou das estratégias
comunicativas sugeridas por Flick (2004, p. 10Xa @aconducao de entrevistas centralizadas
no problema — a “entrada convencional”, as “indscgeral e especificas” e as questégs
hoc. As entrevistas duraram entre 35 a 65 minutosranfarealizadas entre 18/07/2008 e
01/10/2008. O processo gerou um total de, aproxamadte, 6 horas e meia de material

gravado, transcrito em mais de 200 paginas.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados gerados nas entrevistas individuais fodacumentados e, devidamente,
editados antes de serem analisados. Essa pantabdthd esta destinada a apresentacdo dos

procedimentos de transcri¢édo, codificacdo e iné¢agéo dos dados.
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3.3.1 Transcricao e Codificacdo dos Dados

Flick (2004, p. 179- 187) enfatiza a importanciadd@umentacdo e afirma que a correta

transcricdo dos dados gravados se torna uma etapasaria antes de sua interpretagao.

Assim sendo, o inicio do processo de andlise epireacédo dos dados gerados no presente
estudo se deu pela transcricAo das entrevistas raneditor de textoWord/Microsoft
Windows, seguindo as orientacbes dadas pelo autor quadolirites de exatiddo nas

apresentacdes dos enunciados, intervalos e eten@e@glick (2004, p. 184):

...em questdes mais psicoldgicas ou sociolégi@sgnais o intercambio linglistico
€ um meio para o estudo de determinados conte@dognte casos excepcionais
justificam padrdes exagerados de exatidédo em tigies. Parece mais racional que
a transcrigdo atenha-se apenas ao limite da qadetid da exatiddo exigido pela
guestdo de pesquisa.

O autor sinaliza assim sua preocupacao em relagdig@ exagerado nas transcri¢coes e
sugere que esse tempo e energia sejam “investelésria mais racional” na interpretacao

dos dados.

Na abordagem de Strauss (1987 apud FLICK, 200488), a interpretacdo de dados € a
esséncia do procedimento empirico e tem como fynt@o s6 desenvolver a teoria, mas
também decidir quais os dados complementares quia girecisam ser coletados para
aprimorar o estudo. Um dos métodos sugeridos ltmes para o tratamento do material
textual recebe a denominacédo de “codificacdo” e p&m objetivo, a redugdo dos textos
originais transcritos atraves de “paréfrase, resomoategorizacdo”. O processo de reducgdo e
categorizagao para interpretacdo do texto devaisiari com a codificagdo aberta e evoluir

para a codificacdo seletiva ao aproximar-se dd fiagrocesso analitico.
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Bacellar (2005, p. 132) ressalta a face laboriodanga do processo de codificacéo e

afirma ser essa a fase do processo que demandateni® e cuidado por parte do

pesquisador. A autora explica:

Assim, numa primeira fase, a codificac&o iniciabterta (...) praticamente se limita
a descrever os dados obtidos pelo pesquisador rdza fonais direta e simples

possivel. Por exemplo, em uma entrevista, 0 pesgoisusa pequenas frases ou
termos para codificar cada uma e todas as frases pkelo entrevistado da forma

mais descritiva possivel.

A codificacdo aberta tem por finalidade, portardggpressar os dados e fen6menos na

forma de conceitos. Com esse objetivo, os dadosegmentados e podem, eventualmente,

formar inUmeros conceitos. Com a codificacdo abertmla trecho do texto original é

guebrado e separado por barras diagonais e macocadam codigo numérico para permitir

sua identificacdo posterior. Cabe enfatizar quentenaés dados que nao contribuem na

formulacdo dos codigos podem ser abandonados @ ffasteriores do processo. O Quadro

4 reproduz um exemplo do trabalho de codificag&atabem um trecho de um dos textos

transcritos das entrevistas realizadas neste estudo

Quadro 4 - Exemplificacdo do Trabalho de Codifica

¢d Aberta

Fala do Entrevistado

Cadigos Abertos

/A pessoa que geralmente estd estagig
compra um Armani, compra um Montbl

geralmente compra, tipo eu compro

Osklen/ E porque vocé ja ultrapassou u
certa etapa da sua vidgpcé ja esta na fag
de transicdd. Vocé j4 ndo € mais u
garotinho./Bem ou mal, quando vocé e

terceiro periodo, vocé continua sendd
pessoa que fez o segundo gtaWiocé so

ARG pessoa que esta estagiando geralment
. compra um Armani, um Montblanc.

nadsklen.

maJltrapassando certa etapa da sua vida.
e Sentindo-se em uma fase de transicao.
m N&o sendo mais um garotinho.

a
- Sentindo que s6 se esta na faculdade qu

esta na faculdade, na minha opinido, quandmmeca a estagiar.

VOCé comeca a estagiar.

ah
Mas a pessoa que nao esta estagignd@uem nao estagia, geralmente, compra r

staSentindo-se a mesma pessoa que fez 0 4
no inicio da faculdade, ainda no segundo grau quando do inicio da faculdade.

11°]

a

hndo

Fonte: Elaborado pelo autor.

O processo de codificacdo aberta neste estudomoiuzido, conforme recomendado, pela

leitura atenta das transcricbes das entrevistasa la linha, separando-se as passagens dos
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textos passiveis de serem convertidas em conceiiofleias relevantes para 0s temas
envolvidos no projeto. Durante o processo de amafifio, notas de pesquisas foram geradas
com as principais reflexdes do pesquisador, imptioano aprimoramento das entrevistas e na
verificacdo das categorias levantadas. Nesse poaks codificacdo aberta foi gerado um
total de 1718 codigos. Ainda durante o processerdeevistas, 0os codigos abertos foram
agrupados e inseridos em grupamentos chamadodsasndim que foram recodificados ou
mesmo descartados caso se mostrassem de menarlmumaeimportancia para o estudo, por
se caracterizarem como aspectos pessoais dos istatles. Essa etapa do processo de
comunicacao é conhecida como codificacdo axialah, gonforme descrita por Flick (2004)
“consiste em aprimorar e diferenciar as categorisultantes da codificacdo aberta”.

Segundo o autor:

A partir dessa grande quantidade de categoriassgqueriginaram, selecionam-se
aquelas que parecam mais promissoras para um iposaperfeicoamento. Essas
categorias axiais sdo enriquecidas por seu ajuste @ maior nimero de trechos
possivel (...). Por fim, elaboram-se as relacd&® @stas e outra categoria. (FLICK,
2004, p. 193)

Flick (2004, p. 192) sugere que 0s pesquisadotesnem aos textos varias vezes, ndo
somente na codificagdo aberta, mas também nas siéasais do processo de codificagdo.
Dessa forma, através da codificacdo axial sdoieaektas as categorias relevantes a questédo
de pesquisa, partindo-se dos cédigos desenvolvidds. varios trechos do texto,
correspondentes aos codigos definidos, sao entéimdos para compor a categoria axial com

base nas questdes citadas.

Para auxiliar o processo de codificagdo axial filizado o software Excel/ Microsoft
Windows como ferramenta para classificacdo dos temas/liéemiOs cddigos foram
agrupados e categorizados em oito familias, cadadetas se desdobrando em subfamilias

representando aspectos distintos dentro de cadaitEmtificado. Do total de 1718 codigos
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gerados pela codificacdo aberta, 210 foram desketgpor se mostrarem de carater

irrelevante para o objetivo do estudo.

O Quadro 5 apresenta as familias, subfamiliasqaiastidades de cédigos associados, por
grupo estudado. A lista completa dos codigos, satpagor familias e subfamilias consta do

APENDICE B.

Quadro 5- Familias e Subfamilias de Codigos

Familia Subfamilia Qtd. de] Otd. de | Qtd. de| Totais
codigos| codigos| codigos| de
G1 G2 G3 | codigos
1 Descri¢éo/ percepc¢ap Inicio da Jornada 3p 49 35 99
das fases A transicao 0 28 12| 40
O Jovem Profissional 0 16 25 41
2 Definindo o Definindo 0 sucesso 12 12 3 27
profissional de O Estere6tipo do executivo 28 2b 18 66
sSucesso O executivo de sucesso 3B 49 16 78
3 O que almeja Aspiragdes pessoais e profissionais P0 3 |2 22 65
para si Conquistas materiais de curto prazo 12 14 6 32
Conquistas materiais no longo prazo 29 1b 2B 72
4 Habitos de compra ¢ Padrbes antes do estagio/dregon 22 35 55 112
consumo Padrfes pos estagio/ 10 emprego 1 36 34 71
Destino dado ao primeiro salario 3 5 4 12
5 Formando percepgtgs, A familia 14 2( 20 54
valores e atitudes Produtos e marcas dos membriasniia 0 4 20 24
pelas interac6es corp Os colegas 10 19 13 42
seus grupos de Produtos e marcas usados pelosolgga 8 14 23 45
referéncia Outras referéncias 7 8 5] 20
6 Eu e os Outros As verdades dos outros: generatizand
comparando valores e atitudes 1( 24 q 40
Superestimando a opinido alheia 17 39 9 60
O sentimento de pertencer a um grupg 2 g1 P 85
7 A auto-imagem com
profissional 49 72 11 132
8 Compartilhando O significado das coisas produtos 15 6 8 9 60
significados e A importancia de usar marcas 2l 47 33 97
sinais O significado especifico de algumas margas 18 47 69 134
TOTAL DE CODIGOS 367 678 463 1508

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O processo de codificacdo tem na sua terceiraimalktapa, denominada codificacao
seletiva, um complemento da codificacdo axial, eleaessa ultima a um nivel mais alto de
abstracdo. Segundo Flick (2004, p. 194), o objetiessa fase € “elaborar a categoria
essencial em torno da qual as outras categori@ndasidas possam ser agrupadas e pelas
quais elas séo integradas. Cabe ressaltar, entretpre apesar deste trabalho ter optado pela
codificacdo em trés etapas, a codificacao sele@apode ser considerada completa em sua
esséncia, uma vez que o propoésito maior dessecesfim era 0 desenvolvimento de uma

teoria substantiva sobre o fenbmeno observado.

3.3.2 Interpretacéo dos Resultados

A interpretagcéo dos dados se constitui o cernedi pesquisa qualitativa (Flick, 2004, p.
188). Como ja descrito anteriormente, a interpéaiagos dados obtidos nas entrevistas em
profundidade se iniciou com a codificagdo aberta tdatos gerados, sendo, posteriormente,
os cadigos agrupados por temas em familias de @gdiZpmo cada familia trata de um tema
especifico, a separacdo dos assuntos permite apigmdor entendé-los sobre a Otica
combinada dos entrevistados. Dessa forma, a cogdmoBnal de cada um dos temas pode ter

seu significado interpretado.

Para Denin (2001, p. 119 apud Bacellar, 2005, §),ibterpretar corresponde a “tentativa
de explicar os significados”. Considerando que &siiealho tem por objetivo, exatamente,
entender os significados, conferidos pelos enti@dis, essa forma de interpretacdo foi

considerada adequada para a analise dos resultados.

Cabe lembrar, entretanto, que ndo se pode assegmarcompleta isencdo de vieses

causada por reflexos de interpretacdes do propsqypsador. Todo cuidado, por sua vez, foi
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tomado no sentido de se evitar pré-concepcdes ssbtemas, dedicando-se todo tempo e
esforco no sentido de procurar as interpretacdess fpelos proprios sujeitos através de um

quadro geral, montado com as pecas fragmentadéda®bas entrevistas.

Concluindo essa etapa do trabalho, cabe relembean@o tendo este estudo o objetivo de
desenvolver uma teoria a respeito do fendbmeno adtudas etapas mais especificas e
avancadas da teoria fundamentada nos dados n&o dssgumidas na integra, servindo apenas

como balizadoras dos procedimentos de coleta esarpdra o presente estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo estdo relatados os resultados a@btids procedimentos, de campo e
analise, realizados neste trabalho com o objetévtedtar responder a pergunta de pesquisa
focada no entendimento dos significados, conferjgEles jovens, sobre a participacdo do

consumo de bens e marcas na construcéo de suiaadienprofissional.

O capitulo se divide em duas partes, em que a panéedestinada a apresentagcédo da

descricéo das fases em estudo, interpretadas seganmrrativas dos entrevistados.

No intuito de compor um quadro analitico que viabilmaior nivel de clareza e
detalhamento na exposi¢do dos resultados obtido®u-@e por buscar respostas mais
especificas para cada uma das questdes delineadsscéo 1.2, de forma a montar um
entendimento final sobre o tema central, focadquestdo de pesquisa. A segunda parte deste

capitulo procura demonstrar tais resultados.

4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Antes de apresentar os resultados, vale ressaltar egte trabalho contou com a
colaboracdo de jovens estudantes que concordaraaueiiiar fornecendo suas impressoes

sobre 0s assuntos em analise. Em respeito a mtadecidos colaboradores, seus nomes e
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demais informacdes de carater pessoal foram omitilacada um foi atribuido um codigo

(E1, E2,..., E9), conforme exposto na primeiragaldo Quadro 2 da secédo 3.2.2.

Para cada aspecto analisado, um sumario dos datidss) nos trés grupos, é exposto em
uma esquematizacado baseada na figura 3 (secad, 3&yRida de um detalhamento de cada

topico.

4.1.1 Descri¢éo/ percepcgéo das Fases Avaliadas Seguticaados Entrevistados

A Figura 4 apresenta um sumario das percepc¢deemtosvistados sobre as fases pelas

quais passam na graduacao.

Figura 4 - Descricéo/ Percepcéo das Fasegahiadas pela Otica dos Entrevistados

O JOVEM
PROFISSIONAL

ATRANSICAO

Duvidas e incertezas I Discurso mais seguro sobre a carreilr Percebendo a competicédo
Adificuldade das escolhas Mudando hébitos e atitudes I Maior foco e discurso na carreira
Abusca por informagées As pressodes externas Experimentando o ambiente empresgrial
Escolas como sinal de qualificara‘bdua”dade entre crescer ou Virando um arrumadinho
permanecer um eterno estudante I
Sem preocupagdes com aimagem I
pessoal Primeiros sinais de independéncia
Pouco foco em trabalho I Despertando para o estagio I

I O inicio da preocupagéo com a imadem
I profissional I

Fonte: Elaborado pelo autor.

O INICIO DA JORNADA

Os primeiros passos rumo a formacdo académicafisgional sdo narrados com poucas

variacdes entre os entrevistados dos trés grugsscdnente, todos contam a mesma historia,
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focada nos anos que antecedem a entrada na faeuldad suas duvidas e incertezas em

relacdo aos caminhos a seguir e as escolhas endolearreiras e faculdades.

Pelas caracteristicas do proprio grupo estudadm, jpoucas excecdes, a maioria dos
entrevistados teve a oportunidade de cursar bdégios particulares antes de ingressar na
faculdade. Observando-se as narrativas, percebeigseclara preocupacdo em mencionar,
espontaneamente, a procedéncia escolar e suaén@ésr mais proximas como forma de

avalizar sua origem e sua boa formacao estudantil.

Muito precocemente nas entrevistas, 0s jovens @arestnalizar suas preocupacdes em
passar a imagem de futuros profissionais bem padpar A reputacdo e a boa imagem de
seus colégios ja sinalizam seu envolvimento conaab social. Mencdes do tipo “estudei no
Colégio XXX a vida toda” e “eu vim do XXX”, feitaqgor E1 e E2, respectivamente, servem

de exemplos.

Alguns outros, por terem tido a oportunidade deidsst em escolas internacionais ou
mesmo experiéncias fora do pais, procuram dar pess ao fato, quando isso lhes confere
um possivel ganho de imagem referente a procedéiBoan, eu sempre estudei no XXX,
nado sei se vocé conhece?! Mas sempre estudeiside @ematernal até o terceiro ano.” (E7);
“Eu estudei mais de 10 anos na Escola XXX.” (E®u ‘{4 tinha estudado fora do pais,

estudado nos Estados Unidos, seis mesdsgmschool.” (E9)

As duvidas e incertezas quanto a profissao e ddade a cursar sdo também mencionadas
mais pelos participantes do Grupo 1, o que, deaderima, pode se considerar natural se
levarmos em conta seu momento mais distante dcersavempresarial. Compreendendo a

importancia dessas escolhas, a busca por inforrmagdlei ndo sé o programa, mas também
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fatores relacionados a imagem das instituicbesgeanal aspectos mais tangiveis, como

instalacdes, estrutura e etc. Como narrado poriEZ e

Até alguns anos atras, eu ndo tinha a menor ideigud eu ia fazer (...) comecei a
fazer uns testes vocacionais. Acabei escolhenddn&iracdo porque lida com
negécios, algo que eu gosto (...). Também tem urhitdmrmaior. (...) fui me
informando sobre as faculdades que faziam adnagstr. (...) Ai eu visitei cada
uma delas para saber a estrutura, o prédio, o mhe@nsino, essas coisa. E também
qual parecia ser a melhor no ramo de administrcjoGostei do prédio, parece
organizado, limpo, ndo é igual as faculdades pasli(E1)

(...) vim aqui porque eu fiz um jogo de negOcidg. meu colégio veio e eu me
interessei pela faculdade. Sabia que era caradomo eu ndo queria uma faculdade
publica porque acho que o ensino € (...) difereftgli tem um ensino mais focado
no que eu quero que é a parte de mercado. (E2)

As duvidas ainda séo relatadas pelos integrantegrpos mais adiantados, confirmando

o momento de indefinicbes e mudancas pelo quahpass aspirantes a futuros executivos.

Eu ja tinha decidido que queria negocios, s6 ndmasmuito bem qual era o
caminho, se eu queria fazer engenharia, economéadounistracéo (...) comecei a
procurar mais a sério. Fiz um ano e meio de adtrag&o (...) ai eu vi que ndo é o
caminho que eu prefiro. Peguei e mudei para ecandié)

Com um discurso mais seguro, por ja ter experingenta ambiente de empresas, 0s
representantes do Grupo 3 também comentam solsénsegurancas do inicio da faculdade.
E6 lembra que sempre teve “a visao de que (..Jiat@balhar no mercado financeiro, sé
nao sabia exatamente 0 que era o curso dessessmodiis”. E8, por sua vez, confirma a
inseguranca experimentada naquele momento, afimnafguando eu fui escolher a
faculdade, eu estava em duvida entre economianbaga de producdo e marketing; e ai, eu

nao sabia o que fazer”.

Esse ultimo grupo, com a proximidade do términdadalldade e o inicio de suas buscas
mais concretas, refor¢a a importancia de ter umadade de renome no curriculo, com uma
boa imagem e reconhecida pelo mercado (aval soc@f)o forma de Ihes abrir as portas do

Nnovo universo.
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“Depois, se quiser, vocé pega um MBA ou uma podwgedo, que € o melhor que vocé
faz. O importante € vocé ter uma faculdade boa cummiculo bom. Tem a XXX e 0 ZZZ, s6

que 0 ZZZ tem com certeza um conceito melhor.” (E8)

Os primeiros anos na faculdade ainda se confundanpauco com 0s recentes anos
vividos no segundo grau. Nao s6 no comportamenas, taimbém nas ideias e pensamentos
ainda pouco focados nos futuros desafios de trab&hfase, ao mesmo tempo em que se
mostra como uma oportunidade de aprendizado teéridmlatico acaba se revelando como
uma oportunidade de liberdade e de relaxamento ap@@mpetitiva batalha tracada para

entrar no grupo dos universitarios.

Com um discurso ainda bastante juvenil, e nostlgara alguns, os jovens admitem ter
passado ou ainda querer passar um tempo mais tieédonsem muita pressao. Ao mesmo
tempo em que reconhecem a importancia desse pearimia trazem, ainda, a liberdade, a

diversao, praias e garotas, entre outras amenidaaesuas narrativas.

Vocé ja ndo é mais um garotinhBem ou mal, quando vocé esta no inicio da
faculdade, ainda no segundo e terceiro periodcg eoatinua sendo a pessoa que
fez 0 segundo grau. Vocé sO estad na faculdade, mmanopinido, quando vocé
comeca a estagiar. Ai comecou seu ciclo de facald&s)

O entrevistado E3 completa ainda que “quando vet& € na faculdade e tem tempo
livre, vocé dé atencdo as coisas que vocé gosjaando vocé esta s6 estudando, vocé faz

s6 o0 que vocé gosta”

Comentarios nesse sentido foram feitos também @oa&afirmar que:

Eu era o melhor aluno do meu colégio. Tirava 9,8,e6n tudo, 10. (...) Entdo eu
achei que ia ser assim [na faculdade]. Mas ai gueirealmente néo era. (...) ndo é
legal eu gastar 1 hora do meu dia para estudamest? (...) eu fiqguei maravilhado
porque eu podia fazer as mesmas coisas que eu[éasrislar] s6 que eu tinha a
praia, mulheres, entendeu? (...) Fiquei garoto soheE ai eu ndo queria mais nada
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gue isso. Fiquei pensando em porcaria por 6 megasa bom. Eu passava com 6,0
ou 6,5 e estava 6timo.

O discurso com relagdo a menor preocupacdo comimiagem pessoal e profissional,
materializada, principalmente pela vestimenta, tamé bastante unissono. A totalidade dos
entrevistados discorre com muita naturalidade sebsa etapa mais “relaxada” da faculdade,
na qual preocupacdes mais maduras parecem aindaneéo aflorado. Quando questionado
mais diretamente também sobre a preocupacdo conminmgem pessoal na época, E7
responde, com firmeza: “nem um pouco; vinha de atbire bermuda. Nem um pouco

preocupado!”.

E8 também segue no mesmo tom, afirmando: “ia dg,9ho) bermuda cargo. Sempre fui

para a faculdade de short. Os meus primeiros @viegos... s6 bermuda!”

Ao ser inquirido se esse tipo de preocupacéo pa@utongo de todo curso, E6 responde:

“nao, isso é mais no inicio que é um negocio roassal .”

Apesar de ainda muito pouco ligadas a qualquerdpadrecutivo, algumas marcas de
maior prestigio no universo masculino juvenil s8adas como diretamente associadas aos
estudantes naquela fase inicial, e mais descoajrala faculdade. Marcas como Osklen,
Diesel, Adidas, Quicksilver e Nike se destacam coa® mais mencionadas pelos

entrevistados, como um padréao de vestimenta dagubleo.

“Eles usam calca da Diesel, roupa da Osklen, eal,geténis da Nike.” (E6)

“Porque ai, as camisas da Osklen ja tém o simbdiozila Osklen. Sdo mais elaboradas,

assim.” (E7)
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A TRANSICAO

Tanto nesta quanto na préxima fase, existe pouatilogicdo dos integrantes do grupo 1,
possivelmente, em decorréncia de ainda nao terewhovas experiéncias e sensacoes que a

fase de transicdo seguida de seus passos postdramem.

A primeira mudanca que se observa, com bastantezelasinalizando a entrada dos
jovens rapazes na chamada fase de transicéo, scarshh menos estudantil, mais seguro e
mais direcionado aos desafios iniciais da carr€oan uma narrativa mais madura, querendo
mostrar uma atitude mais adulta e focada, os estaelos se referem a essa fase como uma
consciente etapa a ser vencida; um marco entre fage juvenil e outra mais adulta,

profissionalmente falando. As narrativas abaix®, servem de exemplos:

A transicdo vai comecar daqui a pouco. Bom, eunreate vou ter que me vestir

melhor (...) bem ou mal, vou entrar no grupo dos estdo na fase de transicdo. Eu
vou me tornar mais sério. (...) [Todos] querem garenais adultos. (...) querem ser
e querem parecer. (...) E querem ser porque, bematlisso vai acontecer um dia e
eles tém que comecar essa fase da vida. (E3)

(...) esse foi o0 prazo que eu estabeleci. Agoraceoter atras da carreira. E, enfim,
isso muda bastante as coisas ja na minha cabgcAt€. melhora a sua relagao com
a faculdade. Comecei a frequentar mais as aulagu@oenfim, agora vou focar (...)

com outros habitos, me preocupando em, de repaiéteom a minha saide mental
e fisica, pra poder ter um tempinho melhor paralsatho. (E4)

E nessa fase que o jovem rapaz comeca a despentar spa realidade futura e
experimenta, além das mudancas, as duvidas e seg@pstos entre seguir 0 caminho que
parece se abrir para a fase adulta ou se mantampgouco mais de tempo na situacéo de
jovem, dependente e menos compromissado. A neadssitb estagio ja se mostra como uma
dura realidade que, ao mesmo tempo em que evda sohhada independéncia financeira,

surge como um claro sinal da proximidade do fimtédogpos dos compromissos menores.

Vocé acaba sendo tomado pela pressao externa.ePerg@acho que as pessoas
sentem muito a pressdo. Ou elas tém medo de sed@oidas por ndo estarem
inseridas num contexto de trabalho, de estagidadeldade. (...) Agora, se vocé
estd num grupo que esta todo mundo estagiande {{0¢é chega de bermuda, vocé
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causa certo impacto. Primeiro porque vocé (...) esid trabalhando. Segundo
porque, as pessoas queriam estar no seu lugarn&dagueriam estar trabalhando,
gueriam estar vestidas, confortavelmente, como .var#do, isso ja cria certa
pressao. (E3)

As portas da nova fase profissional parecem se @bspertando sensacgdes e expectativas
dubias, com uma mistura de sentimentos, medos @ri&uf A possibilidade de mais
liberdade perante a familia e uma, ainda pequeaa,jénbastante significativa independéncia
financeira acaba motivando os jovens a se insenressa fase. Poder parecer mais adulto e
independente perante seu grupo, causando até mesmointencional inveja, € uma
possibilidade que lhes parece fascinante. Por datto, a ideia de “ficar para trds” no

processo evolutivo do grupo também lhes causa tinataesconforto.

Vocé percebe que esse pessoal [que estagia] tesrindapendéncia. E de dinheiro.
Chega quarta-feira, eles querem sair, eles nemmligara o pai; eles vao sair, vao
torrar o dinheiro deles, entendeu? E o que eu perde.) Mas o que é bom do
estagiario € que as pessoas que ndo estagiam tepousn de inveja. Ndo uma
inveja assim, mas querem que passe rapido porquEEita vao comecar a estagiar.
E que vocé [além de] aprender muito, vocé tem umagendéncia. E o que eu
falei, e que eu almejo que vai chegar. Vocé vaipamo que vocé quer. (...) A
pessoa que ndo estagia, ela vé a pessoa que gmbagsso, pela independéncia
financeira, e ndo [s0] pelo que ela vai aprendER)

E3 sinaliza inclusive certa tendéncia de alguns semular uma situacdo através da

mudanca de atitude, na ilusdo de passar uma imaggsmmadura:

E porque eles estdo com pressa de entrar no medeattabalho. (...) Ele quer
passar uma imagem de que ele ndo esta... (...)ooemal, eu desco de terno e
gravata l4 para baixo, de roupa social, arrumagliohenta por cento da faculdade
me conhece, entdo eles vao pensar que eu estgiapdta Eles querem passar uma
figura de que, sei 14, estdo estagiando, sao reapeis, estdo trabalhando e etc. O
gue na verdade nem sempre acontece. Eles quereiar pasa coisa que eles ndo
séo.

De uma forma resumida, portanto, essa fase deig@anfinciona como uma espécie de
troca de molde, uma transformacdo mais evideniandw as bases e consolidando as

referéncias no processo de formacao do individumontexto profissional.
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O JOVEM PROFISSIONAL

Junto com os receios e fascinios surge tambémidaga competitiva como um prendncio
das etapas seguintes. A preocupagao em passaraarim@gem em processos seletivos na
busca por oportunidades de estagios forca umaagdter de comportamento dando as

primeiras formas aos moldes do futuro executivo.

Relatando sua percepc¢ao, E5 aponta:

... mas nesse momento de competicdo, de vocé querder o seu peixe, entao é
um momento de muita agressividade, entdo vocé temmagabar mostrando o que

vocé tem. Entdo talvez nesse momento competitiv® eu estou vivendo, eu
valorize essa imagem que eu possa passatr.

Além da competicdo, as mudancas nos discursos eomportamento sao evidentes.
Vencida a expectativa inicial da entrada no mundwresarial os jovens nessa fase
experimentam o contato direto com o novo ambiemtEs formal e verdadeiramente mais

focado na carreira. A situacao narrada por E6 ecideessa tendéncia:

Porque eu acho que rola a coisa da formalidadeé \fwecisa ser mais formal
porque é trabalho. (...) As brincadeiras que vezéafvocé ndo faz mais por causa
da formalidade. (...) vocé continua do mesmo jeitte comporta de maneira mais
formal do que em um ambiente informal.

Essa maior formalidade, ou seriedade, é transfgada a indumentéria e para os habitos
de compra, principalmente, os relacionados ao eoasde roupas e alguns servi¢os. Os
jovens passam a frequentar restaurantes e outcass londe possam fazer ou consolidar

novos relacionamentos, estreitando os contatos adnes profissionais em formagao e os

mais experientes.

E7 é enfatico ao confirmar sua mudanca: “Mudei't&tho que vir mais sério, logico! E

todo mundo mudou. Isso ai é l6gico! E obrigatdfis!pessoas tém que vir mais sérias.
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Apesar de ainda ndo ter comecado a estagiar, qudadentrevista, E3 narrou suas
observacoes feitas sobre os colegas que ja pasg@lmprocesso, apontando algumas

mudancas nesse sentido:

Eu acho que tem [mudanca de comportamento]! Asopsspassam a ir [a
restaurantes], até mesmo por influéncia das opgasoas que trabalham com elas.
[A pessoa] ndo vai mais lanchar, vai almocar...8/e& muito disso. No primeiro e
no segundo periodo: - tava aonde? - No Mc Donaldvoké comeca a estagiar e
ndo pode ir almocar com o pessoal do trabalho noDdiald, entendeu? Vocé
procura um restaurante para almocar. Vocé ndo a8 m lanchonetes, nefast
food.

O discurso da euforia misturada aos receios, @fatto da fase anterior também é
substituido por uma narrativa mais madura sinatiaasbjetivos de continuidade nos estudos
e uma postura mais formal e adulta. E8, recém-fdoneeempregado deixa clara sua intencao

de dar continuidade a carreira de forma mais sé6lida

Eu acho que drainee € a melhor forma para eu aprender dentro de unpaesa
Comotrainne, vao estar de olho em mim e (...) cotmainee, vocé ja comeca em
geréncia, ai ja comeca batalhando um pouco maise Mas daqui a uns dez anos
eu quero entrar em uma empresa grande.

Nesse processo mais evidente de mudancas algumesasmaliferentes daquelas
mencionadas na primeira fase analisada surgem,ntesgamente, nessa fase mais
profissional. Richards, Armani, Ermenegildo Zegemstre outras, passam a fazer parte do rol
de marcas consumidas ou desejadas por aquelesjoweimtuito de compor sua imagem e

reforcar sua identidade profissional, em construcao

4.1.2 Topicos investigados

A partir deste ponto serdo apresentados o0s reeslt@dr tdpicos, como respostas

encontradas nos dados obtidos, para as pergurgasgeiam este estudo.
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A. Como os jovens definem sua concepcéo a respeito id@agem de um profissional/

executivo de sucesso nos tempos atuais?

a. Definindo o sucesso

O conceito de sucesso € traduzido pelos entreostate uma forma geral, como uma
combinacéo de fatores que os conduz a tdo sonhtidiagdo pessoal e a realizacdo de seus
sonhos. As conquistas de bens e o reconhecimenial,sto apregoados pela cultura do
consumo, somam-se a qualidade de vida, como unettiya também fortemente associada

ao conceito de sucesso. A Figura 5 resume o corsit a 6tica dos respondentes.

Figura 5 - O Conceito de Sucesso sob a Otica dossRendentes

CONQUISTAS MATERIAIS
| SATISFACAO PESSOAL
SUCESSO RECONHECIMENTO SOCIAL == )
| REALIZACAO DE SONHOS
QUALIDADE DE VIDA (==

Fonte: Elaborado pelo autor.

O sucesso é descrito por E1 também como uma esdelheaminhos, reforcando a

realizacdo pessoal:

Saber que eu escolhi o caminho certo (...) o na&atho pra vida toda. E aquilo que
eu quero fazer, ndo apenas pra sobreviver, maftarpba me sentir bem comigo
mesmo, que eu estou fazendo algo que eu gostesugsei que eu fago bem. Vejo
gue a pessoa alcancou o sucesso quando ela destfusatisfeita e feliz com a sua
carreira.

O entrevistado diz ainda n&do entender as pessaagdegicam suas vidas apenas as

conquistas materiais, abdicando de outros valores:
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Por exemplo, o cara que acha que a vida pra elanBag muito dinheiro para
comprar carros, (...) apartamentos, pra ter tudouwle (...) e ndo da valor real pra
felicidade, como amigos, familia. Eu acho que eabada vivendo demais pro
trabalho. Se eu acabasse ganhando dinheiro, dinkigiheiro, assim, o tempo todo.
Eu acho que eu acabaria voltando demais pra iasalmria, (...) me esquecendo da
minha futura familia, que eu pretendo ter tambémqiero dividir meu tempo entre
trabalho e familia, entendeu? (E1)

“Eu vejo, sei la... Um cara que consegue ter unse lpma formar sua familia, ter um
emprego que deseja, com boa remuneracdo, queopsjga sustentar sua familia, realizar

seus sonhos, que todo mundo deseja, né?” (E2)

Algumas narrativas confirmam a percepcdo do suceeswo um equilibrio entre os

aspectos mencionados, mas reforcam o reconhecirsecitd no contexto.

E3: Uma pessoa que tenha responsabilidade nohmgliple trabalhe bastante, mas
gue, como eu falei, saiba separar as coisasvgcd sabe que quando chegar em
casa, vocé tem sua hora de lazer, vocé quer icadeaia (...) E ser bem sucedido,
porque hoje em dia, vocé ser bem sucedido é essemiio s6 em termos
financeiros, mas em termos de reconhecimento. \ébe§ar na frente, e ah esse
trabalho vai ser feito pelo fulano de tal? Entaimegya na méo dele porque ele sabe o
que fazer. Obvio que ganhar bem é consequéncieed®esn sucedido. Mas o
reconhecimento é a certeza das pessoas confiarequenwocé faz, confiar no seu

taco.

E4: Uma caracteristica? Todo mundo em volta deden Muita gente correndo atras
dele. Ai me veio essa imagem (...). Ndo necessartarisso também, /eu acho que
tem muito a ver também com sua vida, além de, erfens materiais... eu acho
que, viagens.. Enfim, viver bem. Coisa que o dithpbde proporcionar. E, enfim,
carro, légico, com certeza! t4 viajando ai o muraeontade. Enfim, o quanto o
cara pode gastar, com certeza, l6gico, € um indcdb quanto ele td conseguindo
ganhar agora. Mas, nédo se limita a isso.

A imagem de sucesso também surge como uma espgabagle, capaz de abrir portas
para futuras empreitadas no mundo dos negociosaPpara 0s outros uma imagem de que
se deu, ou vem se dando, bem na vida pode sernahd® competéncia. E4 coloca essa

possibilidade:

Passar [sucesso] para os outros? Olha, no mundmelpxios, com certeza [é
importante]. (...) Enfim, o cara quando vai te catatr, ou esta lidando com vocé, ele
tenta enxergar isso em vocé, se vocé é bem sucedidhdo, que tem a ver com
competéncia, enfim. Por isso que eu acho que érterie no mundo dos negdcios.
Porque uma coisa vai implicando na outra. Vocé&desaiuzindo uma coisa da outra,
entendeu?
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b. A imagem do executivo de sucesso

Antes de inquiridos sobre a imagem que fazem denainssional de sucesso, buscou-se
entender a ideia que o grupo de respondentes tbmne smn possivel modelo, padrdo ou

esteredtipo de um executivo.

Figura 6 — A Imagem do Executivo de Sucesso

O JOVEM
PROFISSIONAL

ATRANSICAO

Aroupa social como a capa do executivo

Prestigio, reconhecimento I Demonstragéo do sucesso na demonstragéo de bessssp

Notebooks, Palm Tops, Tecnologias

Maior apego a marcas

Formalidades

Todos querendo estar no topo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados apontam para interessantes obsesvdcfpemeira delas é a confirmacéo da
existéncia de um modelo mental, uma imagem bastéant® sobre a figura de um executivo.
Pela odtica dos jovens rapazes em formacdo, o é8prede um executivo parece pautado,
principalmente, no tipo de roupa utilizada, na pods equipamentos tecnolégicos e no
comportamento mais formal/ maduro. Esse ultimo@spgintamente com um maior apego a
marcas, € sinalizado, prioritariamente, pelos sEgr@ntes do terceiro grupo; possivelmente,

por ja vivenciarem o ambiente executivo.

Os representantes dos grupos menos experientéigadea figura acreditando existir uma

imposicdo do meio para o “ter” e “se vestir” de eiga, mais ou menos, uniforme.
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“Tem que ir (...) de uma forma mais adulta, comdes gravata, por exemplo. Acho que é

assim que tem que ir. S6 nao pode ir com roupgeveen.” (E1)

“E 0 que eu falei: se vestir bem, ter tecnologize  notebook, Palm e etc, para ele ter

uma imagem de profissional.” (E2).

E2 narra uma passagem que espelha bem sua vis@cessb tipo de profissional:

Eu tive uma professora (...) que agora é direteraitt banco (...) e ela trabalha
muito com o notebook dela, e ela falou que ag@aapete até estar sem roupa, mas
sem o notebook ela nao vive. Porque toda a infalimasta no notebook dela. Ela
estava de férias, ela estava com o notebook lfegava informacédo do trabalho, do
gue estava acontecendo. Entdo eu acho que manpéofissional atualizado. Acho
gue o cara que nao tem um notebook seria assimqueidescompromissado com o
trabalho.

Interessante observar na passagem narrada queganmdo executivo padréo se insere a
necessidade de se manter constantemente ligadoalaahb, bem informado e sempre

atualizado.

Pela 6tica de E5, a roupa social, composta de,teamisa social e uma bela gravata, “é a
capa daquela profissdo. E como se fosse a capexfuitivo].” Interessante observar nesse

caso o paralelo feito entre um executivo e um “shpedi”.

Por outro lado, E3 levanta a hipdtese de que essamenta padrdo e 0s objetos que
ajudam a compor a imagem de um executivo podenidiaccomo disfarces para falta de

competéncia e conhecimento, por exemplos.

Ele ndo precisa ficar vestido como todo mundo garachar importante. (...) Esse
todo mundo é todo mundo se vestindo igual, tendmesmas conversas e ta la de
terno, paleto e gravata (...) e ndo é extraordin&iai, chega o cara que é “o cara”
da empresa e ndo liga para essas coisas. O bemidsugera mim, que é o

extraordinario, chega la, ndo importa se é de darpmrtado ou ndo, chega e fala
com todo mundo, ndo tem essa “frescurada” de watde gravata. Obvio que ele
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ndo vai trabalhar de bermuda. E, quando ele chiegatodo mundo em volta dele
guerendo saber o que ele faz, e como ele consegue i

A competicdo e a inveja também surgem como cafatibars fortes do meio executivo.
Pelas narrativas, observa-se a visdo bastante etande um ambiente mais agressivo e
competitivo, onde cada um quer mostrar “0 que tpara dar a impressdo de “estarem no

topo”. Nesse sentido, objetos e marcas acabamrajodss executivos a alcancgar seu intento.

Em minha opinido, ninguém precisa [de um terno a&rg mil reais], mas acaba
sendo comum, quando vocé quer chegar num lugaree cpusar impressao,
entendeu? E uma forma de mostrar que vocé é besdido¢ sem [precisar] falar.
As pessoas quando te olham com certa marca, peesamcara nao tem dinheiro a
toa. Se ele esta vestindo um terno que vale quatreg, mil reais € porque ele tem
dinheiro e se tem dinheiro é porque trabalha btstate trabalha bem. (E3)

Observa-se no comentario acima, uma clara assocentée produto, marca e imagem de
sucesso. Além disso, a percepcdo de que existefamealigacdo entre ter determinadas

coisas e ser uma pessoa de sucesso, se mostratevidenente dos jovens.

E9 e E7, pertencentes ao grupo dos mais experjgresuas vezes, ja encaram de forma
mais natural que os executivos usem produtos deancamo um sinal de que melhoraram de
vida. E9 acha “que quando o ambiente é mais velhoambiente de trabalho mesmo, o
pessoal é mais apegado a isso [marcas]. Mas éogéemnelhorou de vida, [subiu seu] padrao

de vida.”

E7 se questiona quando vé um executivo usando sngueaconsidera de menor prestigio
no meio: “Eu me perguntaria por que [ele] esta dsanqualidade inferior da [XXX]. Por que

ele esta usando essa [marca] se tem condicdesderna melhor?”

Tudo indica que a maior formalidade do meio pamo®mentar 0 apego a determinados

produtos e marcas no intuito de reforcar uma imaderaucesso dos executivos e garantir a
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entrada e a permanéncia no meio. Mais adiante smpéesentados os resultados mais

detalhados sobre o significado dos produtos e mgr@@ esses jovens no contexto avaliado.

As concepcOes sobre o0 sucesso e 0 estereotipo/londde executivo, segundo os
entrevistados, acabam compondo a imagem que eszes) fda figura do executivo de
sucesso e que se refletem nos esquemas mentaigissirgo constituir suas autoimagens

como profissionais, apresentadas mais adiante.

Para os menos experientes, o reconhecimento dosssucee reflete no prestigio
profissional conseguido com seu esfor¢co e, na cuesge permanéncia no mercado sem
maiores dificuldades de colocacbes e, de certa inarse sobressaindo em relacdo aos

outros. E o que se conclui do descrito por E1 e@&hectivamente:

O profissional [de sucesso] conquistou uma carfeiea prestigio... Por exemplo, se
a empresa faliu, ai vém varias outras ofertas derego, logo assim, no comeco,
rapido, ai isso significa que vocé conseguiu pgesttom as outras empresas, vocé
conseguiu um nome no mercado. (E1)

Eu acho que é importante ele passar pras pesseasu cara sério, que batalhou
pra ter [aquilo], que ele ndo t4 ali a toa, entefd&cho que a marca traz isso pra
pessoa, entendeu? Esse toque refinado da pegsma;bttalhei, cheguei, t6 aqui,
tenho conhecimento sendo néo estaria aqui”, entéridais ou menos isso. (E2)

Para o conjunto formado pelos integrantes dos algis grupos (G2 e G3), 0 sucesso

precisa de sinais mais claros. E nesse sentidoalpums produtos e marcas ajudariam o

individuo a compor sua imagem de sucesso na saeeda

O primeiro, com certeza € o carro. Assim, realmetggrassa uma ideia boa, assim
de sucesso. O sujeito t4 novinho (...), sei laregente: Ah! eu trabalho no banco
tal... BMW, tanto. Vocé?! Cacamba! P06, esse casaliendo ganhar dinheiro... De
verdade! Acho que, penso basicamente isso, tenr ltave carro. (...) Acho que
mais do que qualquer outra coisa assim. (E4)

A importancia das impressfes deixadas pelas masaaa,falta delas, também se reflete

das narrativas de E6, quando cita: “E, [a marcpiesenta um pessoa. (...) Se eu uso uma

85



marca sem sentido, (...) pode ser que eu nao pasdmmanceiramente assim, ou porque eu

sou alternativo, ndo gosto de marcas”, e tambéncalasacdes seguintes:

E5: (...) Seria como se ele fosse bem sucedideéqusa, até da Armani, que € uma
marca cara. As pessoas olhariam [para] ele conm absm "pd, esse cara tem uma
coisa que eu gostaria de ter", entendeu?Entac;heucaie a marca transmite, sei |4,
0 sonho de algumas pessoas. Ai vocé vé um mordreseitivos usando Armani, ai
vocé fala, "pd, eu quero no meu futuro ta podersde um Armani”, entendeu?

E4: De repente, numa primeira visdo, assim, eucoabecendo a histéria dele, de
repente eu pensaria que ele nao é tdo bem sucédifid.dgico, eu tenho que ter
algum sinal de que ele é bem sucedido. Primeimelaio das pessoas, as pessoas
estarem, contando “Ah! O cara ta fazendo a maiana Segundo, realmente, os
bens, claro!

Para E5, a relacdo entre algumas marcas e umanm#gesucesso € direta e fundamental
para os profissionais. Afinal, segundo ele, “aspas veem o profissional pelo que ele ganha.
Se ele ganha bem é porque ele € um bom profissjonalEntéo, talvez se vocé usar uma

marca qualquer, ndo vai ser um marketing legal paca”.

Apesar de reconhecer a importancia delas na cgastrdessa imagem de sucesso, existe
certo pudor, ou mesmo vergonha, em admitir 0 us@ @dmiracdo por marcas de maior
prestigio; como se fosse socialmente incorretounlegse soar como algo presunc¢oso admiti-
las como uma necessidade, alguns jovens parecemr ustificar tal admiracéo. O préprio

E5 coloca:

N&o, sinceramente, por Deus, ndo ligo para issaroCfiue gosto de marcas,
consumo marcas, (...) admiro marcas que sdo qaessndo taxar iSSo como uma
necessidade, entendeu? Acho que tem momentos qéedeve, que a marca é até
legal de usar. Momentos que vocé quer chamar aepada alguma coisa.
Momentos que vocé que dizer (...) que vocé é ursaoaebem sucedida, que vocé
guer demonstrar certo sucesso que voceé tiver aldangntdo tem esses momentos
que, talvez, usar determinada marca te ajude seseuw interesse mostrar aquilo.
Mas eu ndo acho que seja necessario vocé ficadosan

O entrevistado E4, entretanto, considera natural apipessoas preocupem-se com suas

imagens e facam uso de marcas para demonstrausesss: “Eu acho isso natural. Eu juro
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que acho. Eu vejo todo mundo falando [que] é umralos [que] tem que se libertar. (...) Para

passar essa ideia de bem sucedido, com certezgugter algo a ver com marcas.”

Quando guestionado sobre a possibilidade de unuexegoder usar qualquer marca, E5

reage com certa discordancia e diz:

Uma marca qualquer é uma marca (...) que ndo élecaa, que (...) que ndo é
valorizada, que ndo é feita para pessoas que sasieedidas. E uma marca... sei
la. Citycol, Citycol, por exemplo, é bem coisa de rjua) E eu falo desse negécio
dos profissionais... Talvez um profissional atéspogsar Citycolmas se ele usar
Citycol as pessoas ndo védo reconhecé-lo como bofisgional, entendeu? E isso
gue eu quero dizeilalvez [ele] tenha que ter uma BMW, como carrg falvez
usar uma camisa Lacoste para jogar ténis. Se gl jténis, talvez ele seja
reconhecido como um bom profissional, porque t&ism esporte, totalmente,
elitista.

O discurso ndo muda muito quando extraido dos crddores do Grupo 3. As marcas e
posses confirmam sua relevancia e seu papel. S@eareles, entretanto, comentarios mais

voltados a conquistas na carreira, além das matec@no o seguinte:

E9: E um batalhador! O profissional de sucesso énmanopinido € o batalhador.
(...) Ele é agressivo mesmo, (...) e vai pra cehacorre atras, nunca esta satisfeito
com nada. Ele quer sempre melhorar. (...) Esseaade sucesso, pra mim. Ah, o
cara pode nao ter chegado a presidéncia, masn(rou a presidéncia. Nao
conseguiu chegar a presidéncia, ok, mas ele cheegiretor. Entdo, ta ali diretor, e
fez um bom trabalho, virou um case de sucesso maesa pra outras empresas.
(...) Pra mim conquista ndo, necessariamente,ago @jue vocé chega. Obvio que,
com certeza, se vocé for virar s6 um gerente, mdoévai ser considerado um top de
linha. Vocé pode chegar a diretor, a vice-presi@émode chegar ao conselho. Mas
pra mim a conguista mesmo, € assim ser reconhgelds outras pessoas como um
caso de sucesso dentro da empresa. Normalmente ies@ a presidéncia.

Sem deixar de fora o lado relacionado as conquistdsriais esse grupo, talvez um pouco
mais maduro e mais proximo do término da faculdgde,sinaliza suas aspiracdes
profissionais voltadas para uma construcdo maidasde suas carreiras. Buscando entender o
que almejam para si em termos de conquistas peseoprofissionais, o topico seguinte

apresenta os resultados relativos a forma comaelesn suas aspiracoes.
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B. Como os jovens descrevem suas aspiracdes e con@uigtessoais e profissionais?

Com o intuito de facilitar o entendimento, os remilbs de topico foram também
subdivididos em dois conjuntos distintos: as agpea pessoais e profissionais e as
conquistas materiais, almejadas pelos jovens rapasgundo suas narrativas, conforme

sumarizada na Figura 7

Figura 7 - AspiracBes e Conquistas

O JOVEM
PROFISSIONAL

ATRANSICAO

Aspiracdes Pessoais | satisfacéo, sentir-se feli | Abrir o préprio negécio ou oportunidades de crescita
e Profissionias

Conciliando trabalho e vida pesoal

Conquistas Materiais Independéncia financeira/ Liberdade para fazengocar o que quiser
de Curto Prazo

Pequenas conquistas

I I| Cursos de extensao

Carros, apartamento, casa de veraneio, investisjenagens

Conquistas Materiais
no Longo Prazos

Fonte: Elaborado pelo autor.

a. AspiracOes pessoais e profissionais

Os representantes do grupo dos iniciantes (Grupmodfirmam a ja mencionada visao
mais poética e filosoéfica a respeito de suas arabipiofissionais, privilegiando os aspectos
menos materiais, tais como “satisfacdo, “realizat@e “sentir-se feliz no que faz”. Certa
preocupacdo com 0 aspecto da seguranca e estdbilidmbém desponta em algumas

colocacdes: “Tomara que eu esteja assim (...) Btaga de estar muito feliz onde eu estiver
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trabalhando” (E2). “Eu quero me sentir satisfegovida, quero me sentir feliz, realizado. (...)
Espero ja estar trabalhando (...) [em] uma empesaicesso, que nao tenha nenhum risco de

falir, que também assim néo da para trabalhar.resganhar bem e me sentir...” (E1).

A maior proximidade com a realidade profissiona é&ansicdo para o trabalho parece
alterar um pouco as pretensdes profissionais d@ngo Montar seus proprios negocios, se
tornar empresario, ou mesmo investir nas oportaiesigue surjam para crescer na carreira ja

aparecem como aspiracées mais concretas.

E4: Até porque, meu plano € montar uma empresapi®efni. Quando eu contei a
historinha la do ensino médio (...) eu queria chegamesmo lugar, que € montar
uma empresa.

E5: [Desde cedo] eu gostava da ideia de ser emmreis&0o que eu quero dizer.

E6: (...) porque eu pretendo estar no meu negddprip e tocar o0 meu negdcio.
Trabalhar dentro de casa. Trabalhar muito até,seasperder a qualidade de vida.
N&o quero ficar escravo daquilo, (...). Tem muiatg que sai de férias e continua
escravo do trabalho.

A Ultima frase citada por E6 espelha bem a fortaataristica que os jovens, todos os
respondentes, externaram durante as entrevistisebties dos jovens de algumas geracoes
passadas, mas nao tdo longinquas, os represendassssnova juventude deixam claro suas
preocupacdes em encontrar um equilibrio entre gleapessoal e o trabalho. Abrir mdo de
uma vida “tranquila, legal e equilibrada”, como eegsada pela maioria, parece nao fazer

parte dos planos desse publico.

El: Eu posso até estar errado [mas] ndo quero pieetrabalho (...). Eu acho que
esses caras que ganham demais, eles trabalhanpo tedo. (...) [Quero] ganhar o

suficiente pra me sentir satisfeito. Eu também géero ganhar tanto dinheiro a
ponto de comprar carros, apartamentos (...). Gaalméo assim, acho que néo é o
que eu quero.

E3: Eu acho que eu, como profissional, vou quensa wida separada do

profissional com o pessoal. Por exemplo, eu ndosesuaquele cara que vai ficar

noites, noites e noites fazendo relatériosw@kaholic demasiado. Eu vou querer,

chegar no fim de semana e me desligar do trabBksligo o telefone e, sei &, vou

para praia, vou fazer trilha, vou sair com os amigthegou segunda, eu entro na
rotina de novo.
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E5: Sinceramente, em relagdo as aspiragdes que (enheu nao sou muito, assim

de ganhar muito dinheiro, ser muito rico. Eu querpter uma vida tranquila, fazer

0 que eu goste, trabalhar (...) numa empresa quaéndeoportunidade de crescer e
fazer uma viagem, pelo menos, uma por ano. (..\J)ddwestar feliz.

b. Conquistas materiais no curto e longo prazos

No campo das conquistas materiais, 0s sonhos o lprazo se mostram 0s mesmos de
sempre. Carro, apartamentos, casa de veraneio estimentos sao citados pelos
colaboradores em todas as entrevistas, sinalizamdgpadréo social e cultural bastante
uniforme. Pode-se observar, entretanto, uma temésm citar as viagens como algo
fortemente ambicionado pelo grupo. Talvez, a caratica socio-econémica dos membros
participantes do estudo ou a maior troca de infoi@a promovida pela internet possam

justificar essa tendéncia (mera suposicao feita gefor, ndo comprovada neste estudo).

Chama mais atencdo, entretanto, o foco dado asiistais) de curto prazo, mais perto de
seus alcances, em que se destaca a independémaieeira promovida pelo primeiro
emprego/ estagio. Essa independéncia vem assaciaaia maior liberdade e autonomia, tdo
almejada pelos jovens nessa fase. Poder tomarpsapsas decisfes, gastar seu proprio
dinheiro no que quiser e, principalmente, reduzinieel de satisfacdo dado aos pais se

apresenta como uma conquista de real significjariaos rapazes:

E1l: Quando tiver o suficiente, eu vou comprar urarigmento pra [eu] viver
sozinho, mobiliar ele, essas coisas (...) pra efmtis que viver na casa dos meus
pais por muito tempo, né?

E2: Porque, minha avo jA me deu carro. (...) Ens&@geu conseguir juntar um
dinheiro e financiar um apartamento, ja seria b¢m), ndo preciso ficar s6
sobrevivendo da minha avd, na mesma casa, queydga

E6: E outra coisa é a independéncia financeifadg..eu ndo precisar mais: pai me
da dinheiro para eu ir para ndo sei aonde.

E3: Bom, ndo vou mais pedir tantas coisas para O pe, vou ser mais
independente. Eu penso que eu ndo vou precisdamtar satisfacdo da minha vida
para ele. Se eu quiser sai eu vou! Das minhasadivambém. Se tiver alguma coisa
gue estou pensando em comprar (...) [e ele disken&o vale a pena; a opinido dele
néo vai importar tanto, porque o dinheiro vai seum
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E7: Tava querendo [um som] e (...) meus pais névas querendo botar um som
no quarto, porque ia atrapalhar. E ai, com o dinhguie eu ganhei eles ndo podiam
falar nada, eu comprei o0 som que eu queria. (.qu®©muda € vocé poder sair para
onde vocé quiser. Ja tem amigo meu que comecgomprar seu carro. JA comegou
a pagar a parcela do carro, essas coisas.

Outras pequenas conquistas materiais também apareoediscurso do curto prazo.
Possivelmente influenciados pela midia, ou ainda penstante observacdo nos padrdes de
consumo de seus pares, 0s rapazes dao forte destaguodutos de tecnologia portateis, com
0S quais possam manter ou firmar suas imagens gusgu grupo. Notebooks, Palm Tops e,
principalmente, iPhone (campanha comercial no amomento das entrevistas) sao citados

com destaque.

O topico seguinte abordara a percepcdo dos merebtosvistados acerca das mudangas

em seus habitos de compra e consumo ao longo tmperstudado.

C.Como os jovens percebem possiveis mudangas em séudbitos e padrbes de

consumo?

Para a andlise dos habitos de compra e consumaafogarioritariamente, nas
interpretacfes das possiveis alteragfes entreses fi@é e pos-estagio, ou primeiro saléario, as
fases 1 e 2, que antecedem aquele momento (comeggagiar/ trabalhar/ receber proventos)
foram consideradas como uma Unica etapa, uma \&p quenor espaco de tempo decorrido
na segunda fase — A Transicdo, nao justificaria angds significativas. Os resultados
apresentados a seguir, concentram-se, portantomo@sncas ocorridas e baseadas nas
narrativas dos componentes do Grupo 3, ou prewestiesejadas por aqueles que ainda nao as
vivenciaram. A Figura 8 sintetiza as principaisacégristicas dos padrdes de consumo antes e

depois do estagio.
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Figura 8 - Habitos de Compra e Consumo

FASES 1e2

INICIO DA JORNADA

AN
AN
p +
pd } ATRANSICAO

« Forte participacdo da familiacomo provedores|

« Preco x qualidade x funcionalidade;

« Maiores gastos com saidas, roupas esportivas,
eletronicos;

« Admirando marcas caras;

« Desejando marcas de maior prestigio;

« Vendo poucas diferengas entre as roupas

[]

O JOVEM
PROFISSIONAL

» Passando a comprar o que j& gostava antes,
ndo podia adquirir;

* Menor preocupag&o com preco;

« Abandonando héabitos antigos;

« Dando mais valor as coisas que compra;

* Pensando no futuro;

» Melhorando o padrdo de consumo;

sociais.

» Passando a comprar roupas de trabalho.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mencdes referentes a maior participacdo da farodiimo provedora dos recursos para 0s

principais gastos é frequente entre os entrevistabls gastos se concentram, basicamente,

em saidas a noite para diversdo e na compra dagangis esportivas e descontraidas e dos

tdo desejados eletrbnicos. “Minha familia sempredeetudo que eu precisava e por iSso eu

ndo achei necessario trabalhar até o momento.” (E1)

Mesmo financiados por seus pais ou responsavesnsacao que fica aos ouvi-los € que

0S mesmos néo se sentem donos de nada e que, waz&ss seus sonhos de consumo séo

bem maiores que suas realidades permitem, apeseglativo conforto caracteristico das

classes de maiores renda. Os entrevistados E3dedePevem suas sensacdes: “O dinheiro é

do [meu] pai, ndo é meu.” (E3).

Assim, meu, eu ndo tenho nada, mas as vezes eudiniteiro (...) a maioria das
vezes, junto dinheiro pra viagem, essas coisi.H.eu tenho meu ténis. Eu tenho
meu ténis, eu tenho as minhas calcas, as minhaagpque minha avé me da. Eu
[também] tenho um Celta, que a minha avoé me demdi&?] (E2)
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A sensacao de falta de propriedade de seus berslaan desejo por marcas de prestigio
e mais caras, parece estimular esses rapazes elatemminado momento, quando se sentem
mais preparados para investir na fase seguinteuEnpgderdo experimentar a liberdade de
decidir suas proprias compras com maior autonoMi@o ansiada independéncia financeira
surge como uma oportunidade para atender a deaejugos represados e uma visivel

melhoria nos seus padrdoes de consumo.

Troquei meu carro. Acho que foi quando melhoroueupadréo de vida. Ganhei
mais independéncia e ai, peguei o carro que eraedpbavd (ele deixou para mim),
vendi o carro e consegui juntar um dinheiro e ca&inpm carro novo. (...) E
também, quando comecei a trabalhar (...) compgrinas roupas a mais, troquei
outra. E bom, as vezes, vocé ter uma variedadeufss mais novas. (...). Eu inclui
a Osklen. (...) E porque antes eu dependia de meshdje é o meu salario. Entéo,
como o meu salario € bem maior que minha mesadlanudei a frequéncia do
consumo, quer dizer, antes eu tinha uma cal¢a §@kkdgora tenho 5.

Mesmo aqueles que ainda ndo puderam experimemtaicx autonomia, descrevem essa
fase como uma conquista nova, apoiada na possilbdidie concretizar suas aspiracdes

materiais. Isso fica claro com o narrado por E3:

Vou passar a comprar coisas que eu gosto e ndeuwgtieha condigfes. (...) Minha
mesada nao chega perto do salario que eu vou gahloge em dia quando eu vou
numa loja e vejo la uma caneta que eu gostei, &euprimeiro se cabe no meu
bolso para depois comprar. Ai depois que eu gamtear salario, e [quando] eu
entrar na loja, se eu gostar de uma camisa, ndoriap preco, eu vou comprar. A
camisa que eu gosto geralmente tem um preco rdzc&v@esmo que eu nao
pudesse comprar antes, agora eu vOu comprar pofguepagar com 0 meu
dinheiro. Eu é que vou me virar, Sou eu que voupmiar para poder comprar
aquilo que eu quero.

Por outro lado, o fato de poderem custear seugodese independéncia traz também uma
maior percep¢do do valor das coisas que compraibitd$ée produtos usados e apreciados
anteriormente sdo substituidos por outros maisusdie a nova fase, sinalizando mudancas

mais profundas nos valores e nas atitudes dessassjoapazes:

Ah, calca social, camisa de manga comprida. Berfhda se eu vir agora eu vou
pensar duas vezes antes de comprar, porque ewsgsaono final de semana. (...)
Eu ndo vou mais usar na faculdade para ficar oirdé&ro. Ah, outros tipos de

produtos, tem que tomar cuidado, (...) mas voct @amprar porque ndo vai fazer
mais parte do seu dia-a-dia. Vocé vai dar maisgatenaos produtos que vai utilizar.
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Quando vocé esta estagiando e na faculdade, voatedéao aos produtos que séo
mais Uteis para vocé. Quando vocé esta s6 na &atrild tem tempo livre, vocé da
mais atencdo as coisas que vocé gosta. Ai vocénudando de foco, o que eu
preciso? O que eu gosto? Vocé tenta aliar [as cliaas]. (...) Agora quando vocé
esta estagiando, por vocé ter menos tempo e @is) dinheiro, e por vocé ter mais
responsabilidade, até por vocé estar amadurecandzém, vocé vai parar e falar:
sera que eu realmente estou precisando dissontara visivel que, quando vocé
comeca a estagiar (...) vocé tende a gastar comaaatela. Puxa, eu vou realmente
precisar disso? Eu vou gastar ndo sei quanto edufardecnologico, mas eu vou
usar? Porque além de vocé ter menos tempo, corjifalei vocé esta gastando o
dinheiro que é seu. Entédo vocé passa a dar maisa@lilo, (...) Quando o dinheiro
€ seu, quando é mais suado, vocé vai passar aaiavator. (E3)

Quando indagado se reconhecia em si 0 mesmo ramazamecou a faculdade alguns

anos antes, E5 responde:

Nao! Certamente ndo. Passei a dar valor a varisaque eu nem ligava antes. (...)
Porque [agora] eu comecei a ser preparado paraamera. Comecei a estudar e a
ver a necessidade de consumo que eu possa aeridadui para frente. Entdo eu
comecei a pegar as marcas, que tem excelentest@saaomecei a avaliar.

Como mencionado, parece haver uma clara metamorfesee momento da vida dos
jovens rapazes, quando de uma hora para outra, isEnesses por produtos e marcas,
principalmente, vestimenta e locais frequentadeslteram drasticamente. A primeira feliz
sensacao de realizacdo profissional, ao produaipsgprio dinheiro, somado a necessidade
de pertencer a um grupo mais maduro, materialnmeais independente e préspero, promove
mudangas no comportamento dos jovens, estimulandmt@estima e conduzindo-os a
assumir novos papéis sociais. Novos produtos passat@io, a fazer parte de sua lista de
prioridades e as marcas de maior prestigio soe@lcontexto profissional, assumem seu

papel de balizadores e demarcadores de fronteira.

Dessa forma, roupas mais juvenis, tais como bergsygierts e ténis sdo substituidos por
calcas e camisas sociais, ternos, gravatas e sapasocas antes idolatradas, como Nike,
Diesel, Osklen, Gap, Zara, entre outras, ficamimedas aqueles momentos mais parecidos
com o passado recente e encontram suas defindbesides de uso. Novas marcas, como

Ermenegildo Zegna, Armani, Tommy Hilfiger e Richgrdor exemplo, entram em cena para
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reforcar a autoimagem dos rapazes e auxilia-loscoastrucdo de suas identidades

profissionais.

No proximo topico, serdo relatados os resultaddslad com relacdo aos atores que

exercem maior influéncia e lhes serve como reféeaéme construcdo das suas identidades.

D. Quem, segundo sua visao, influencia suas percepgpatitudes e valores, e Ihes serve

de referéncias?

A literatura disponivel sobre o tema nos forneegad evidéncias sobre as contribuicdes
dos grupos de referéncia na formacéo das percepedleses, atitudes e no autoconceito e
autoimagens dos individuos, especialmente, na judenfase na qual as pessoas estdo mais
receptivas e vulneraveis a elas. Coerente coneratira, os dados obtidos nos trabalhos de
campo deste estudo, também, apontam para a fandgcolegas mais proximos como 0s
principais agentes de socializacdo e influenciadora construcdo da identidade desses
jovens, no contexto profissional. Pais, avos ¢ sesndo totalmente, surgem nas entrevistas,
com relativo peso, como os principais modelos fler&acia ou, quando menos, séo citados

como auxiliadores nas escolhas e decisdes dosgoven

A Figura 9 expde os grupos observados, com maidéeeia, neste estudo e seus reflexos
na formacdo das atitudes, percepcdes e valoresndsduos, afetando diretamente suas
escolhas profissionais, inclusive produtos e mailoasortante reforgar que a figura se limita
as contribuicbes observadas neste trabalho, coata®lao grupo de referéncia, e nao
consideram outros importantes fatores que compdennftuenciam o autoconceito e a

formacéo dos valores.
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Figura 9 - Grupos de Referéncia Observados e seugfiexos

| FAMILIA —
| | 070 CONGE G ATITUDES, ESCOLHAS
| COLEGAS ——> PERCEPCOES [¢&=— PRODUTOS
AUTO-IMAGEM
VALORES MARCAS
| ____________ |

LOUTRAS REFERENCIAS ju

Fonte: Elaborado pelo autor.

No contexto da vida profissional, a influéncia atdo pai ou avé como modelos a seguir,
ou a evitar, se faz presente, espontaneamenteaimiandas narrativas. Pode-se observar,
entretanto, que essas figuras como modelo de susesgestacam entre os respondentes dos
Grupos 2 e 3. Esse fato, mais uma vez, talvez émcexplicagdo na maior atencao dos

membros daquele grupo para os aspectos voltadaggarreira, 0 sucesso e seus modelos.

A historia contada por E5 nos deixa clara essarohgéo:

Quando eu era pequeno eu idealizava meu avo. oo eu vejo essas roupas,
eu meio que (...) refletem meu avd, que era umadigue eu admirava e que talvez
tenha influenciado minha escolha na profissao. Rar exemplo, meu avd era
totalmente metddico, ele tinha a camisa que comabicam a calca. (...) era todo
sistematico. Tudo impecavelmente controlado, t{dg. Meu avé, ele partiu do
nada. Vem de uma familia totalmente humilde, naofédeuldade nenhuma. (...) E
dai comegou a crescer na vida... crescer na vidascer na vida e... e virou
politico. Foi presidente do XXXX no Rio. E comegawirar empresario na area de
agronegdcio. A partir dai ele comecou a se vestisa forma, eu acho.

A forma orgulhosa com a qual E8 se refere ao papnhecendo-o como seu modelo de
sucesso é outro exemplo: “... eu acho de um borfispianal, que eu sempre tentei ser e
enxergar, foi muito o meu pai, porque ele sempreengnou. (...) E eu considero o meu pai

um cara de sucesso.”

A figura do pai é, fundamentalmente, importante prageréncias e escolhas das roupas e

marcas que compdem a autoimagem desses jovensfaamms profissionais de sucesso. E
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facil encontrar, na maioria das entrevistas, eléasemue sinalizam tais preferéncias e

modelos, tais como:

E5: Meu pai ja conhecia. Eu vim conversando com mbeque [ele] meu pai joga
ténis, ele anda com cal¢a e short da Wollner.Mocg vai nessas lojas de roupa que
seu pai compra essas roupas mais classicas maasssdc.) Meu pai sempre ia
nessa loja para pessoas mais velhas, essas caousa#s. Essas roupas que a gente
usa no dia-a-dia do trabalho, camisa social, untaacial, sapato social. (...) Meu
pai! Porque meu pai [usa]Lacoste. (...) ndo é tassizo, mas tem um suéter dele,
(...) que eu acho legal, que eu me lembro do meu pa

E7: Boa marca? E, sei l&. Uma marca que meu paipasexemplo, que ele ache
boa... (...) Ah! Tém varias. Tem a Zara. Tem 4 &.Ralph Lauren (...). Eu saio,
normalmente, eu levo alguém; ou meu pai ou minha p#a sair comigo. (...) E
camisas 0 meu pai compra muito nos EUA, também ipara (...) Muitas camisas
que eu trabalho hoje em dia, eu herdei do meu Krai.dele e eu peguei, ndo
comprei todas.

E8: Todos 0s meus ternos séo da Casa Alberto. iddaspor escolha do meu pai.

Por que ele sempre comprou la. (...) A Ralf Laufer), desde crianca eu vi 0 meu
pai usando. Pessoas mais velhas e sérias usartdo. $&mpre associei a eles. (...)
chegava em um restaurante, meu pai com 0s amides efavam todos com o

cavalinho.

Nem sempre, entretanto, os jovens tém em suasdamimodelo que aspiram ser. Nesses
casos, parece haver uma transferéncia naturapp@ale amigos mais préoximos. O relato de

E4 sinaliza essa observacéao:

E4: [Como referéncia de sucesso] tem pais de amigas. Meus pais, médio. (...).
Mas, pais de amigos meus, principalmente. (...giRoreles [seus pais] ndo séo
assim: “Oh! N&o sei o que, que o pessoal olha a$simpossa dizer]: Caraca,
sensacional! Esses ai se deram bem na vida mesr®maP pessoas acharem isso
(...) talvez [se eles tivessem] ganhado mais dinhgi.) e todas as demonstracdes
gue isso permite. Mas, em termos de [parecer] bharedsdo assim, pras outras
pessoastalvez, mais dinheiro. Diferente [se] comparar aoeus amigos. Eu tenho
[muitos] amigos que tém mais dinheiro ai... é ohistdria.

As influéncias da familia comecam bem antes, jAnmeso momento da escolha da
carreira. A maioria dos rapazes entrevistados ctangwbre a participacdo ativa da familia
ajudando-os naquela fase de davidas: “Minha mamraada em Administracdo. Entdo por
isso ela conhece véarios administradores e eu cesnvéo com eles e tal, na verdade eu
comecei aqui na faculdade, em Administracdo, pasaalisso.” E4; “Meu tio trabalha [na

area] e ele me orientou no seguinte: se € o qu& guer (...) ndo seria nem o caso de tentar
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transferéncia para a XXX ou qualquer outra. Ser@nBmia na XXX, mesmo.” EG6;
“conversei com 0 meu pai bastante e ele falou:p&aa a XXX. A minha irma estudou na

XXX também e se formou um ano antes de mim.” ES8.

A histéria narrada por E9 também ilustra essaqpatao:

Ai meu pai ja era da area da Engenharia e iss@podifacilitar profissionalmente,
para contatos e tudo mais, (...). Comecei a estdar o ciclo basico. Eu ja tinha
estudado fora do pais, estudado nos Estados Useitoseses efrigh school, ai eu
gostaria muito de ter a oportunidade de ir 14 plra, para poder ter certa
independéncia. (...) Fui para la, meu pai [a ppia¢ifoi contra. [Depois de um ano e
meio], conversando muito com minha familia e de@d@@om a situacdo que estava
Ia, achei que era muito para arriscar ficando rsiad®s Unidos. Decidi voltar para
0 pais e seguir meus estudos em Engenharia. Chegand primeira coisa que fiz
foi comecgar logo em um estagio. (...) Ou seja, §&av@ um pouco ali como
profissional de Engenharia, trabalhando na aremnfio estagio e realmente nao
estava gostando. Ndo me motivava, ndo estava bambém ndo estava
conseguindo dar aquela passada final para comérarathar mesmo, mais pesado.
Estava desmotivado da Engenharia. Ai eu conversai meu pai e ele me deu a
oportunidade de vir para 0 XXX. Foi a melhor cajse eu fiz, sem davida alguma.
Foi optar realmente por vir fazer Administracao.

Os colegas de faculdade e outras referéncias, amgnos significativas (pouco
mencionadas pelos respondentes), também demonstexarcer um forte impacto na
construcdo do autoconceito e da autoimagem, cowpfsgionais, do grupo estudado. Como
esperado, 0s jovens sdo bastante sensiveis a mpiaideus pares e, mesmo negando em
alguns casos, demonstram uma forte caracteristiceolibervacdo mutua nos modos,
comportamentos, estilos, pertences, incluindo nsare@ outros aspectos, sempre se
comparando, buscando se inserir e pertencer ao gilagueles com o0s quais mais se

identifica.

E1l: E como eu vejo alguns alunos da minha salanfageconversando durante a
aula, eles néo estéo levando muito a sério peleqgestou vendo.

E2: A [condicdo] financeira das pessoas daqui, i miéerente. Todo mundo que
vocé vé parando aqui na frente, tem que parar @m ¢...) com uma BMW. (...)
Todo mundo aqui vem pra faculdade, como se fossemprshopping.

E3: Eles [os estagiarios] tém mais preocupacaas Edevestem, visivelmente, de

maneira melhor. Mas, anda com estilo, anda arrurthadimas nao deixa de ser um
jovem.
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Como colocado por E8, referindo-se a mudanca d® egte tanto os rapazes como as

mocas experimentam ao longo do curso de gradudcdocomecaram a trabalhar, ai

comecaram a ir sempre mais arrumados. Os meninpsafn muito esculachados. (...)

deixaram de ir de short (...) e ténis. Passaransaa calca e camisa social. (...) Mulher

também, elas iam de calca jeans e camisetinhaaAgotoda de salto alto.”

Esse senso de observacdo, comum a todos os gogudisima a preocupacao constante

dos jovens, nessa fase, em se balizar pelo medo €eps pares.

Mesmo ndo admitindo muitas vezes seu envolvimeoito marcas chegando, em alguns

casos, até a mencionar: “Eu ndo ligo para marda8), (‘Acho mesmo uma futilidade”,

“Nunca lembro o nome das lojas onde costumo corhffal); os jovens demonstram ter um

vasto conhecimento sobre as marcas que sao usadssug pares e por eles mesmos.

E3: Armani e Osklen, para mim, s@o coisas 6bviagen@esta estagiando (...) ja
comeca a vestir um Armani, (...). E quem nao estagendo, vai para a Osklen
compra uma bermuda, compra uma camisa. A pessoa gmialmente, esta
estagiando compra um Armani, compra um Montblanas ldl pessoa que ndo esta
estagiando, tipo eu, compra na Osklen.

“Eles usam calca da Diesel, roupa da Osklen, eral,gerténis da Nike. (...) E depois,

guase todo mundo l4 usa camisa Aviator para podealalhar. Alguns outros usam Ralph

Lauren.” (E6)

“Trocou a camisa Osklen pela da Aviator, a cal¢ceDdssel pela da propria Aviator ou

Richard.” (E7)

“Na verdade, o meu grupo, eu vou te falar, o grdpgessoas que eu ando meus
amigos, eles gostam muito de Diesel, usam Diesetaraca. (...) Eu ndo entendo.
Eles amam Diesel, amam Armani, (...) acham Armacekente. Acham que Armani

€ o que ha, o que tem. (...) Eu acho que é pordnthacional. Vem la de fora,
vem da ltalia. Da um status, todo mundo ter Diesgl Armani. E eu? Eu nunca
gostei! (E8)
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Outras referéncias como professores, amigos maisnpos e veiculos de comunicacao
foram muito pouco citados pelos respondentes, moafido a preponderancia da familia e

dos colegas da faculdade que se encontram na negapaaou momento de vida.

A significativa suscetibilidade que a opinido dagros exerce sobre os jovens, além da
constante comparacédo de seus valores e atitudeosala terceiros e a necessidade de se
inserir e se sentir pertencente aos grupos almejttobém foram avaliados no contexto

desse trabalho. O topico seguinte transcreve asijpais observacdes naquele sentido.

E. Como os jovens descrevem sua relacdo com os outfpares) e a necessidade de serem

reconhecidos e aceitos como integrantes desse ngugpo?

Sendo esse um topico de reconhecida importanceideando-se 0 impacto ja sinalizado
que as relacdes entre os pares causam na constiag;éentidades dos jovens, os resultados
referentes a esse questionamento foram tambémvglidds em conjuntos distintos, mais
uma vez, com o intuito de facilitar o entendimenBuscar respostas sobre como os
individuos estudados percebem as verdades dosspotioseja, “0 que eles acham que os
outros acham?” constitui o objetivo analitico dom@iro conjunto de dados. A importancia
superdimensionada que a opinido dos outros temebesae o0 sentimento de querer e poder a

pertencer almejado caracterizam o segundo e terseliitens desse topico, respectivamente.

a. As verdades do outro. O que eles acham que agros acham?

Desde muito cedo os jovens ja trazem suas percepg@speito da forma como enxergam
o mundo, baseados nas verdades sociais espelleslasrdades dos outros, ou seja, naquilo
que eles percebem serem as opinides dos outragjando menos, as visdes que as demais

pessoas tém da vida e através da qual vao julga-los
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O sentimento de progresso e conquista constant@ éatd que aparece com relativa
frequéncia da entrevistas, somado a percepcdo ae tgdos querem também o

reconhecimento social desse progresso.

E1, mesmo no comeco de sua jornada, ja afirma:d3@$s pessoas querem conquistar

prestigio.”

Imaginando uma situacdo hipotética, E2 sinaliza essessidade de conquista dos jovens

e as decepcOes inerentes a possiveis perdas:

Eu gostaria de ter uma BMW. Acho que todo mundaigue.). [Agora imagina]:
Eu vou [a uma reunido] com uma caneta (...) vista@ pra executivo, mas nao
muito cara (...). Ai, vocé ta com uma Montblandsaamais cara. (...) [Nem] seria
necessario, mas € por puro ego, assim. [Vou perigéx] quero ter, vou conseguir,
eu gostaria de ter uma Montblanc [também], entehdaino que (...) a maioria das
pessoas pensa assim. (...) Porque, se vocé terthormreomo é que vocé vai querer
voltar atras e querer uma coisa pior. (...) Ache gl@ comeca a se contentar s6 com
coisas melhores. (...) Entdo, eu acho meio dificiia pessoa que tenha uma
Montblanc, querer trocar (...) por uma caneta rbargtinha. (...) E por isso que as
vezes o profissional que falha (...) fica malucssim, tipo: “Eu tinha uma vida
assim e [agora] ndo tenho mais”.

E continua: “Eu sou simples, mas gostaria de tetaque mais de classe, assim. Ter um
BMW, uma (...). Acho que todo mundo quer. As pesspg Vao se encontrar comigo, sei |4,
um toque mais (...) tipo, de classe, um pouquirtnpatler. [Todas] as pessoas, as vezes, tem

isso também” (E2)

A busca por prestigio e destaque no meio socialpéan aparecem nos discursos dos
integrantes do Grupo 2. E3 é enfatico ao afirmar Quma pessoa que vai sair, usa um terno
com uma Montblanc, (...) € obvio que ela quer s#ada e é obvio que ela quer que as

pessoas percebam que ela ndo é qualquer um@uge. ¢la é o topo da piramide.”
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A preocupacdo com o reconhecimento e a admiracéial st manifesta também em
discurso daqueles que estdo mais préoximos do dioslcursos e ja estagiam ou trabalham.
“Po6! Vocé? Cacamba! (...) t& novinho assim, seielq,..) [ja trabalhando] no banco tal...

BMW, tanto. P9, esse cara ta sabendo ganhar dinh&(E6)

A imagem de bem sucedido na vida parece ser n@ionaometa coletiva dos individuos,
mas, mais que isso, uma condicdo de sobrevivémcr@aeaio social, muitas vezes percebido
como cruel nos julgamentos, mas, principalmentepccaima barreira com caracteristicas
excludentes a ser transposta. Passar para 0ss agsa imagem de sucesso ganha uma
conotacdo de vital, principalmente no mundo compama segundo o0s entrevistados. A

passagem descrita de um trecho da entrevistactaitiaE4 nos aponta essa possibilidade:

Passar pros outros [a imagem de sucesso]? Olhajumolo dos negdécios, com

certeza [é importante]. Enfim, ndo sei pra um lgolopor exemplo, vai ser um

negécio tao [vital]. Alias, eu diria que ndo, n&a ser tdo chave. Mas, tem a ver
com esse raciocinio que eu tava falando de (filjnea cara quando vai te contratar,
ou estéa lidando com vocé, ele tenta enxergar issuceé. Se vocé é bem sucedido
ou ndo, que tem a ver com competéncia, enfim. Baw gue eu acho que é
importante no mundo dos negdcios.

Indagado sobre possiveis sinais que as pessoawal®uscam para criar uma imagem
sobre o profissional, o jovem responde: “Primein@lato das outras pessoas, as pessoas, as
pessoas estarem contando, (...) o cara ta lagv@rsmovido, que ndo sei o que, ta fazendo a
maior grana. Segundo, realmente, bens, claro! Enfimcara tA& com um “relojao”

sensacional.” (E4)

Essa preocupacao em “achar” que as pessoas buasamutras os sinais de sucesso como
forma de um pré-julgamento ou pré-selecéo, levyavams a supervalorizar a importancia da

construcdo de sua imagem. O grupo afirma acrediiaras pessoas, de um modo geral,
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buscam nas posses e marcas consumidas pelos esBes sinais de sucesso, status e

competéncia.

E9: “E as pessoas usam isso como forma de quesasgsea reconhecam como alguém

que usa aquilo porque trabalha para ter aquilorapto, € bem sucedido.”

E4: “Mas eu acho que é isso, vocé acaba julgandpauquinho as pessoas pelo que elas

estdo vestindo, de repente status social um pouco.”

Merece destaque a colocacao direta do entrevigiadao afirmar:

As pessoas veem o profissional pelo que ele ggnhaSe ele ganha bem é porque
ele € um bom profissional, e se ele ganha mal gugoele € um profissional ruim.
Entdo, ao invés de vocé usar uma marca qualquendo vai ser um marketing
legal para vocé, entendeu o0 que eu estou dizendpAt para aqueles que nao
gostam as coisas funcionam assim. Até quem naa gestnarcas e nao da valor a
isso, acaba funcionando. Porque, eu até posscesersbcedido, mas se eu morar
num (...) se eu tiver dinheiro, mas ndo demonspuartenho, as pessoas vao pensar
o que? N&o é dinheiro no sentido de que vocé éalmrepNao € isso. [Mas] ndo vao
me ver como uma pessoa bem sucedida.

b. Superestimando a opinido dos outros

A preocupacao dos jovens com a opinido de outresops € descrita em profundidade na
literatura dos mais diversos campos de pesquida.tiadbalho, longe de querer contestar ou
reforcar esse aspecto ou caracteristica daquelic@dimita-se, nesse contexto, a ilustrar
com trechos das entrevistas, sinais claros quearowrh essa preocupacgdo. Seguem abaixo

alguns exemplos retirados das narrativas:

El: “Mas, ai a pessoa vem com uma roupa (...) goeseja, assim, de marca. Tem muita

gente que repara nisso.”
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E2: “N&o é muito agradavel, né? Pra mim néo faarelifca. Desde que nao individualizem

a pessoa, tipo, deixem a pessoa no canto, pradrtiranquilo.”

E3: Obvio que ganhar bem é consequéncia de ser &aadido. Mas o
reconhecimento é a certeza das pessoas confiarguenmcé faz, confiarem no seu
taco. Por exemplo, chegar e dizer: eu tenho unefr@qui, entrega na mao do E3
gue ele sabe encaminhar, ele vai saber dar odei® e vai saber fazer, a gente
confia nele e tal. (...) /O ganhar bem é conseqaénc

E5: E, porque, a gente ndo sai sozinho, assinn@venta por cento do que a gente
€, a gente é porque a gente tem personalidadejte gen carater, (...) mas muita
coisa que a gente é e ndo sabe, sdo o que os falasentre eles. (...) A gente

pode ter uma imagem nossa de um jeito, mas ossoptrdem imaginar: "ndo, essa
pessoa é totalmente diferente do que ela se imfagina

Questionado sobre a importancia de ndo parecersmwgmos outros, E3 responde:

De certa maneira é. Porque vocé vai estar no meiodo mundo te acha inferior.
Vocé acaba que se sentindo meio inferior. Se véc@chegar, e mostrar, vai ser
meio f(til, mas é a verdade. Se vocé chegar num@de de amigos, para fazer um
trabalho, esta todo mundo trabalhando, esta todambem vestido, e vocé chegar
como eu estou aqui agora as pessoas vao olhavpega (...) Que nem vocé [ir]
numa festa, esta todo mundo vestido de gala, ecluagar la de cal¢a jeans e blusa
pélo. Vocé nao vai se sentir bem porque os ouiosazer vocé ndo se sentir bem.

c. O sentimento de pertencer a um grupo

De uma forma geral, o ato de pertencer tem umfgigdp importante na relacéo entre
as pessoas. O que mais chama a atencao neste, estirdtanto, € a quase exclusividade
de dados extraidos do Grupo 2 a respeito dessatanp® topico. Cabe aqui lembrar que
0s integrantes daquele grupo sdo justamente osigoma fase de transicdo em que,
possivelmente, esse aspecto ganhe certo destalpuenpmento de maior exposicao e a
maior vontade de passar para o lado daqueles gtrabgalham. Como as entrevistas
giraram em torno do tema central do trabalho, atcogdo da identidade profissional, é
possivel que os integrantes do primeiro grupo astenais preocupados com o0 grupo da
faculdade e percebem o outro universo como aindpauno distante de sua realidade. Os

jovens que compdem o terceiro grupo, uma vez jdotggassado pela transicdo e se
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inserido no grupo almejado, podem se mostrar melsxados acerca desse aspecto
naquele momento. Em outras palavras, parece havempotencializacdo do sentimento e

da necessidade de pertencimento na fase que amt@estrada no mundo do trabalho.

A contribuicdo trazida por E3 nesse sentido é bestdara e rica em informacdes:

Porque eu acho que as pessoas sentem muito agr@ssfentdo] elas tém medo de
serem excluidas por ndo estar inseridas num centixttrabalho (...). Vocé vai

chegar numa roda de amigos, se vocé age daquile [g@] veste daquele jeito,

vocé tem mais probabilidade na cabeca das peshoasy aceito, de conversar com
as pessoas, de falar bem. (...) Vocé foi aceitoapoele grupo. (...) Agora se todo
mundo se vestir igual, e vocé esta chegando nafpgde agora, vocé vai acabar se
adequando a ele, se vestindo igual a ele. (..f).eRemplo, se eu tivesse numa
reuniéo de trabalho que todo mundo pudesse irdeedb jeito que quisesse, eu iria
com a minha camisa polo. (...) Mas por saber qtée teso mundo ali vestido de

terno, gravata e vocé entrando ali diferente, ateam te influenciando. A partir

do momento que eu passar a ir de terno, eu naseron [E3] que eu queria ser, vou
ser o [E3] que as pessoas me veem, entdo por usseeevisto daquele jeito. (...)

Vocé acaba se vestindo para os outros, e ndo Sadepara vocé, usando marcas
gue 0s outros reconhecam e ndo que vocé gostég pessoas te influenciam para
ser aceito. (...) Vocé tem que usar tal marca [Porque] se vocé usar mais ou
menos do que tal marca, vocé ndo vai ser aceitocéMem que usar essa ou
semelhante, ai vocé passa a ser vem aceito no.drup®ara vocé poder pertencer
ao grupo, vocé se modifica.

Tentando extrair o maximo de informacéo do rela&da, questionei o entrevistado sobre
as razdes pelas quais isso se torna tdo imporsegando sua Gtica, no contexto dos grupos

de trabalho, e o entrevistado explica:

(...) Porque, hoje em dia, vocé sabe tem muito ortvi odo mundo fala: network,
network, network. Se vocé for um cara [excepcionalfrabalho e vocé chegar (...)
la diferente de todo mundo na maneira de se vestijeito de almocar, no jeito de
ter, vocé ndo vai ter tantos amigos ali. E se @garema oportunidade para vocé,
eles ndo vao te chamar sé porque vocé é o [exeefi&les vao chamar o outro
porque eles conhecem o outro, porque o outro faesma coisa que eles, porque o
outro come a mesma coisa que eles, porque consongsm@a coisa que eles. Esta
mais inserido naquele contexto. O outro, emboraseje o cara, seja [excepcional]
naquilo que ele faz, ele vai estar excluido. Aipalb momento que ele esta
excluido do grupo, ele vai estar excluido das ap@tades de trabalho.

Segundo o comentario acima, fica claro que, segandsdo do entrevistado, € importante

que se crie um elo entre o individuo e o futurgpgrao qual vai pertencer; elo esse que,
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metaforicamente, poderia ser associado a um esirigootecdo, uma cerca dentro da qual,
os individuos pertencentes e inseridos em selelipriitegeriam e se ajudariam mutuamente,
facilitando seu desenvolvimento e suas conquigiasomo um pacto de ajuda e protecdo
mutua entre os membros, que garante beneficiosesquee seguem os modelos de conduta e

concordam em manter as regras e a imagem do grupo.

Uma vez conquistada a confianca dos demais e ttodde pertencer ao grupo; segundo

E3, existe a possibilidade de se relaxar um pouwastar a ser a ser vOcé mesmo:

Vocé tem que saber onde vocé esta se inserindugong maioria das vezes, a
marca, 0 que vocé usa, o que vocé consome é uma fiter vocé criar um link entre
onde vocé esta entrando e 0 que vocé espera damisda 0 que vocé quer ser ali
dentro. (...) Ai, a partir do momento que vocé esitro do grupo, vocé tem uma
liberdade. (...) Por exemplo, eu estou dentro dmpayrai eu estou consumindo as
mesmas coisas, tudo igual. Ai se eu estou ja algumpo naquele grupo, e as
pessoas ja me conhecem, se eu quiser mudar umipbageu acho é mais bem
aceito, do que uma pessoa que entrou, ndo mosieé gyual (...) ela vai ser menos
aceita do que eu que ja mostrei que sou igual fotas mesmas possibilidades de
todos. (...) Entdo é necessario que vocé seja jgal vocé ser bem sucedido.(...) E
0 inicio de uma introduc&o dentro do grupo. E camdosse um estagio, vocé entra
no grupo, ai vocé tem que mostrar que é igual a todndo, vocé tem o que todo
mundo tem, vocé comprar o que todo mundo tem, gonéome o que todo mundo
tem, vocé é igual a todo mundo. (...) Ai depoisuilagas pessoas reconhecem vocé
dentro do grupo porque vocé € igual a eles. Dafisg® vocé passa a se mostrar um
pouco mais, ser do jeito que vocé €&, porque vod@&jé o reconhecimento dos
outros. Entdo vocé ja teve o que vocé queria. \&ic&e vestiu daquele jeito, sé
consumiu porque vocé quis ser reconhecido.

Toda essa narrativa me levou a questiona-lo sobbealgpossibilidade de voltar a ser o
mesmo [E3] de antes, depois de ter conhecido,dwatae adequado as novas regras do novo
grupo. O entrevistado, depois de afirmar ndo tes@do nisso antes e sinalizando concordar
com essa dificuldade, respondeu: “Eu ndo sei. Excanparei para pensar desse jeito, [mas
acho] que vocé acaba sendo vocé mesmo. Vocé pasaoaitra pessoa por estar naquele
meio? N&o! [Vocé] volta a ser vocé mesmo, mas cdgunsas alteracdes. E, pode

misturar...”. (E3)
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Essas ultimas colocacfes nos remetem ao carateapente, continuo e, com certeza,

inconsciente, da construcao das identidades noddnds.

O topico seguinte avalia o aspecto da formacédo ulairmagem desses jovens como
profissionais, buscando identificar suas projegfentais no contexto de seu futuro universo

de trabalho como executivos.

F. Como os jovens definem sua autoimagermomo profissionais? Como a posse de

determinados bens os ajudam a compor essa autoimage

As descricbes das autoimagens extraidas das thassias entrevistas respeitaram o
momento da experiéncia profissional pela qual paada um dos integrantes das trés fases
analisadas, ou seja, percebe-se, claramente, unnalnareocupacédo dos Grupos dois e trés,
mais concentrada na etapa do estagio, apesar domsasn¢éambém ja sinalizaram suas visdes
sobre seu futuro mais longinquo. Os membros deitergrupo concentram sua imaginacao
em uma etapa mais concreta e real. A Figura 10utre esquematizacdo com 0s principais

aspectos observados nos grupos.
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Figura 10 - Autoimagem Profissional

O JOVEM
PROFISSIONAL

) Se imaginando um estagiario
Auto-imagem no

Curto Prazo

Conduta mais séria, atitudes adultas
: | Tendo que se virar. Engolindo sapos.

A aparéncia importa. Roupas mais formais, se vastinor, marcas mais famosas

Imaginando o ambiente I

Ganhando bem, tendo sucesso e investindo na imemarbens e marcas

Auto-imagem no
Longo Prazo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao se imaginarem na sua futura e, em alguns caso$o proxima, fase de estagio, os
jovens dos primeiros grupos investigados apontara gancretas mudancas nas suas formas
de ser e de se portarem no novo meio social. Qipsdjovens, como ja mencionado em
etapas anteriores dessa analise, assumem queaseeer@rnar mais sérios e passar a tomar

atitudes e decisGes mais adultas. “Estagiario née fevar as coisas na brincadeira, tem que

levar a sério”, diz E1.

Curioso observar também a preocupagdo com o fatterden que passar a “se virar”
sozinhos, muitas vezes “engolindo sapos”, no novbiente percebido como mais formal. E2

coloca: “vou ter que ter mais jogo de cintura {togé vai ter que se virar, engolir sapo e

dancar conforme a musica.”
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A essa altura, ja ndo nos causa surpresa a ansiddatbnstrada ao se referirem a imagem
e a suas aparéncias; nesse caso, ndo mais umsiagelde dos dois primeiros grupos. Essa
preocupacdo se mostrou real entre todos os eri@oss como ja sinalizado. Apenas
reforcando, com a colocacéo quase infantil de &dresentando o jovem mais junior: “... ali,
eu vou ter que ir com uma roupa mais formal, ngd Tassim, (...) camiseta de manga
comprida, aguelas que tém botbes.”; a mencao aniscde E3, representando o jovem na
transicéo, quando diz: “Obvio que vocé muda o sia fle se vestir. (...) [Afinal], vocé esta
numa empresa’; ou ainda, a colocacao quase pretuwsade E7, como integrante do ultimo
grupo: “[Trabalhar com uma roupa Renner?] Hoje @ammho! (...). Acho que mostra falta de
capricho (...) de vocé andar meio largado. Vocé&pdd comprar uma melhor. E importante

para um profissional ter uma boa aparéncia.”

A mente “viaja” quando se imaginam os ambientesat®lho com cenarios de escritorios

individuais, salas de reunido e possibilidadesiagens para realizacéo de futuros negocios:

Uma sala s6 sua, um computador, uma cadeira envapée se sinta confortavel,
tenha apoio total, assim. Uma secretaria (...), pessoa que possa te auxiliar, que
seja sO seu, vocé possa ter uma agenda que edmiel Muitas decisfes que eu
vou ter que tomar. (...) Um cenario que eu vi) éra muito espacoso o lugar onde
[eu] trabalhava. Tinha coisas que [eu] gostavadd&npra mim poderia ter (...)
guadros de animais. Poderiam ter também telas amatro mercado. Aquelas telas
de plasma, assim, mostrando como que esta o mergalta diretamente a bolsa.
(E2)

Meu ambiente de trabalho, que eu imagino, [tem] umesa, uma sala, mas com
muita gente, ao mesmo tempo trocando ideia em dalagunides como essa. Eu
pretendo ter uma mesa [sO sua], vocé vai ter unpatador. (...) Ah, no ambiente
de trabalho eu imagino que tenha um superior, aegunho que da satisfacgdes,
apresentar dados. Ja la em cima, eu vou ter sulol@, que eu vou poder, nao
mandar, porque ndo vai ser necessario. E o pracgssque vdo ter pessoas
subordinadas a vocé. (E5)

O investimento na imagem pessoal €, de fato, osqudestaca nos discursos dos jovens.
Essa consciéncia da prioridade de se investir regem perante a sociedade, ou meio

empresarial, € narrada com naturalidade peloswstiidos chegando, em alguns casos, a

reconhecer a ostentacdo como um fato previsivadrmal, apesar de algumas criticas da
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propria cultura que, muitas vezes nos cobra seunagdativo e vergonhoso. Na conversa com
E5, esse chega a confirmar: “O normal é mais o/iddo que ostenta. Eu néo td pegando no
lado pejorativo. Eu [sei] que essa palavra “ostetéan uma denotacdo pejorativa, mas nao to
criticando. (...) O cara faz o que ele quiser dneiro dele. Mas, tem muito a ver com marcas

realmente (...) e eu acho importante mesmo.”

O préprio entrevistado propde uma sequéncia cipica explicar a forma como acha que
as pessoas pensam e tiram conclusdes sobre mnala@nto de marcas, produtos, imagem,
competéncia e sucesso. Segundo ele, existe umaagssnldgica e direta sobre essas coisas,
ou seja, passando uma imagem de competéncia parapaissas e outros profissionais mais
experientes, através de suas posses e marcasivimundconsegue arranjar emprego com
maior facilidade e crescer na sua carreira. Com ganha mais dinheiro que o permite ter
novos e melhores bens e consumir marcas de maistigio, que irdo reforcar sua imagem de

sucesso, consolidando cada vez mais sua imageongeetente.

A figura 11 resume essa logica proposta pelo estezlo.

Figura 11 - Competéncia, Bens, Marcas e Sucesso

VERES U= REFORGAR A
IMAGEM DE CONSEGUIR GANHAR
comMpeTENCIA [ TrRaBaHo ]  oinveiro  [PP{CONSUMIRMARCAS|=  |MAGEM DE
DE PRESTIGIO S ——
F ¥

Fonte: Elaborado pelo autor.

A posse e 0 consumo de bens e marcas como sinaisdeista, sucesso e prestigio social

mostra, portanto, sua face na sequéncia logicaptap
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O passo seguinte busca entender com um pouco mdetalhe os significados atribuidos

ou percebidos nas coisas e em algumas das marisasitadas pelos entrevistados.

G. Que significados os jovens atribuem aos bens e mascutilizados para compor sua

autoimagem?

a. O significado das coisas

Depois dos comentarios positivos e invejosos do®®suos bens sao citados, literalmente,
como o segundo sinal de sucesso de um executiyo@E5ostos e desejos dos executivos do
sexo, entretanto, parecem ndo ter se alterado magailtimas décadas, apesar dos enormes
avancos sociais e tecnoldgicos. Carros, relogatas, ternos e roupas sociais continuam na
lista como os primeiros bens desejados pelo pubksse universo. Esses objetos, quando de
origem reconhecida e, preferencialmente, carossfeeem para seus usuarios um status

almejado e, segundo eles, importante no mundo>dE1Bv0oS de sucesso.

Segundo E3, ndo obrigatoriamente, um terno signifjoe a pessoa esta no topo da

piramide, afinal:

Qualquer um pode ter um terno, hoje em dia. Pangacampressdo tem que ser
caro. E uma forma de mostrar que vocé é bem sumestiah [precisar] falar. Tipo,
as pessoas quando te olham com certa marca, peassencara ndo tem dinheiro a
toa! Se ele esta vestindo um terno que vale queittop, mil reais é porque ele tem
dinheiro, e se ele tem dinheiro é porque ele theblastante, ele trabalha bem.

O entrevistado E4 concorda que as roupas sao iampest na composicao da imagem do
individuo e afirmar: “Pra roupa tem mais a ver canimagem que eu passo, estilo etc.
Depende de cada tipo de produto, o que eu esplE® flém celular] também passa, mas pra
mim n&o é tdo importante (...), ndo € o primeiém asta no topo. Roupa sim. Roupa ja é mais

importante.”
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N&o s6 as roupas, mas também carros, rel0gioggengaajudam a compor essa imagem,

tornam-se fortes objetos de desejo dos jovens eapaz

Ah... sei l4, um Rolex, (...). Isso seria mais algonque é até dinheiro demais. E,
enfim, carro, légico, com certeza! Estar viajand® anundo, a vontade. Enfim, o
guanto o cara pode gastar, com certeza, légicon éndicativo do quanto ele esta
conseguindo ganhar agora. Mas, ndo se limita a(is3oMas, com certeza, um

carro com... sei l4, uma BMW, uma Mercedes, um Audaté um esportivo, com

certeza € uma coisa que impressiona... (E9)

Um ponto que merece destaque nas colocagfes desistatdos, principalmente nas dos
mais juniores € a mudanca simbolizada pela trocamdahila, diariamente usada na

faculdade, pela pasta, ou mala de executivo, cemmeesmos se referem ao objeto.

El: “Depois que me formar na faculdade, ndo tensmarque ir de mochila, ja que ndo
tem que carregar caderno, livro e por ai vai. Talea carregue [0 notebook] numa pasta,

dessas para executivos”.

E2: “S&o as [coisas] que VOCcé Vvé que os executisam (...). Eu tenho um colega que tem
uma pasta (...). Ele poderia muito bem estar usamda mochila porque ele [sO] carrega

caderno. (...), mas ele vem com a pasta para parege adulto, para se mostrar mais.”

E5: “As pastas, as pastas... Aquelas pastinhds.cdfregava aquelas pastinhas de couro
bonitas. Obvio que eu ndo vou continuar usando es&hila, porque vai... até que da para

usar (...) até os trinta angs) Mas [s0 da] para vocé usar num momento informal.”

b. O significado das marcas

Mesmo sob o risco de ficar repetitivo uma vez gue varias partes desse capitulo ja ficou
evidenciado a importancia das marcas no contextol@do, vale aqui elencar os comentarios
e citacdes expressadas pelos jovens entrevistagos eonfirmam o estreito relacionamento
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gue aqueles mostram ter com as marcas; como dkysdem os sinais deixados por algumas
delas e, principalmente, as associacfes que fapemas que lhes sdo mais caras e com
aquelas que lhes servem de desejo de consumodari@s elos simbodlicos com seus

autoconceitos e autoimagens. As crencas e atipasvas com relacdo a marcas podem ser

exemplificadas nos relatos que se seguem:

Acho que a marca traz isso pra pessoa. Esse tedimado, do tipo: “batalhei,
cheguei, t6 aqui, tenho conhecimento, sendo n&@oia@stqui” (...) Mais ou menos
isso. Ou vocé tem uma marca porque quer passardofisticacdo ou alguma coisa
assim. Eu acho que as marcas, elas emanam o desp@ssoa de chegar la pra ter
[mais] marcas, entendeu? Elas ja se posicionamaAirse posicionou, la em cima:
“Eu quero ser dogops’. (...) Eu vou querer passar essa sofisticacdo,utea
Montblanc, um Armani. (E2)

Nesse aspecto eu valorizo bastante marca. (..9ddaue sdo associadas ao topo da
piramide. (...) Chegar alguém e: “ah, eu tenho Bhone”, ou vocé chegar e: ah, to
usando uma camisa da Diesel, do Armani. (...) Tertas marcas que [te] saltam
aos olhos. (...) Vocé vestir certas marcas de ro&ipaostrar, para quem trabalha é
obvio, que vocé tem um certo reconhecimento. (E3)

Mas pra roupa, por exemplo, marca € uma paradariamge. porque vocé para e
pensa: “ah, eu quero comprar iSS0 porque issoassigr uma imagem daquilo”, (...)
ou, por mais que seja inconsciente, vocé vai asdoipor propaganda, enfim. Mas
eu acho que faz parte do jogo mesmo. E como, erdimadoro essas teses
antropolégicas assim. (...) Resumindo a histérigii® eu t6 dizendo é que o fato de
vocé usar certas marcas me ajudam a inferir qué éacna pessoa de sucesso. (E4)

E5: “Uma marca por tras € uma imagem que foi cofddr (...) Claro que gosto de
marcas, consumo marcas e admiro marcas que s (cgraas nao taxar isso como uma

necessidadé...) Acho que tem momentos que a marca € legal de usar.”

Eu realmente gosto de marcas (...), admiro, chpajue elas sdo apropriadas em
algumas situagbes. Se vocé quer mostrar certa ¢éngi@ algum status para
alguém, eu acho que elas te inserem, elas pod&amaecer em algumas situagoes.
Mas eu nao acho legal vocé ficar usando elagElay também] te excluem..)Por
exemplo. Se eu consumir uma marca que a outra g&&E8» consuma, talvez (...)
ndo que eu queira, mas é meio que natural queoskaseparar grupos. (...) E uma
opcdo de valores também, uma pessoa pode valenzarmarca que uma outra
pessoa nao valoriza. (E6)

Vale comentar a citacdo de um dos integrantes dpdsB que encerra sua entrevista
afirmando ser refém das marcas e, assumidamermiérncando transferir a percepcao de

qualidade que tem de algumas marcas para si prépnoa alusdo direta aos elos formados
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com seu autoconceito: “Eu acho que caio muito nbsgaria do marketing. (...) Eu vejo
muito a marca e pra mim, na minha cabeca (...r&#oas valorizadas. Acho que essas duas

(...) estao representando muito de mim.” (E8)

Representando, separando ou unindo as pessoaspmagrteza ajudando na formacao e
separacao de grupos, as marcas demonstram serivandatforte influéncia no contexto

social e profissional.

Para simplificar a apresentacdo das associacOdagbas em relacdo as marcas, feitas
pelos jovens nos trabalhos de campo desse estedoera dois quadros ilustrativos que
trazem, de forma sumarizada a exposicdo daquefasmiacbes. O Quadro 6 traz as

associacdes das marcas mais citadas pelos erdaoosst
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Quadro 6- Associa¢fes das Marcas mais Citadas

Mais para o futuro
Caro

Status

Prestigio

Um simbolo
icone de luxo
Muito chamativo

Para pessoas mais velhas

Marca Associacdes Marca Associacoes
ARMANI Um bom terno RICHARDS Roupas de trabalho
Sonho das pessoas Bom tecido
Dos top’s Roupa de estilo
Roupa deTrabalho Roupas mais sociais
Para o topo da piramide Para ocasides mais sérias
Estar bem na fita Marca boa e mais cara
N&o é para qualquer um Uma referéncia
E uma marca 6bvia A mehor qualidade em roupas
Exe cutivos mais jovens Modelo de roupo social
Para quem gosta de andar no estilo Para lugares mais chiques
Um dos mais caros e reconhecidos do merca| AVIATOR Uma camisa social legal
Passa uma coisa legal Padréo que todo mundo usa
Marca de temo para profissionais de sucesso N&o é uma roupa para pobres
Muito mais bonito Uso muito homogéneo
ERMENEGILDO |Para pessoas mais velhas Marca de roupa social
ZEGNA O nome da parada Bons tecidos
Roupas bonitas Roupas para sair e para trabalhar
Super classica\ Para momentos maisisuals
Uma forma de expresséo Boa e mais barata
Bem sucedido OSKLEN E uma marca 6bvia
N&o é para qualquer pessoa Garotéo de praia
S6 para gente ja formada Surf
Salario de estagiario ndo da para comprar Desejo de consumo
MONTBLANC Para quem tem condicbes Muita praia/ Zona sul
Marca bem sucedida Casual
Todo mundo falando em ter uma N&o associada a trabalho
N&o é para qualquer um Marca séria
ROLEX Sinal de sucesso Pessoa descontraida

Uma referéncia
Melhor qualdade de roupa
Cara

RALPH LAUREN

Para pessoas mais velhas
Umatremenda loja
Empresérios sérios e de sucesso

TOMMY HILFIGER

Roupas de trabalho
Roupas para sair e para trabalhar

Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma vez apresentados os resultados obtidos nadhteabde campo, no proximo capitulo

desse estudo seréo efetuadas as consideracgdss finai
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5 CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS
5.1 CONCLUSAO

O objetivo do presente estudo foi investigar, asado discurso dos participantes, o papel
do consumo de produtos e marcas, se € que exigtimano processo da construcdo da
identidade social dos jovens, aqui focada no coaterofissional. Este capitulo busca atender
aos objetivos da pesquisa, analisando os resultddmos na coleta de dados, a luz das bases

da literatura expostas no segundo capitulo.

De uma forma bastante generalizada, os relatogldsapelos entrevistados apresentam

consisténcias com a literatura levantada, na naatws$ aspectos estudados.

Conforme estabelecido no capitulo 1, a perguntraleshesta pesquisa buscava responder
COmO 0S jovens usam as marcas para construir eessger sua identidade profissional.
Apoiada nessa questao central, algumas outrasgudsr investigadas visando compor um
quadro analitico mais detalhado, sobre os temageuam a questdo. No capitulo anterior
foram apresentados os dados obtidos na pesquikaa®pa, ordenados por numa sequéncia

l6gica escolhida para tentar responder tais questientos.
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Como resumo das principais descobertas, ou corfiesa extraidas do presente estudo,

merece destaque:

Coerente com a definicdo de Geertz, trazida aestado pelos trabalhos de Migueles,
(2007), a cultura aqui também se mostra como “wiede significados em fluxo”,
interferindo, com frequéncia, nas decisdes e easolmvolvidas no processo da
formacgao profissional e nas interpretacdes, dagwstados, sobre os significados das
coisas, dos produtos e das marcas no processadm®mestrucdo como ser humano e
profissional,

O consumo como esperado, se mostra um forte tdliaa busca da felicidade e da
qualidade de vida das pessoas e confirma ser uoegso social, com poder de
incluséo e exclusdo dependendo dos “acessori@sstit(produtos e marcas) com 0s
quais podemos “construir nossos cercas e ponteginslo as colocacdes de Douglas
e Isherwood (2006);

Fica claro também o carater ndo apenas utilitatiduncional, do consumo, conforme
0s parametros da economia para tentar explica-fnocendmeno. Em diversas
passagens das narrativas apresentadas, podemorraobss aspectos sociais,
psicolégicos e culturais de nossas necessidades seres humanos, e que nos levam
a comportamentos bem mais complexos nos atos degra@tonsumo;

Os relatos trazem ainda dados que confirmam a dcs&@mnsumo como um complexo
sistema envolvendo pessoas, coisas e significadmga do qual a cultura manifesta
seus principios, conforme lembrado por Rocha (2000)

A participacdo ativa dos agentes de socializacddormaacdo desses jovens, com
destaque, nesse trabalho, para a familia e osasfEyes, de faculdade, contribuindo
nas escolhas, nas definicdes de valores e atitbdescomo para o entendimento dos

sinais e significados sociais dos produtos e mapeda simples observacéao;
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A forte dependéncia do reconhecimento e aprovag&oodtros, ndo sO seus pares,
mas também os integrantes do grupo dos profissionais experientes; grupo esse,
no qual os jovens futuros executivos almejam seriins

A confirmacgédo de que o processo de socializagdacenstrugdo da identidade dos
jovens sofrem a influéncia de diversos agentesterelm e do tipo de relacdo
estabelecida na interacdo com esses;

A caracteristica da construcéo das identidade®alesssocial como um processo sem
fim, que pode durar grande parte da vida de umaopesonforme definido por
Erikson (1972) pode também ser constatada nesseloesttravés das historias
contadas e da andlise cronoldgica pela qual sel @at@ interpretar os dados obtidos;
A criagdo dos esquemas mentais compondo a autoimadEs jovens como
profissionais, ndo s6 nos trouxe informacdes cterdiss sobre a construcdo do
autoconceito, como nos revela seu carater flexdvelutavel, além da existéncia de
inUmeros “eus”;

As alteracbes nos padrbes de consumo sinalizades eetrevistados também nos
remete ao processo progressivo e constante darwgistda identidade como um
processo social apoiado nas relagbes com os outms, 0s bens e marcas
consumidas;

Os significados apontados pelos jovens para asasiajoe mais 0s ajudam na
construcdo de suas autoimagens e identidadesaatifos postulados de Belk sobre a
teoria do “Eu Estendido”; e finalmente,

A condicdo de se confirmar a esséncia da fraseetle(B988), escolhida para iniciar o
capitulo 1, introdutério deste trabalho, e com al quautor afirma serem “nossos

bens, os maiores construtores e maiores reflexosskas identidades.”
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5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Como caracteristica de toda pesquisa, este estod®im tem suas limitagdes.

Como limita¢des, entendem-se os fatores que potsaafetado os resultados do trabalho.
O primeiro a destacar é o objetivo principal ddatho, que se limita a levantar abordagens e
perspectivas sobre o tema central, sob a éticadeeaterminado grupo de estudo; seguido do
carater ndo conclusivo, caracteristico dos estedpratérios, que norteou a conducdo do
projeto. Assim sendo, vale lembrar que os dadasnelasdes aqui apresentadas ndo podem

ser aplicaveis a outras situagoes.

Outra limitacdo que ndo pode ser desconsideragaaaa experiéncia do entrevistador no
que diz respeito aos métodos de pesquisa escollides seja 0 de coleta de dados ou
andlise. Considerando ter sido essa a primeirariéxeé do pesquisador na conducdo de
uma pesquisa qualitativa apoiada nos métodos devestas em profundidade e codificacbes
de textos para a construcéo de conhecimento, l&ctawluir que 0 mesmo pode ter incorrido
em erros que, ciente disso, levou o condutor sacae de cuidados para evitar 0s vieses e

equivocos. Inevitavelmente ndo foi possivel exados.

A subjetividade com que as conclusdes foram tirdaladém se constitui uma limitacédo
do estudo. Como possivel a qualquer pesquisadmigdm ao fato de minha inexperiéncia no
processo, equivocos ou diferencas de interpretggdesm ter ocorridos. Cabe reforcar que
todos os cuidados possiveis foram tomados pardogaem evitados vieses de interpretacéo,

0 que, possivelmente, ndo aconteceu em sua tatalida
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Por mais rico que possa aparecer a primeira \istaaterial ja publicado sobre o tema
central de uma forma integrada é minimo. Enconsarsim, de forma fragmentada, materiais

sobre os temas periféricos do trabalho.

O numero de entrevistas conduzidas poderia tamkémaido maior se houvesse maior
disponibilidade de tempo por parte do pesquisaksim como a particular e seletiva escolha
dos respondentes, feita sob a Otica da conveni&wi&ntrevistador. Fatalmente, se as
entrevistas tivessem sido conduzidas em maior ralc@n estudantes de outras instituicdes,
outras idades e classes sociais, sem falar nséaim, os dados obtidos poderiam ter trazido

outra perspectiva ao estudo.

5.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Vérias pesquisas complementares ou adicionais pseersugeridas partindo do presente
trabalho. Tentar entender um processo tdo congratemporal como o € o da construcdo da
identidade profissional, limitando a compreenséonagrupo pequeno de rapazes em um
periodo, relativamente curto de suas vidas, apksaignificativo, abre um universo de novas

possibilidades ainda de carater exploratorio.

Promover novas investigacdes acerca da constriggiaentidades pessoal e profissional
no universo feminino, comparando os resultados esrachados nesse estudo € apenas uma
das possibilidades. Como sera que as mocas, oragutxecutivas encaram o processo de
construcdo de suas identidades? Como se relacicoamseus agentes de socializacao ou
grupos de referéncias? Seriam esses Ultimos os oseslo dos rapazes? Como se

relacionariam com seus produtos? Que marcas irsampara compor suas imagens?
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Ainda no segmento dos jovens executivos estudalgans aspectos ndo puderam ser
investigados com maior profundidade sobre o riscpatda de foco do objetivo deste estudo.
Dentre eles, as poucas e mencbes feitas aos amigs proximos e professores, tao
demandados nessa fase da vida dos alunos, alémaido detalhamento das emocdes e
frustracbes com as quais 0s jovens convivem cofraoassos em suas primeiras entrevistas
para estagio e emprego. Como esse fato pode afetanstrucdo da identidade? Como

superam essas possiveis barreiras?

De todas as possibilidades, entretanto, consideramdis uma vez o carater de
continuidade do processo, aquela que me pareca s$eais interessante pesquisa a ser
conduzida no contexto implicaria em um acompanh&meas individuos investigados por
um periodo maior de tempo. Um estudo longituding germitisse acompanhar, durante um
periodo de cinco anos, o processo da construcddedéidade profissional com foco nas

mudancas e evolu¢des ao longo do tempo.
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APENDICE A: ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Esta pesquisa tem por objetivo entender a relag@&ooq jovens rapazes fazem entre a sua
autoimagem, ou seja, a percepcao que a pessoaetsnmeesmo, e alguns objetos e marcas,
no contexto profissional.

» Para isso eu gostaria que vocé comecgasse me corgamgouco da sua historia,
como profissional, até esse momento na sua vida.

 Fale um pouco sobre os seus habitos de consumds.afDaque vOcé costuma
comprar? Dentre 0s seus pertences atuais, qugisgeoscé mais valoriza? As marcas
desses objetos sao importantes para vocé? Pofggée elas significam para vocé?

e O que vocé lembra-se de ter comprado com o seweparsalario (ou bolsa auxilio)?
Se vocé ainda néo trabalha ou estagia, o que veténpge comprar com ele?

* O gue vocé almeja alcancar, como um profissionaudesso, daqui a alguns anos?

e Qual aimagem que vocé faz de um executivo de socaa sua area? O quanto vocé
se identifica com essa imagem?

* O que te salta aos olhos, para o bem ou para cemalermos de objetos/ pertences,
quando vocé pensa, ou vé um profissional/ execujiv® vocé acha que atingiu o
sucesso, segundo o seu padrao?

* Alguma marca, nesses objetos em especifico, |t @as olhos? Como vocé vé essas

marcas? Por qué?
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Como o seu habito de comprar, ou consumo, mudowdray depois que vocé
comecou (quando vocé comecar) a estagiar/ tralfamwvocé muda o seu padrao de
consumo por conta do seu lado profissional, cone® \&e sente com a mudanca?

Como essa mudanca interfere na sua identidade?
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APENDICE B: LISTA DE CODIGOS OBTIDOS AGRUPADOS POR FAMILIAS E
SUBFAMILIAS

Familia: Descricao/ percepcao das fases pelos eniistados

O Inicio da Jornada

OCoOoO~NOOUIPA~WNPE

WWNDNNNNNNMNNNNRPRPRPEPRPRPERPRPRERERE
RPOOWO~NOUIMARWNPOOO~NOOOPMWNEO

Estudando no mesmo colégio a vida toda.

N&o tendo ideia do que carreira seguir.

Fazendo testes vocacionais.

Resultado dos testes indicando ciéncias exa@mlbgicas.
Comecando a se informar sobre administracéoreeta.
Gostando mais de administragéo.

Administracdo tendo um ambito maior.

Resolvendo cursar administracao.

Buscando informacdes sobre as faculdades.

Fazendo vestibular para 5 faculdades no Rio.
Passando para 3 faculdades.

Ficando em duvida sobre que faculdade fazer.
Visitando as faculdades.

Buscando informacao sobre estrutura, modo deeasetc.
Gostando do prédio da faculdade [organizadmed].

Sua faculdade néo sendo igual as publicas.
Escolhendo a faculdade.

N&o achando necessario trabalhar até o momento.
Dando mais atencéo aos estudos.

Achando cansativo a ideia de trabalhar, eseidarmir tdo pouco.

Planejando estagiar s6 no 5° periodo.

Indo para a faculdade com ténis Nike.
Vindo do colégio XXX.

Indo para a faculdade.

Interessando-se pela faculdade.

Sabendo que a faculdade era cara.

N&o querendo faculdade publica.
Faculdade tendo ensino mais focado em Mercado.
Querendo ensino mais focado em mercado.
Decidindo ir para determinada faculdade.
Vindo para a faculdade de buséo.
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32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

Dizendo gostar da faculdade.

Andando de Mercedao.

Vindo para a faculdade de ténis velhinho.

Deixando o ténis velho para a faculdade.

Estudando no Colégio YYY.

Fazendo vestibular para Economia, Direito e ENEM

Passando para Direito na XXX.

Passando para Administragcao no Ibmec com beld8@%.

Cursando administracdo pela manha e Direitata.no

Achando horrivel cursar as duas faculdades.

Preferindo fazer somente uma faculdade.

Estando no sexto periodo de Administragéo.

Gostando do curso de Administracao.

Achando Administracédo melhor do que Economia.

Achando que se tivesse passado para Economesta@ tao feliz.
Estando de bermuda e ténis.

Sentindo a mesma pessoa que fez o 2° grau gearefta no inicio da faculdade.
Quando se esté so6 na faculdade vocé da atescadsas que gosta.
Fazendo e comprando o que gosta quando sedestéudando.

Mudando de novo ao entrar no Ibmec.

Estudando no Colégio XXX até o 3° ano [2° grau].

Sabendo que queria negoécios desde cedo.

N&o sabendo se queria engenharia, economiantiniattacao.
Comecando a procurar informacdes sobre carreiras

Cursando administracao até o 3° periodo.

Mudando de administragao para economia.

Tornando-se mais pragmatico quando foi paragiedigado abusiness.
Concluindo que quer trabalhar em marketing.

Estando balancado com algumas areas.

Tendo interesse em comeércio exterior para aprenahvestir.

Tendo interesse em finangas para aprender stinve

Pensando em fazer administracao e depois ureaiakipacao.

Fazendo testes vocacionais no ensino medio.

Fazendo vestibular para Engenharia.

Querendo Eng. Produg&o, Economia ou Administraca

Sempre querendo trabalhar com o mercado financei

N&o sabendo exatamente o que era o curso degdmdEconomia e Administragéo.
Passando e tendo 5 opcdes de faculdade/ curso.
Querendo Eng. Produg&o como 12 opc¢éao.

N&o passando em Engenharia de Producéo.
Comecando e conhecendo e curso [Economia].
Adorando o curso porque tinha pouca historia.
Comparando com o programa da XXX.

Escolhendo o YYY.

Tornando-se garoto Zona Sul e ndo querendomadss.
Pensando em porcaria por 6 meses.

Passando com 6,0/ 6,5 é achando 6timo.

Achando que seu negdcio era mercad®t ou mesa do banco.
Vendo que asset era aquilo com que sempre sonhou.
Entendendo o inicio da faculdade como uma fass casual.
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82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

N&o querendo trabalhar na mesa [financeiro].

Preferindo trabalhar no dia-a-dia das empresascendo junto.
Indo para a faculdade de bermuda e camiseta.

N&o estando preocupado com a imagem no inidiacdiédade.

Indo para a faculdade de chinelo e bermuda.

Estudando 10 anos na Escola XXX.

Tendo duvida entre Economia, Engenharia de Bémde Marketing
Nao sabendo o que ia escolher como carreira.

Querendo a ZZZ como 1° opcao.

N&o passando para a ZZZ.

Acreditando que o XXX da uma boa base.

Achando importante ter uma faculdade boa ndauor.

Passando para o XXX (Economia).

Achando o critério para passar no XXX mais facil

Mudando de Economia para Administracao.

Fazendo Administracdo para ter boa base e esapltaminho depois.
Indo para a faculdade de short no inicio e Hanas.

Usando sempre Osklen na faculdade.

A Transicéo

O~NOOThA~ WN P

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

Achando que os jovens sentem muito a pressdagdale transicao].

Os estagiarios querendo estar no seu lugar fdeuo@, ndo trabalhando].

Tendo um grupo de jovens querendo estar vestatdsrtavelmente como voceé.
As pessoas desse grupo nao querendo estar gabtalh

Os amigos olhando para vocé com inveja porqué gsta com roupa confortavel.
Todos querendo que passe rapido.

Almejando que a fase de estagio chegue logo.

A pessoa que nao estagia vé a que estagia niaism@ependéncia financeira do que
pelo que ela aprende.

Ultrapassando certa etapa da sua vida [estagio].

Sentindo-se em uma fase de transicao.

Sentindo que so6 se esta na faculdade quanda;aarestagiar. Ai comeca seu ciclo.
Comecando a transicdo muito em breve.

Entrando no grupo dos que estédo na transi¢cao.

Tendo que comecar essa fase da vida.

Sendo tomado pela pressao externa.

Entendendo o momento como uma fase de transicao.

Entrando num ambiente novo com todos se vesiiub.

Ononsense se dando mal [nos processos seletivos].

O cara que vai a uma entrevista de bermudas jiep.

O arrumadinho vibrando por ter menos um pargpedim

Correndo atras da carreira agora.

Achando ser perda de tempo pensar nessas medaywa.

Comecando a procurar estagio no 4° periodo.

N&o tendo procurado estagio antes.

Achando que chegou a hora de procurar estagio.

N&o tendo experiéncia prévia em trabalho.

Sabendo fazer uma analise de suas propriasigdesi profissionais.

N&o valorizando tanto dessas coisas quandoeestal® semestre.
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29 Sendo ajudado pela faculdade na hora de comssgagio.

30 Comecgando a estagiar no inicio do segundo period

31 Estagiando a 1 ano e 6 meses.

32 Arrumando um estagio na Shell.

33 Nao tendo tentado para nenhum lugar antes [estagshell].

34 Tentando para ver como € um processo seletivo.

35 Achando pouco provavel passar no processo\selddi Shell.

36 Sendo selecionado para estagiar na Shell.

37 Estagiando somente 1 més na Shell.

38 Sendo chamado para o processo seletivo na Madahnto estagiava na Shell.
39 Passando no processo da Modal para uma aresiagde mercado.
40 Achando que néo seria efetivadcasset.

O Jovem Profissional

1 Descrevendo arrumadinho: camisa social de enamgpprida, calca social e sapato.
2 Achando obvio que quando se comeca a trabalhalaise o seu jeito de se vestir.
3 Mudanca no jeito de se vestir sendo uma consegugatural.
4 Podendo conhecer uma nova pessoa em si mesmistowamtudo.
5 Ficando focado na carreira.
6 Achando que é coisa da idade [ficar mais focadcanreira].
7 Percebendo as mudancas na cabeca, quando foaaeiea.
8 Vendo-se mais focado.
9 Mudando os habitos.
10 Preocupando-se com a saude fisica e mental.
11 As pessoas fazendo o que quiser com seu dinheiro
12 Achando que cada momento € um momento.
13 Comecando a ser preparado para uma carreira.
14 Vendendo seu peixe, sabendo se portar numaistdare
15 Tendo que fugir do lugar comum numa entrevista.
16 Vendo-se mudando no processo.
17 Vendo-se num momento de competicao.
18 Valorizando marca e a imagem que pode passse ngsmento tdo competitivo.
19 Tendo que vender seu peixe nesse momento.
20 Sendo realocado em outra &rea mais comercial.
21 Atendendo empresas maiores.
22 Tendo compromisso/ comprometimento com a fadeléacom o estagio.
23 Nunca faltando a faculdade ou ao trabalho [egtag
24 Considerando que o salario [atual] € bem maieragmesada.
25 Indo para o estagio de calca Dartigny e camisatéx.
26 Percebendo que também ndo mudou radicalmente.
27 Precisando ser mais formal.
28 Mudando as brincadeiras por causa da formalidade
29 Continuando a ser do seu jeito mesmo assumiodisa do trabalho.
30 Comportando-se de maneira mais formal.
31 Tendo que ir para a faculdade com roupas maasssuiando comecou a estagiar.
32 Comecando um trabalho novo.
33 Achando que sendrainee € a melhor forma de se aprender dentro da empresa.
34 Acreditando que dsainees sao privilegiados dentro das empresas porquestao

de olho neles.
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35
36
37
38
39
40
41
42
43
44

Trainee tendo seus privilégios.

Otrainee jA comecando um pouco mais de cima, como geréncia.

Achando que suas experiéncias até 0 momenttordio o bastante.

Achando que a faculdade nédo é o bastante.

Buscando ter mais experiéncia com pos-graduapiojetodrainee.
Comecando a estagiar no 4° periodo.

Mudando o tipo de roupa na faculdade porquatipte ir para o trabalho.

Indo para o trabalho de calga social com casusil e sapato.

Usando as marcas Richards e Mr. Cat.

Indo trabalhar de calca jeans e camisa pélonmaesa de marketing esportivo.

Familia: Definindo o profissional de sucesso

Definindo o sucesso

A WNBE

©O© 00 ~NO Ol

10

12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

Fazendo algo ndo apenas para sobreviver, mas@asmtir bem consigo mesmo.
Achando que se ganhar muito dinheiro vai acalvando muito para o trabalho.
Entendendo conquista como sendo tudo aquilo ozepessoa conseguiu [e queria).
Vendo que uma pessoa € um profissional de sugesswlo ela diz que esta
satisfeita e feliz com a carreira.

Conseguindo um nome no mercado.

Achando que o que importa é o conhecimento.

Achando que “real felicidade” € ter amigos, faapiludo com conforto.

Felicidade dependendo do ponto de vista de aada u

Acreditando que um executivo de sucesso € umgeeraonsegue uma base para.
firmar sua familia [emprego agradavel, bErauneracao].

Acreditando que ter sucesso é assegurar sustéaailia e realizar os sonhos.
Achando que luxo é uma coisa para vocé se $mmtire ndo para 0s outros olharem.
Achando que vocé pode se sentir bem com o que te

Considerando como profissional de sucesso apese tem responsabilidade,
trabalhe bastante, mas saiba separaisssco

Achando que o profissional de sucesso deveesershicedido.

Achando que, hoje em dia, é essencial ser beed&lo em termos financeiros e em
termos de reconhecimento.

Acreditando que ganhar bem é consequéncia deesesucedido.

Querendo ter uma vida legal.

Vendo muita gente em volta de um profissionad#esso, correndo atras dele.
Acreditando que se alguém ganha bem é pordogheabastante.

Tendo que ser competente para ser “o cara”.

Acreditando que o sucesso tem a ver também ra @ida, além de bens.
materiais... Viagens, viver bem. Coisas gulinheiro pode proporcionar.

Poder viajar pelo mundo como sinal de sucesso.

O “quanto ganha” como um indicativo de sucesso.

Implicacdo de um conceito em outro [sucessoag@m — competéncial.

Achando que ser um bom profissional é gostayudofaz e ter qualidade de vida.
Qualidade de vida € ndo se matar de traballzes ten aquilo que sempre sonhou.
Ter sucesso é trazer o resultado que a emspeeaga.
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O esteredtipo do executivo

OCoOoO~NOOUIRA~WNPE

43
44
45
46
47

Um profissional ndo podendo ir trabalhar com esuge jovens.

N&o tendo visto ninguém indo trabalhar numa esgpcem uma mochila.
Achando que os caras que ganham demais, traballbampo todo.
Achando que a maioria das pessoas usa terno.

As pessoas das areas financeiras usam terno.
Achando que é um esteredtipo[de profissional].

Achando que uma pessoa fica bem com terno goitena marca boa.
Achando que um relégio Puma ou Oakley, compdesgém de profissional.
Achando fundamental um profissional ter essasasoi

Achando que um cara que ndo tem um notebookiéisatualizado de informacéao.
Professor / diretor de banco tendo um notebook.

Diretora recebendo informac6es do trabalho messtamdo de férias.
Achando que o cara que ndo tem um notebookodmgsomissado com o trabalho.
Achando que um profissional tem que se vestir.be

Achando que um profissional tem que ter tecnajogptebook, Palm.

N&o achando que um reldgio contribui para a @mado profissional.
Achando que terno pode cobrir [disfarcar] ogElpse nao for tdo bom.
Achando que notebook e Palm s&o indispensaveis.

O profissional usando um terno.

Usando um terno de linho.

Achando que pega mal o cara chegar numa reaoi® terno manchado.
Achando que o cara tem que dar uma valorizadapato também.

Sapato tendo que estar limpo e conservado.

Gravata tendo que estar certinha.

Tendo que estar bem arrumadinho.

Lado profissional ndo tendo que passar luxo.

Lado profissional tendo que passar sofisticacéo.

Achando que a pessoa se torna escravo dessas.coi

Podendo ir a reunido de Celta porque essa & realidade.

As pessoas estando presas / escravas dessaimage

Se néo fosse a imagem poderia ir como quisssseternol.

Sempre vendo todos com roupa social no ambaentebalho.

Nunca tendo visto uma imagem de empresario @murdas e Havaianas.
N&o sendo mais escravo do dinheiro.

Nunca tendo parado para pensar em objetos ades@ executivos.
Achando que todo mundo se veste igual [nas exagjre

Achando que todos tém a mesma conversa.

Todos usando terno, paleté e gravata.

“Todo mundo” é o cara que veste paletd, gaena Imas ndo € extraordinario.
O “todo mundo” chegando de carro importado fficano ar e indo almocar.
N&o acreditando que as pessoas iriam trabathealda jeans e camisa polo.
Acreditando que tem gente que vai trabalhar cenos tipos de roupa e marca sé
para dar a impressao de que esta no topo.

Sendo as marcas que vocé Vvé que 0s executiaos us

Sendo da opinido que o profissional ndo pretgsam ternos de 4 mil reais.
Cada um guerendo colocar seu melhor terno pas&rain que tem dinheiro.
Achando que numa reunido cada um quer apareggIgue 0 outro.
Sentindo-se escravo por ter que seguir o angbient
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48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78

N&o achando ser uma coisa soO de vestimenta.

Achando que é uma imposi¢ao no vestir e no ter.

Todo mundo tendo um Honda.

Nao sendo bom chegar com um carro nem maismanmomais barato.

Tudo funcionando como um marketing pessoal.

N&o concordando que isso seja uma prisao [aohaatdral mostrar].

Acreditando que a roupa social € capa da péafids executivo.

Executivos usam as camisas 0 mais moderno pbssiv

Executivo usando notebook legal e com confiiodegal.

Em um contexto profissional a separacao de eslacaba é um processo natural.
Profissionais valorizando eletrénicos, novaadégias, iPhones.

Achando que a mudancga de habito vai dependam@eesa em que vir a trabalhar.
Achando que o que sabe hoje sobre o ambiernteredivo é s6 mito.

N&o vendo como escravidao.

Sendo importante usar marcas de roupas quaricioytn empresario.

N&o querendo ficar escravo daquilo [trabalho].

Acreditando que tem muita gente que € escrawaadalho.

Acreditando que nao pode trabalhar com outrpa@orque o ambiente é formal.
Achando que rola a coisa da formalizacéo.

Indo a festa de final de ano na empresa de fjebuzs e ténis.

Em ambientes mais velhos e de trabalho mesipesspal € mais apegado a marcas.
Questionando-se porque uma pessoa usa a marnarRantes de julga-la.
Acreditando que dependendo da sua profisséé,teot que ter uma imagem boa.
Um diretor de banco n&o pode ser apresentar mal.

Achando que ser um profissional é ser semprersério, correr atras.
Profissional tendo que ter determinacéo.

Profissional ndo podendo se acomodar mesmoejae $residente.

O profissional tendo que dar valor aos empregado

Dizendo rolar muito terno nesse meio.

Os executivos de hoje usando muito Diesel.

Muitos executivos hoje usando roupas de jovens.

O Executivo de Sucesso

[EEN

Homem de sucesso sendo alguém que tem uma adixaiesta satisfeito com o
salario e é respeitado pelos colegas.

A empresa estando feliz por ter empregado o boifispional.

Recebendo convites do mercado como sinal deanps=guiu prestigio.

Um profissional de sucesso podendo ser jovem.

O Presidente e os Diretores da Petrobras nadralalhar de mochila.
Associando um iPhone a um profissional de sucesso

Achando importante estar com um terno Armani.

Passando a imagem que ele batalhou para teoaquil

Passando a imagem que ele ndo esta ali a toa.

Achando que quem usa uma marca sem sentid@copiade ter ou é alternativo.
Achando que o cara € bem sucedido por ter unaAirm

Vendo um monte de executivo usando Armani.

Achando que se estiver com uma Montblanc, coea cara € puro ego.
Achando ébvio néo ir a reunido de Celta se mediescom outro melhor.
Achando que o nivel mais alto dos profissioteais essas coisas.
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16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

Vendo um cara vestido de camisa polo e calgs jeaachando que esse € “o cara”.
O cara que é “o cara da empresa” nao ligandogssas coisas [roupas iguais]
Considerando o bem sucedido como o extraordinari

O “bem sucedido” chegando sem carro importadanfio com todo mundo.

O “bem sucedido” ndo tendo a “frescurada” de paketd e gravata.

O “bem sucedido” ndo indo trabalhar de bermuda.

O “bem sucedido” colocando uma calca jeans eaamasa polo e indo trabalhar.
N&o associando objetos a imagem de estar no topo

Acreditando que alguém que trabalha com um teen® mil reais deve ganhar bem
Acreditando que se alguém trabalha bastantegti@@ um bom profissional.
Sendo o cara porque usa tal marca.

“O cara” sabendo jogar com as oportunidadesgmrmais que o0 outro.
Associando um carro a um executivo de sucesso.

Associando carro a imagem de sucesso.

Acreditando que um carro, mais do que qualgoisacreflete que a pessoa esta
sabendo ganhar dinheiro.

Pensando que a pessoa nédo é tao bem sucedido demonstra ter bens.

Tendo que ter algum sinal de que a pessoa &bhesdida.

Achando que a imagem de um executivo de suteissa ver com ganhar dinheiro.
“Carréo, relojao, celularzao”, tudo ao, ao, sindis do profissional de sucesso].

O profissional querendo coisas melhores paraadao ao dinheiro que ganha.
Acreditando que a tendéncia é que se gasterbais][quando se ganha bem.

A propaganda de si mesmo como 0 1° passo egkpa construir a imagem.

A imagem de bem sucedido sendo um sinal de démgpa.

Tendo que ter algo de marca reconhecida pasapasdeia, de sucesso.

Imagem de bem sucedido tendo a ver com compaténc

Tendo a imagem desde pequeno de um empresastinplo-se daquela formal.
Imaginando um executivo, de terno, a camisa gmando com a calca.
Imaginando tudo [roupa] impecavelmente contimlad

Afirmando ser esse o0 estereétipo de um empogsiriuma pessoa bem sucedida.
Se o profissional ganha bem, ele é bom.

Se o profissional ganha mal, ele € ruim.

Um bom profissional até pode usar Citycol.

As pessoas nao reconhecendo como o bom profgsamuela que usam Citycol.
Tendo que ter uma BMW como o carro para senfeamndo como bom profissional.
Homem bem sucedido com roupas e produtos gbea tena marca forte por tras.
Achando que nao estar legal é estar com uma roem, meio.

Associando um BlackBerry a imagem de um execute sucesso.

Associando um cara bem vestido, num terno, @oeggipo de um bom profissional.
Achando legal um profissional de sucesso texr das/eraneio.

Acreditando que um profissional de sucesso éarmbem vestido e organizado.
Acreditando que a roupa faz parte da imagemrdbam profissional.

Um rel6gio maneiro também ajuda a compor a image um profissional.

O bom profissional tendo que ter visdo estragegi

O bom profissional tendo que perceber detalhe.

O profissional de sucesso tendo que ser umhiaalia.

Um profissional de sucesso nunca esta satisfeito

Um profissional de sucesso quer sempre o melhor.

O profissional de sucesso mirando a presidéncia.

O profissional virando um case de sucesso nassiap
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66

N&o sendo considerado um top de linha se clségageréncia.
Cada um tendo que achar seu método para tesssuce

Familia: O que almeja para si

AspiracOes pessoais e profissionais

A WNBEF
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34
35
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37
38
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40

Esperando trabalhar como administrador em umaesapgle sucesso.
Esperando ganhar bem.

Querendo ganhar o suficiente para se sentifessiis

N&o querendo ganhar muito dinheiro a ponto depcantarros, apartamentos em
outros paises.

Querendo se sentir satisfeito, feliz e realizado.

Sendo realizado profissionalmente se traballvadaatoda no que gosta.
Achando que acabaria esquecendo a familia [calsalhasse demais].
Pretendendo ter uma familia no futuro.

Querendo dividir o tempo entre trabalho e familia

Querendo fazer outras coisas que gosta, aléraluhar.

N&o querendo viver para o trabalho.

N&o querendo ser o Presidente da Petrobrascssigmificar: acordar, ir trabalhar,
voltar, dormir... e comecar tudo de novo.

Querendo o equilibrio entre o trabalho e o telwe para viver a vida

Abrindo méo de cargos de alto nivel.

Aceitando cargos mais baixo onde néo trabalite tanas o dinheiro seja suficiente.
N&o tendo que usar talheres de prata ou oujemier.

Devendo estar feliz onde estiver trabalhando.

Querendo ter uma funcdo no qual possa viajabalho.

Tendo para se satisfazer e para estar insaridmgo nivel de sociedade.

Nao achando ruim estar numa classe profissias baixa.

Querendo ter uma vida pessoal separada do ooiz.

Querendo se desligar do trabalho no fim de saman

Indo para a praia, fazendo trilha e saindo cermnaigos.

Entrando na rotina de novo s6 na segunda-feira.

Sabendo que nao tem muito como negar caso e alatfame no sabado.
Sabendo que quando chega em casa vocé temraudelazer.

Esperando chegar um dia em que possa dizerestaa mais a fim de fazer isso”.
Usando o dinheiro a seu favor.

N&o fazendo de tudo para ter mais dinheiro.

Usando o que tiver para fazer o que quer.

Querendo juntar para fazer uma pos.

Vendo-se ganhando bem e com perspectiva derosso.

Tendo planos de montar uma empresa.

Tendo uma familia maravilhosa também.

Querendo trabalhar em marketing porque gosta.

Gostando da ideia de ser empresario.

Querendo trabalhar numa empresa onde possaeasrhabilidades e aprender.
Querendo trabalhar onde possa desenvolverdeias.i

Querendo uma vida tranquila.

Querendo fazer o que gosta.
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41 Querendo trabalhar numa empresa que dé opaatisitk crescer.

42 Querendo uma empresa onde possa contribuir.

43 Almejando a imagem de um executivo.

44 Nao querendo ter usmartphone [BlackBerry].

45 Pretendendo ter seu proprio negacio.

46 Querendo trabalhar dentro de casa.

47 Querendo trabalhar muito, mas sem perder adgukdide vida.

48 Indo com a familia para a casa de praia hodutur

49 Afirmando que gostaria de aproveitar o dinheiro.

50 Planejando fazer uma pés-graduacao depois

51 Sonhando em trabalhar com Marketing Esportivo.

52 Pensando em fazer cursos de extensao.

53 Tendo que chegar a vice-presidéncia, diretarieomselho, no minimo.
54 Querendo trabalhar na Coca-Cola.

55 Comecando a se interessar pela Ambev na fauldad

56 Admirando a Ambev pela sua postura e profiséigma.

57 Querendo ser selecionado em um processo dedrain

58 Querendo estar em uma empresa grande no futuro.

59 Querendo fazer um projeto de trainee para ifdronacédo em empresa grande.
60 Achando que empresa pequena nao adianta.

61 Vendo-se como um diretor de uma empresa grande.

62 Citando as Lojas Americanas, Ambev e Coca-Caaocempresas alvos.
63 Achando que vai conseguir um grande aprendid@mpresas grandes].
64 Querendo poder tomar um chopp no Guanabaransodd semana.

65 Freguentando bares 2 a 3 vezes por més.

Conquistas materiais de curto prazo

N&o querendo viver na casa dos pais por muitpdgem
Querendo ter sua independéncia mais cedo.

Querendo uma tela LCD com som estéreo.

Querendo comprar um laptop Dell.

Querendo comprar um de 17”.

Querendo uma carteira com dinheirinho.

Querendo tentar juntar para comprar um apartament

N&o querendo ficar sobrevivendo da avo.

Querendo ter um relégio Puma ou Oakley.

10 Querendo também uns oculos de marca Nike owe@akl

11 Imaginando-se saindo com seus 6culos Oakleydiaite sol.
12 Achando que um Oakley é suficiente hoje.

13 Querendo um iPhone ou um HTC porque sao tousds@ pela funcionalidade.
14 Mencionando a independéncia financeira comomuodanca.
15 Nao precisando mais pedir dinheiro ao pai.

16 Considerando a independéncia financeira boa.

17 Achando que néo vai precisar dar tanta satisfag®ai.

18 Listando varias coisas que quer e deixandoqmargorar com seu proprio salario.
19 Querendo trocar o computador.

20 Querendo um amplificador novo.

21 Nao se vendo comprando coisas extravagantesnmeco.

22 Tendo independéncia financeira e podendo conopyae quiser.

OCoOoO~NOUIDhWNE
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23
24
25
26
27
28
29
30
31
32

Decidindo o que fazer com o dinheiro.

iPhone sendo uma das coisas que mais lhe chamtncao.

Tendo sua prépria renda, ndo mais a do paipémtEncia financeira.
N&o tendo que dar satisfagdo a ninguém.

Querendo ter um iPhone.

Pais ndo podendo mais falar nada [comprou cordisieiro].

A principal mudanca sendo o fato de poder sa@ pnde quiser.
Querendo sair de casa aos 27 ou 28 anos.

Querendo ter independéncia financeira, mas margeu nivel de vida.
Querendo poder ser totalmente independenteido pa

Conquistas materiais no longo prazo
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Querendo comprar um apartamento para viver sozinh
Querendo ter uma casa propria.

Querendo ter bastante dinheiro.

Nao querendo passar dificuldades financeiras.
Querendo ter razoavel conforto material.

Gastando num carro bom [futuramente].

Pretendendo ter carro s6 quando estiver trabadhan

Achando que é o suficiente ter uma casa, naa pagguel e ter conforto.

Vendo-se com um carrinho bom que goste [daqQi anbs].
Sonhando com uma Mitsubishi L200.

Sonhando em viajar conhecer varios lugares.
Conseguindo sua casa.

Vendo sua futura casa com uma cozinha grandiémnja
Colocando uma hidromassagem e uma piscina aa cas
Querendo financiar o apartamento.

Querendo um local s6 seu.

Querendo um cordao de ouro.

Tendo a casa que goste se pudesse.

Querendo uma coisa muito melhor mais a frente.

Podendo comprar um langamento novo [iméveljutard, com certeza.

Querendo um terno Armani.

Querendo um Armani, no futuro.

Querendo ter uma Montblanc também para ser varbesn sucedido.
Resumindo o sonho: Armani, notebook, Palm, re|aprdéo.
N&o querendo voltar atras quando se tem o melhor
Comecando a s6 se contentar com coisas melhores.
Querendo ter uma BMW.

Querendo ter um toque mais de classe [ter umé&/BM
Querendo ter o melhor para voceé.

Imaginando ter suas proprias coisas no futuaoroCapartamento.
Querendo viajar, conhecer novos lugares, navasas.
Querendo almocgar em tal lugar bom, sem se ir@pooim o prego.
Comprando um terno de 5 mil reais, se pudesse.

Vendo-se comprando um carro.

Poupando o dinheiro que ganha.

Poupando para ter uma empresa ou para a aptsgata
Querendo principalmente viajar.
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72

N&o querendo ser muito rico.

Querendo morar num lugar bom.

Querendo um carro tranqilo.

Querendo poder fazer uma viagem por ano.

Talvez tendo o seu carro.

Comecando a pensar em construir e adminispatrononio que quer ter.
Pretendendo comprar Ermenegildo Zegna um dia.
Pretendendo comprar Armani e Ermenegildo Zegnaida uns dez anos.
Falando de poder comprar um terno Armani.
Querendo ter um apartamento na praia.

Querendo ter um carro que goste.

Querendo poder dar uma boa condi¢ao para adamil
N&o querendo ter um carro muito ostensivo, pmarmo Rio.
Querendo um BMW, um AUDI.

Querendo ter seu préprio carro no futuro.

N&o tendo que dividir o carro com ninguém narioit
Comprando um Armani no futuro, se tiver condsgcoe
Querendo uma casa de veraneio.

Tendo casa em Buzios.

Afirmando que gastaria em viagens.

Preferindo ter um Tag Hauer a um Rolex.
Querendo comprar um apartamento.

Escolhendo ter um Honda Civic.

Nao querendo ter uma BMW.

Querendo ter um apartamento de 2 quartos.
Querendo ter uma empregada ou diarista.
Querendo poder continuar andando de carro.
Querendo poder ir a restaurantes.

Investindo em acgdes / bolsa.

Investindo para poder viajar.

Viagem sendo tudo o que quer.

Querendo ter um padréo elevado.

Querendo poder frequentar lugares bons.
Querendo ter dinheiro para gastar todo em ve&agen
Querendo conhecer varias culturas.

Familia: Habitos de compra e consumo

Padrbes antes do estagio/ 1° emprego

OCoOoO~NOUIDrWNE

Familia dando tudo que precisava.

N&o se envolvendo com as escolhas de marcasdasal

Tendo um ténis da Nike.

Tendo um par de sapatos da Mr. Cat.

Olhando apenas para a qualidade da camisa.

Escolhendo as proprias roupas.

Ja tendo todos os eletrénicos que conhece eaptigrigy de ter.

N&o comprando coisas caras so porque elas t&asoqile sabe que nao vai usar.
N&o gastando dinheiro com celular para acessanat [faz no computador].
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N&o tendo carro hoje.

N&o achando marca de terno ou roupas importaatEsem bonitos.
Terno podendo ser da C&A, desde que seja berdqualidade.
Nao sendo louco de gastar dinheiro numa coissade

Tendo dois ténis. Um para sair e outro paraaldade.

Nao tendo nada [quando questionado sobre pbpeegnces].
Juntando dinheiro, as vezes, para viagens.

Tendo ténis e roupas dados pela avé.

Avo deixando um Celta [carro] com ele.

Comprando [hoje] um terno na Cia do Terno.

N&o podendo comprar [hoje] um de 17”.

Afirmando n&o ter as coisas que gosta hoje pongo pode.
Colocando como sonho quando vé um [terno, paftalm, viajando,carro].
Gostando de consumir coisas de tecnologia.

Pesquisando muito antes de comprar coisas demaior.
Pesquisando para comprar um celular.

Interessando-se bastante por produtos de tegaolo

N&o se importando muito em consumir roupa.

N&o comprando qualquer marca de notebook.

Preferindo comprar marcas que ja compra [HPg]So

N&o gastando 2 ou 3 mil reais com marcas queaduece.
Comprando marcas novas quando pesquisa e v&quem problema.
N&o comprando marcas sem procedéncia.

Tendo a maioria das coisas sob a marca HP.

Comprando Sony se o preco valer a pena.

Achando que o que importa mesmo € a qualidadecionalidade.
Comprando as coisas com o dinheiro do pai.

Estando indeciso entre um iPhone e um celulanataa HTC.
Achando que hoje néo é importante ter um iPfamsimilar].
Vendo o preco das coisas que quer antes de agrhpje em dia.
Comprando em qualquer lugar — Toulon, Renner.

Gastando muito com comida, diversao e musica.

Gastando um pouquinho com roupas.

Preferindo celular da Nokia a Motorola.

Nao ligando para roupas.

Achando dificil ndo usar alguma marca.

Nao gostando de pedir coisas aos pais.

Falando para o pai comprar carros da Toyota.

Consumindo em restaurantes, saidas a noitga.rou

N&o consumindo nenhum produto diferente.

Consumindo / Adotando marcas diferentes, queerae@m Campos.
Visitando a loja da Wollner no Rio.

Gostando de roupas sociais mesmo antes deagstagi

Gostando de roupas mais formais desde cedodgurio tinha certeza da profisséo.
Ainda achando bonito [roupas formais].

Gostando, consumindo e admirando marcas queasas.

Usando Vila Romana.

Usando Citycol, Renner, C&A tranquilamente.

Alegando comprar s6 0 que precisa.

Precisando de roupa para trabalho.
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Comprando roupa para trabalho, mas s6 o eskencia
Odiando shopping [ndo sendo consumista].
Comprando camisa social sem nenhuma marca gsaeci
Usando Aviator.

Tendo preferéncia por algumas lojas.

Usando uma calga “famosa”.

Admitindo ja usar marcas famosas antes de trabal

Pais bancando o uso de marcas antes de trabalhar
Usando somente calca jeans e camiseta antstaggae.
Usando jeans Levis.

Afirmando nédo precisar de um carro hoje em dia.
Dizendo nao entender nada de terno.

N&o tendo condicbes de comprar um Armani hoje.

N&o usando muito camisas polo.

N&o compraria uma camisa social nas lojas Renner
Preferindo comprar uma coisa melhor a uma cadasenner.
N&o vendo a necessidade em ter nada muito tivama
N&o precisando de um BlackBerry no momento.
Afirmando que se a marca for boa, ele compra.
Preferindo uma coisa que seja mais esportivapsehamativo.
Comprando camisetas para malhar na Rua Uruguaian
Sendo roupa o que mais compra hoje em dia.
Gostando de roupa.

N&o ligando para roupa até comecar a sair.

Tendo lojas especificas.

Achando-se muito seletivo.

Comprando sempre na Osklen, Richards e VR [asilBr
Comprando Polo Ralph Lauren no exterior.
Comprando Calvin Klein.

Comprando todos os ternos na casa Alberto.
Economizando para comprar na Osklen e Richards.
Comprando na VR a menos tempo.

N&o usando calgas jeans até os 20 anos.

Sempre usando calca cargo.

Calga VR se encaixando.

Pedindo dinheiro ao pai para comprar roupaabalino.
Comprando sapato na Mr. Cat.

Gastando o dinheiro mais com saidas e namoradas.
Gostando de tecnologia.

Gostando mais de computadores.

Preferindo ndo trocar suas marcas atuais.

Vestindo-se como um esportista até os 17 anos.
Dizendo-se muito acomodado em relagcdo a mudaradcas.
Dizendo ndo ver marca e sim o modelo.

Vendo modelo de camiseta bonita de loja marsuoo, mas tranquila.
Ja tendo um carro dado pelo pai.

Tendo um Nissan Tida.

Tendo escolhido seu Carro.

Gostando de comer fora.

Gostando de restaurantes caros.
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110 Gostando mais de Gap e da Ralph Lauren.
111 Comprando camisa Hering branca, sem problema.
112 Comprando mais roupas e eletronicos [hoje].

Padrbes pos do estagio/ 1° emprego

1 Passando a prestar atencdo também no aspecto éisela [14”, tela 15”7, 177].

2 Achando que vale a pena pagar mais caro pasaseguranca de saber que tem
todos 0s recursos, caso precise.

Passando a comprar coisas que gosta e ndo tntedes.

Entrando na loja e comprando a camisa que gssiouse importar com 0 preco,
depois que ganhar seu proprio salario.

Passando a poder comprar a camisa que gosta.

Pagando com o proprio dinheiro.

Alegando ser ele que vai ter que se virar pati@mpoomprar aquilo que quer.
Mudando o comportamento de compra quando comesgtagiar.

Deixando de almocar no McDonald.

10 Passando a procurar um restaurante para almocar.

11 Deixando de ir a lanchonete, a fastfood conamtas.

12 Lembrando e citando o restaurante Night and Day.

13 Na&o podendo mais comprar as coisas que comargigamente.

14 Pensando duas vezes antes de comprar uma bermuda

15 Tomando cuidado para ndo comprar o que nao d& parte do seu dia-a-dia.
16 Dando mais atencéo aos produtos que vai reanueat.

17 Mudando o foco, tentando aliar 0 que precisa@esogosta.

18 Perguntando-se se realmente vai precisar dafmratites de compra-lo.

19 Gastando e pagando com o proprio dinheiro.

20 Passando a dar mais valor as coisas.

21 Assumindo que vai ter que dar mais valor as casap

22 Comecando a ser adulto comprando e deixandordprar certos tipos de coisas.
23 Comprando um terno na Borelli.

24 Nao se vendo mudar o perfil de consumo nos mxi2 anos.

25 Deixando de comprar coisas piores quando ganhaitb.

26 Continuando a comprar a marca Toyota [ndo mudandarca do carro].

27 Nao fazendo questao de ter [computador na mesal.

28 Passando a dar valor a varias coisas que reéd@lantes.

29 Comecando a ver a necessidade de consumo cgee\pioa ter no futuro.

30 Comecando a se ligar em marcas.

31 Comecando a se interessar por marcas de calcalagoftware.

32 Pensando em roupas para trabalhar como a paicwsga a comprar.

33 Acreditando que vai mudar seu habito, mas ndioatmente.

34 Achando que o consumo vai mudar porque a reaic@uwnentar.

35 Podendo consumir o que quiser.

36 Passando a consumir coisas e marcas que aindamdece.

37 Acreditando que vai pensar diferente sobre rsaroduturo.

38 Trocando de carro quando melhorou o padraodde ganhou mais independéncia.
39 Acreditando n&o ter mudado o estilo de rouparida comecou a estagiar].

40 Passando a consumir mais produtos Osklen po@mueepende mais de mesada.
41 Incluindo a Osklen [no seu rol de marcas].

42 Afirmando que comprar Osklen nédo é uma prioedadxima.
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43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
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63
64
65
66
67
68
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70
71

Destino
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Melhorando o padrdo um pouquinho.

Mudando a frequéncia do consumo, mas néo o @aerfreco das coisas.
Continuando a usar as coisas que ja usava antes.

Mudando o preco e a marca do jeans.

Saindo de 1 calgca Osklen para 5 [sinal de m&lhorpadrao]

Gostando de comprar calga na Richard.

Comprando na Richard porque tem um bom tecido.

Comprando sapatos na Mr. Cat.

Acreditando que o habito de compra ndo mudondpaomecou a trabalhar.
Admitindo n&o usar Richard ou Ralph Laren ad&esstagiar.

Usando bermuda mais casual da Zara.

N&o incluindo [passando a comprar] coisas nquasdo comecou a trabalhar.
Passando a sair e viajar mais com o dinheir@gobou.

Achando que o padrao de consumo ainda ndo mudou.

Acreditando que o padrdao de consumo vai mudandpcomecar a ganhar dinheiro.
Passando a ir a restaurantes mais caros com firegdéncia.

Passando a sair mais, viajar mais.

Podendo fazer as coisas que quiser, com setigdipheiro.

N&o acreditando em mudanca no estilo da roupatam.

Comprando mais camisas da Aviator com o prdtiribeiro.

Acreditando que, fora roupas, ndo deve incorpueas nada ao consumo.
Tendo seu préprio dinheiro agora.

Gastando o dinheiro com roupas.

Deixando de comprar GAP.

N&o pretendendo mudar para Armani.

Comprando apenas camisas antes de comecaakharab

Comprando o 1° iPod em 6 meses.

N&o fazendo questdo de conhecer o resto [marcas]

Nao fazendo questdo de mudar de marcas.

dado ao primeiro salario

Imaginando economizar o 1° salario.

Comprando um monitor de 17” por pura vaidadegpara mostrar.
Tentando comprar um apartamento com o 1° salério.
Comprando um iPhone com o 1° salario.

Comprando um iPod com primeiro salério.

Querendo fazer uma grande viagem com o 1° salario
N&o gastando todo o 1° salario.

Tendo um planejamento com o 1° salario.
Comprando roupas de trabalho com o primeiroisalar
Comprando um som para o quarto com o primelésisa
Fazendo um pé de meia com os 3 primeiros salario
Tentando economizar ao maximo.
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Familia: Formando percepcdes, valores e atitudes fas interagcdes com seus grupos de

referéncia.
A familia
1 Familia querendo voltar para o Rio.
2 Familia mudando de cidade porque o filho passoa @ faculdade.
3 Morando com a mae e com a avo paterna.
4 Perguntando a familia [pessoal que trabalha].
5 Baseando-se nas indicacdes de primos.
6 Primo ajudando a decidir a faculdade.
7 Pai querendo ter muito dinheiro para comprar nadaranca [para ele].
8 Pai escolhendo e comprando marcas.
9 Indo as compras com 0s pais de vez em quando.
10 Avo6 e méae gostando do colégio.
11 Avo concordando em pagar a faculdade.
12 Avo6 conhecendo marcas de terno.
13 Avo jatendo dado o carro.
14 Podendo precisar [da av0] para algumas coisas.
15 Opinido do pai deixando de importar tanto.
16 Pai dizendo que quando se comeca a traballemdgese a dar mais valor as coisas.
17 Mae formada em administracao.
18 Comecando administracdo no Ibmec por influédaiméae.
19 Tendo seus pais como uma referéncia menor.
20 Achando que faltou aos pais ganhar mais dinlesiezer as demonstracdes que iSso
Permite.
21 Achando que os pais estdo bem em termos delielsidd.
22 Comparando seus pais aos pais de amigos.
23 Idealizando o avo.
24 Lembrando-se do avd quando vé roupas [maisispcia
25 Admirando o avo.
26 Achando que o avo influenciou a escolha da gsaéb.
27 Avo vindo do nada.
28 Avo0 crescendo na vida e virando politico.
29 Av0 virando empresario de agronegacio.
30 Av0 comecgou a se vestir como empresario.
31 Tendo aimagem do avd sempre bem vestido, deforais classica.
32 AvO0 se vestindo de azul.
33 Avo0 desenvolvendo atividades que ele apreciachava que tinha interesse.
34 Questionando-se se foi influenciado pelo avéeoé vocacao.
35 Mae resolvendo morar em Trés Rios.
36 Mae nédo querendo que o filho voltasse para aRies.
37 Recebendo orientagéo do tio que trabalha na. Icat
38 Tio orientando a fazer Economia no Ibmec, mesmo.
39 Levando pai ou mae, para ajudar nas compras.
40 Herdando/pegando muitas camisas de trabalhamqmamn
41 Conversando com o pai sobre a escolha da fatalda
42 Pai recomendando a faculdade.
43 Airma tendo estudado na mesma faculdade antes.
44 Irma sugerindo cursos de pés-graduacao.
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Irma falando do convivio bom com os professerakinos na faculdade.
Tendo o pai como modelo de um bom profissional.

Pai sempre ensinando.

Vendo o pai como um batalhador ao extremo.

Mé&e comprando roupas antes.

Considerando o pai um cara de sucesso.

Pai orientando investimento.

Pai cortando a mesada.

Pai ainda pagando IPVA do carro.

Vendo o pai como um cara antiquado.

Produtos e marcas da familia

1 Afirmando que o pai ja conhecia e usava a Wallner
2 Sendo aconselhado a ir as lojas de roupa quiecogtama comprar roupas classicas.
3 Pai sempre indo nas lojas para pessoas maiss\jedraisas velhas].
4 Pai usando Lacoste.
5 Acreditando que uma boa marca [de camisa] € @ qae usa.
6 Paiusando Zara e Ralph Lauren.
7 Nao lembrando de outras marcas que o pai usa.
8 Pai comprando roupas e sapatos no exterior.
9 Lembrando que o pai compra Ralph Lauren.
10 Paitendo uma camisa Tommy Hilfiger.
11 Pegando uma camisa Tommy Hilfiger do pai.
12 Afirmando que o pai usa um BlackBerry.
13 Paiindo para os EUA e compra camisas por lgugosdo mais baratas.
14 O tio dando um reldgio Panerai.
15 O pai escolhendo a casa Alberto para o filho.
16 Pai sempre comprou na casa Alberto.
17 Parentes viajando e trazendo camiseta Polo Ralpten.
18 Mae sempre comprando tudo da Osklen para ele.
19 O paitendo uma HP.
20 O pai ndo tendo nenhum problema em usar outsasas
21 Desde crianca vé o pai usando Ralph Lauren.
22 O pai e os amigos chegando a restaurantes, ¢codos cavalinho.
23 Vendo pai usar camisa social e polo no Casudy-r
24 Pai comprando muito Lacoste.
Os colegas
1 Perguntando a conhecidos [pessoal que trabalha].
2 Vendo os alunos ndo levando muito a sério adacé no comeco.
3 Colegas atuais ainda carregando muito daqueacle escola.
4  Ainda n&o caindo a ficha que estdo na faculdemledas].
5 Vendo pessoas simples e de alto nivel.
6 Achando que a condi¢ao financeira do pessoadaddade € diferente.
7 Vendo todo mundo indo para a faculdade comossefpara um shopping.
8 Todos indo para a faculdade, arrumadinho.
9 Achando bom o pessoal nédo vir esculachado.
10 As pessoas podendo ter e eu querendo ter.
11 Gente vindo para a faculdade com roupa de quadralha, mesmo nao estagiando.
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Tendo os que se vestem como um jovem num fenaecthana.

Tendo alguns que se vestem mais arrumadinhaspanserir no grupo.
Jovens com pressa de entrar no mercado dehoabal

Jovens querendo passar a imagem de que esdg@edb [sem estar].
Jovens querendo passar a imagem de que Sa03aspis.

Achando que os jovens que trabalham tém masppacéo.

Achando que os jovens que trabalham se vestemadeira melhor.
Percebendo que os que estagiam tém mais indapeadie dinheiro.

Jovens estagiarios saindo sem ligar mais ppea. o

Jovens saindo para torrar o dinheiro deles.

Percebendo que os que estagiam chegam maislcamsafaculdade

Jovens respondendo que estdo comprando roofs, té

Andando com estilo, arrumadinho, mas néo deixaedser jovem.

Sendo visivel que o0s jovens gastam com maigleagiando comegcam a estagiar.
Amigos que estagiam ja se tornam mais adultopeasam que se tornam adultos.
Os que trabalham querendo ser mais adultos.

Os outros querendo parecer mais adulto atravéertbs comportamentos e atitudes.
Achando que amiga se veste assim por conta aogue trabalha.

Os amigos que néao trabalham ficam mais relax@séormais].

Muita gente continua ganhando dinheiro do pag,,mesmo estagiando.
Acreditando que os todos guardam o proprio diahe

Observando que os amigos ndo mudaram porquedana é de alta renda.
Percebendo que todos na faculdade mudaram.

Tendo um conceito dos alunos da faculdade.

Achando os alunos [homens] da faculdade muijavandos.

Os amigos de turma sendo desleixados.

Achando que na faculdade todos vao muito edtadhs.

Percebendo mudanca de comportamento dos amigos.

Alguns amigos comecaram a ir sempre mais arrinnesl

N&o achando que esse seja 0 padrao de pensatosramigos da faculdade.
Os amigos almejando mais.

Produtos e marcas dos colegas

OCoOoO~NOUIDrWNE
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Os alunos indo para a faculdade com roupas ir@figrm

N&o tendo visto nenhum estagiario de terno.

Estagiarios andando de sapato e nao de ténis.

Achando que néo viu nenhum estagiario usandagjean

Vendo estagiarios com calgas pretas ou marrons.

Vendo estagiario usando cinto.

Vendo os amigos do 3° periodo chegando de BMW.

Todos dizendo que Montblanc é uma boa caneta.

Alguém chegando com camisa Diesel, Armani, sagi@todo sei o0 que.

Quem ja esta estagiando tem roupas mais sociais.

Comecando a usar Armani [quem esta estagiando].

Indo na Osklen comprar bermuda e camisa [quenesia@gia].

A pessoa que esta estagiando geralmente commpfaraani, um Montblanc.
Quem nao estagia, como eu, geralmente, comp@askian.

A pessoa que comeca a estagiar indo ao Nighbagghorque tem mais dinheiro.
Quem estagia indo ao Night and Day porque qrigrsrir no contexto executivo.
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Eles [0s que estagiam] costumam pegar essaasmase espelhar.

Amigo que tem uma pasta para carregar sO cadeoderia usar uma mochila.
Sendo raros, mas nao unico, [0s casos de gesmeostrar com coisas de adulto].
Descobrindo que uma amiga se veste iguala uesedpnte de empresa.
Amiga sentindo-se na obrigacao de se vestirg@areeconhecida pelo meio.
Todos [na faculdade] tendo carros [caros] aerfad anos.

Alunos da faculdade usando Diesel, Osklen e,Mikes no inicio do curso.
Alunos usando Aviator para ir trabalhar.

Alguns alunos usando Ralph Lauren.

Percebendo a mudanca no jeito de se vestir copas de trabalho.

Amigos trocando a camisa Osklen pela da Avigiwando comecam a estagiar].
Amigos trocando a cal¢a da Diesel pela da AviatioRichard.

Acreditando que [0s amigos] ja tem boa partecdess.

Os amigos ja tinham o que queriam.

Amigos ja comprando o proprio carro.

Achando que os amigos ndo mudaram muito em sedeooupa.

Amigos indo para a faculdade de calca Levisrembda [no comeco].

N&o atentando para as marcas que oS amigosmsava

Todo mundo usando calca jeans e ele nao.

Os meninos deixando de ir de short e ténis.

Os meninos passando a ir de camisa e cal¢d. socia

N&o reparando nas marcas usadas pelos outros.

Os amigos querendo BMW, X3 e X5.

Os amigos ficando deslumbrados por carro.

O grupo de amigos gostando da Diesel.

Os amigos amando a Diesel, Armani.

Amigos achando a Armani excelente, o que h&edem.

Abercrombie & Fitch também fazendo sucesso @stismnigos.

Vendo os jovens de hoje usando mais outras mdocgue Ralph Lauren.

Outras referéncias

OCoO~NOUIDWNE

PREPRERPRRRR
O~NOUDNWNERO

Perguntando a amigos [pessoal que trabalha].

Amigos aconselhando.

Baseando-se nas indicagfes de professores.

Professores aconselhando a ndo estagiar agora.

Professora falando que tem pessoas que custaimda €asa dos pais.

Eike Batista tendo um cenario muito espacoso@ueas que ele [Eike] gostava.
Professor de Tl recomendando laptop.

Amigos tendo iPhone e sem problemas.

Comecando administracéo por influéncia de anugosae.

Vendo programa de TV dizendo que a roupa pasga oe uma pessoa.
Membros da banda ndo a vendo como um negécio.

Associando a propaganda.

Tendo pais de amigos seus como referéncia.

Tendo varios amigos mais ricos.

Havendo comparacao entre as raquetes no grugaidelo pai.

Recebendo orientacdo de uma pessoa de RH.

Luis Fernando sendo trainee da Ambev e hojado@residente da Anheuser-Bush.
Amigos falando que o Honda ndo da problemas.
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19 Vendo o chefe usando Ralph Lauren.
20 80% dos amigos do pai usam Pélo Ralph Laurefantsres.

Familia: Eu e os Outros
As verdades dos outros: generalizando e comparandalores e atitudes

As pessoas guerendo coisas diferentes.

Um profissional conquistando prestigio.

Achando que as empresas nao escolhem pela ajparénc

Os outros achando que vocé quer esbanjar.

Acreditando que a maioria das pessoas pensa fggmmarca é conquista].

Achando dificil uma pessoa trocar sua Montblasrcusna mais baratinha.

Achando que a pessoa se sente derrotada semsggue manter o padrao de vida.

Achando que todo mundo queria ter uma BMW.

Achando que todo mundo quer ter um togue magtasse.

Achando que as pessoas querem passar poder.

Achando que uma pessoa que usa um terno corMomtalanc, ou uma executiva

usando Gucci, faz isso para ser notada.

As pessoas guerendo que percebam que elasmgoaguer um.

As pessoas querendo ser percebidas como o éopicadhide.

Acreditando que as pessoas hoje estdo muittakga marca.

As pessoas usando marcas para que as reconbt@cenalguém que usa aquilo

porque trabalha para ter aquilo e, portadtoem sucedido.

16 As pessoas perguntando se o jovem esta levandtirtheiro sozinho, o que ele esta
comprando com seu dinheiro.

17 O jovem querendo comecar a participar daquieovgu ser o futuro da vida dele.

18 Cada um se vestindo diferente, se pudesse.

19 Acreditando que as pessoas acabam julgandosreuigros pela roupa, status social.

20 Acreditando que a pessoa que ganha mais qsasamielhores.

21 Achando que cada pessoa da valor as coisa®amm suas preferéncias.

22 Para alguns, passar status é importante.

23 Achando que as pessoas levam suas posses enguantlo vocé passa a imagem de
bem sucedido.

24  As pessoas fazendo associagcfes entre vocé eassas concluindo, racionalmente.

25 As pessoas falando que ostentar é um absurdo.

26 A pessoa que vai te contratar tenta enxergav® e bem sucedido ou nao.

27 As pessoas deduzindo competéncia através des bearcas.

28 As pessoas comecam a pensar de outro pontmptaas para a competéncial.

29 Achando justo as pessoas fazerem as refergmdagao].

30 As pessoas julgando as outras pelas coisas.

31 As mulheres procuram sinais de sucesso nos lsomen

32 As pessoas vendo o profissional pelo que elkagan

33 As pessoas de mesma profissado tendo 0os mestaEssges, valorizando as mesmas
coisas.

34 As pessoas ndo vendo como uma pessoa bem susedite ndo demonstrar que
tem dinheiro.

35 Acreditando que as pessoas dao valor a um fggmani.

36 Todo mundo gostando de ter um carro bom.

37 Achando que todos que tem condic¢des, queremefaoo dinheiro.

[
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Tendo muita gente que julga as pessoas pelassndela.
As pessoas tém que ter uma camisa boa.
Achando que os amigos acham que da status toddarter Diesel e Armani.

Superestimando a opinido alheia

OCoOoO~NOUIDEWNE
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Aqueles gue te avaliam ndo te levar a sério eé far vestido com roupas jovens.
A empresa escolhendo pela aparéncia caso a agdolprofissional] esteja dificil.
Os outros reparando se a pessoa vem com umagaapsio seja de marca.
Achando desagradavel que os outros fiquem falando

Dizendo que néo “liga” se os outros repararerfatam.

[A opinido dos outros] ndo fazendo diferenca dapge ndo segregue a pessoa.
N&o vendo ninguém menosprezar ninguém na suaturm

Achando que os outros podem achar que vocé paezcer.

Achando ruim chegar a um almoco/ reunido com whs& todos vao de BMW.
As pessoas perguntando: “esse € o fulano qaeta gsta esperando?”.

Achando que a opinido dos outros € importante.

Podendo ter uma autoimagem diferente do quetossopensam.

Achando que o reconhecimento é a certeza dasgsesonfiarem no seu taco.
Querendo que as pessoas confiem nele [na capadailé fazer as coisas].
Acreditando que ganhar bem é consequéncia dahlrecimento.

O “bem sucedido” com todos em volta dele queresadber como ele faz.
Causando impacto se chegar de bermuda num gnagoestao todos estagiando.
Tendo outro grupo que te olha assim porqueht@raam vagabundo porque vocé
ainda nao esta estagiando.

Os jovens arrumados olhando assim porque elezede roupa diferente.

Tendo aqueles que tendem a aceitar os quelsstddo roupa mais formal.
Amigos olhando com outros olhos por vocé naar esttagiando.

Estando no meio e todo mundo te achando infer@on roupas informais].
Acreditando que todos vao olhar para vocé n@emaidio caso esteja vestido de
maneira informal.

N&o se sentindo bem em chegar desarrumado.

Os outros fazendo vocé se sentir mal.

Os outros soltando piadinhas.

Os outros te excluindo e fazendo vocé se sgggitonfortavel.

Sendo discriminado se aparecer com um carro lragaso.

Todo mundo falando caso vocé chegue com um o&i® caro.

Todos achando que a pessoa esta maluca e queeizhr com todos no trabalho.
S6 consumindo daquele jeito para ser reconhecido

Tendo que mostrar o0 que voceé é.

As pessoas olham assim.

Tendo pessoas que falam que vocé vale peloapéeér

Tendo outros que nao.

As pessoas se admirando com seu sucesso. ‘Wiéhoe ja trabalhando no banco
tal...BMW. Vocé, cagamba!”

O relato das outras pessoas como o primeirbdgngue alguém € bem sucedido.
O empresario tendo uma interpretacao diferesst@gcé usa um Rolex].

O empresario concluindo que a pessoa estadidmdinheiro dele [comprando um
Rolex].

Tendo pessoas que falam mal dos que fazem Eogagie si mesmo.
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Tendo duvida se o outro se esticaria para weatraa do reldgio.

O fato das pessoas criticarem o marketing pks&oancomoda.

As pessoas olhando para seus pais e nao faldadmmba sensacional esses ai se
deram bem na vida”.

Achando que no mundo dos negocios é importadsap para 0S outros que Vocé &
bem sucedido.

No fundo querendo que o vejam como competente.

Querendo que o compare.

Querendo passar a imagem de competente e bedidudesde o estagio até a
diretoria ou como empresario.

Achando que as mulheres também compararam leanosucedidos.

A imagem do homem bem sucedido sendo imporfargeas mulheres.

Achando que em certos momentos as pessoasirejgnaevistas].

As pessoas reparando o conjunto.

N&o se preocupando com a nova tribo [0s qugiastaou trabalham].

Acreditando ser importante um profissional tealwboa imagem.

N&o comprando roupa falsificada para trabalbegue numa camisa social... da para
reparar que é falsificada. Para trabaliean,que se boa.

Ninguém repara em camiseta para malhar. Podengacao.

O reconhecimento dos outros podendo te levegsaadéncia.

O cara de sucesso como sendo aquele que fealmhb que sirva como
Benchmark.

As outras pessoas vendo que ele deu certo.

Outras pessoas querendo seguir seu método.

N&o se importando com a imagem de jovem. Ormgperita é a qualidade.

O sentimento de pertencer a um grupo

1
2
3

N

O 00 ~NO 01
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12
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14
15
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Achando que né&o precisa mostrar para 0S outros.

As pessoas olhando e pensando: “esse cara teroaisaajue eu gostaria de ter”.
Pessoas tendo medo de serem excluidas por adeneshseridas num contexto de
trabalho, de estagio, de faculdade.

Acreditando ter mais probabilidade de ser acgtocoda de amigos se chegar vestido
daquele jeito.

Mudando de comportamento por influéncia das @assgoe trabalham junto.

O grupo tentando interferir na mudanca de corapwehto.

Podendo também ser o cara se estiver perto dasinjdades.

N&o sentindo ter mais de uma identidade.

Sentindo-se meio inferior no grupo.

Os outros acabam influenciando até mudar o@@partamento.

Adequando-se ao ambiente, se vestindo igual.a el

Deixando de ser a pessoa que queria ser paagsssoa que 0S outros veem.
Achando que para ser bem aceito, infelizmemie, ém dia, vocé tem que ser igual
aos outros.

Acreditando que vocé acaba se vestindo paratossce ndo para voceé.

Usando, no final, marcas que 0s outros recommegado as que vocé goste.
Podendo ser excluido para menos ou para mais.

As pessoas te influenciando para ser aceito.

Tendo que passar a usar tal marca.

N&o sendo aceito se usar mais ou menos do lquarza.
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Sendo aceito se usar essa marca ou semelhante.

Achando que marca tem completa influéncia naegé® pelo meio.
Acreditando ser senso de pertencimento.

Modificando-se para poder pertencer ao grupo.

Achando que o senso de pertencimento acaba seidamportante do que a
capacidade profissional.

Todo mundo fazendo network hoje em dia.

N&o conseguindo fazer amigos se for diferentedi® mundo na maneira de se
vestir, no jeito de almocar e de ter.

N&o sendo chamado para uma oportunidade séqgedaidade profissional.

Os outros sendo chamados para oportunidadesegpestfio inseridos naquele
contexto.

O melhor sendo excluido do grupo e das oporaaieisi de trabalho.

Acreditando que o que se aprende nao é sufigmmt se inserir no mercado.
Tendo que saber onde estéa se inserindo.

Podendo relaxar um pouco depois que é acepojsigue jA mostrou ser igual e que
tem as mesmas oportunidades.

Tendo que ser igual para ser bem sucedido.

O ser igual como porta de entrada no meio, Wagiespara introducao no grupo.
Tendo que mostrar que é igual a todo mundo.

Tendo o que todos tém.

Comprando o que todos tém.

Consumindo o que todos tém.

Sendo igual a todo mundo.

Sendo reconhecido dentro do grupo por ser igual.

Podendo mostrar seu verdadeiro jeito depoiseitagédo do grupo.

J& tendo conseguido o que queria [aceitagao].

Admitindo néo ser facil ser vocé mesmo.

Acreditando que os “cabecas duras” se ddo mal.

Podendo fingir ser quem néo é.

Sendo vocé mesmo no final.

Estourando se deixar de ser vocé mesmo por mheuipo.

O ser vocé mesmo dependendo de cada pessoa.

Tendo pessoas que ndo tem consciéncia de @ueusstndo marca porque todo
mundo usa.

A pessoa nao deixando de ser ela mesma.

A pessoa sendo mais influenciavel por estardesararcas iguais a todos.
Tendo pessoas de cabeca mais fechada que pensaajesta sendo ela mesma por
usar marcas iguais a todos.

N&o usando marcas iguais a todos se pudesse.

S6 usando [marcas] para ser reconhecido pefmgru

Voltando a ser ele mesmo quando 0 grupo o recenh

Tendo gente que entra e acaba se confundindsai@ mais quem € quem.
Acabando feito o grupo.

Reconhecendo que jA mudou pelo menos duas aezagesinserir em Novos grupos.
Tornando-se mais politizado com o grupo do ae.gr

Passando a gostar e ler sobre historia quarssoypa viver naguele grupo.
Achando que foi afetado pelo grupo e passowstgde uma coisa que era daquele
grupo [politizado].

Tendo que, ao contrario, mostrar que era diferen
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63 Sendo aceito apesar das diferencas.

64 Tendo que se desdobrar para ser aceito

65 Tendo que contar que nao é igual, que néo tew/Biie ndo mora no Leblon.

66 Comecando a filtrar os amigos.

67 Achando que na faculdade é mais facil por tesqes mais diferentes.

68 Percebendo que a entrada no grupo do 2° grawefoiforcacéo de barra.

69 Nao precisando se modificar tanto pelo gruparsss heterogéneo.

70 Achando que vocé comecga a consumir coisas pangexir no grupo.

71 Podendo voltar a ser vocé mesmo porque ja pastouitual de aceitacéo.

72 Achando normal e justo fazer propaganda dedgirjor.

73 Achando que as pessoas vao querer te conteatam negacio.

74 Achando que criar uma imagem é justo e faz jplarjego.

75 Preocupando-se com uma forma de expressaotimgie estima social.

76 Nao havendo interagéo entre opcdes de valdergies.

77 Quando se gosta das mesmas coisas, VOCé e nusegrupo que consome as
essas coisas.

78 Valorizando marcas porque 0s outros tambémizalor

79 Passando a desvalorizar as marcas se as pdessEs meio nao valorizarem.

80 Dando valor a essas coisas por acreditar queb@ate vai exigir.

81 Valorizando inconscientemente para poder seiinmsemeio.

82 Vendo como um encontro de gostos, interesses.

83 As pessoas gostando das mesmas coisas.

84 Adequando-se ao que a tribo da faculdade usappaler pertencer ao grupo.

85 Trocando ou assumindo uma nova tribo.

Familia: A autoimagem como profissionais

1 Achando que vai ter que usar roupa mais formahda comecar a estagiar.
2 Usando camiseta de manga comprida com botdesdquestagiar].
3 Ainda ndo sabendo se tera que usar terno.
4 Achando que s0 as roupas sao diferentes.
5 Estagiario ndo podendo levar as coisas na briead
6 Um estagiario tendo que levar muito a sério.
7 Tendo que levar o estagio como se fosse um traehlmente.
8 Nao podendo ir vestido de qualquer jeito.
9 Achando que tem que ir para o trabalho se vestieduma forma mais adulta.
10 Achando que a aparéncia também importa.
11 Achando que a aparéncia ndo pode ser mais iamperdo que o conhecimento.
12 Na&o indo estagiar de ténis.
13 Indo estagiar usando botas.
14 Na&o sabendo ainda se iria estagiar de jeans.
15 Achando que ndo iria trabalhar de jeans.
16 Indo para o estagio com um sapato mais serio.
17 Indo trabalhar de roupa séria.
18 Usando camiseta, calca jeans e ténis nos momeatazer [no futuro].
19 Usando terno e gravata no trabalho.
20 Achando que vai precisar de um computador cal@stas funcionalidades.
21 Nao carregando mais as coisas numa mochila.
22 Ser *adequado” é combinar mais com o estiloidie que vocé esta tendo.
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24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
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41
42
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44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
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61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72

Vendo-se ganhando uns 10 mil reais por més.

N&o precisando ser um terno importado.

Vendo-se usando terno.

Vendo-se trabalhando no mercado financeiro.

Aderindo ao esteredtipo terno e gravata.

Vendo-se com uma sala so sua.

Vendo-se com um computador.

Vendo-se numa cadeira confortavel.

Vendo-se com total apoio [infra-estrutural.

Vendo-se com uma secretaria sé sua.

Vendo-se tomando decisdes, tendo responsal@idad

Imaginando-se num escritério com telas sobreado, tela de plasma.
Imaginando-se num terno bom.

Gostando de terno grafite Richards.

Vendo-se com um laptop.

Pensando: “Ah eu posso, eu consegui o que eiagee evolui”.

Querendo mostrar para si mesmo que conseguiu.

Vendo-se em reunides for a da cidade e do pais.

Vendo uns 6culos de marca no cenario profiskiona

Vendo-se com um iPhone ou um Palm.

Achando ruim ficar desatualizado de informacéo.

Achando indispenséavel ter um notebook.

Achando que vai saber mais das marcas soctafgiuro.

Passando a ser um cara sério [com Armani].

Querendo passar sofisticacdo, ter uma Montl@am Armani.

Achando que vai ter que usar, pelo menos, umegt&Za&ista como para executivos.
Correndo atras para realizar os sonhos.

Achando que vai precisar de um iPhone [ou sifmiatrabalho e na faculdade.
Achando que alguma coisa vai mudar quando camaegstagiar.

Acreditando que vai aprender mais [quando esfagi

Acreditando que vai ter muito mais responsadumled

Acreditando que vai aprender a conviver comqaessdiferentes.

Achando que vai ter que ter mais jogo de cintura

Acreditando que vai ter que se virar, engojiosa dancar conforme a musica.
Tendo que se virar sozinho se ndo souber faizabalho.

N&o podendo chamar alguém para ajudar a fazebaho.

Acreditando que como estagiario ganhara maguda mesada.

N&o se vendo umiorkaholic demasiado.

A pessoa nao precisa se vestir como todo muaidosg achar importante.
N&o se vendo futuramente como uma pessoa quearsas para ser reconhecido.
Sentindo-se diferente por ndo estar trabalhando.

Considerando que o lado bom do estagiario é@sweitros tem um pouco de inveja.
Aprendendo muito e tendo independéncia comagiest

N&o sendo mais um garotinho.

Achando que realmente vai ter que se vestironelh

Tornando-se mais sério.

Tendo mais responsabilidade.

Tendo que dar atencao especial as roupas qusargpara trabalhar.
Passando a usar calga social e camisa de mamgaida.

Deixando de ficar o dia inteiro na faculdade.
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73 Quando se esta estagiando, se da mais aterg@oodatos que séo Uteis para voce.

74 Mudando o tipo de roupa porque vocé esta nunpaesian.

75 Trabalharia tranquilamente de jeans, se pudesse.

76 Escolhendo lugares mais frequientados por adultos

77 Acreditando que quando se comeca a estagiasagédeixa de ser aquele carinha da
faculdade por estar iniciando a sua vida.

78 Tendo que ter atitudes mais adultas.

79 Achando importante ndo parecer menos que ossoutr

80 Indo para a reunido de camisa polo, se pudesse.

81 Usando qualquer coisa se visse que todo mundimyeaito que quer.

82 Achando ruim ja ir comprando um terno da Arntago que comeca a estagiar.

83 Mudando e perdendo suas percepg¢des anteriores.

84 Achando que a pessoa que economiza e nao coemsando € o padréo.

85 Achando que o normal € o individuo que ostenta.

86 Achando que a palavra “ostentar” € meio pejoaati

87 Chegando a uma reunido de negécio usando um.Role

88 Querendo passar a imagem de bem sucedido qt@ndo profissional.

89 Achando importante passar a imagem de bem sla@cedi

90 Comprando um relégio s6 para demonstrar statesmo sem interesse por iSso.

91 Achando ser diferente caso vocé faca uma retmidoambiente mais agradavel.

92 Criando uma histéria, imagem de uma reuniéo.

93 Querendo fechar alguma negociagao.

94 Se eu sou competente vou passar um bom servico.

95 Associando competéncia <=> consegue trabalhoganha dinheiro <=> compra
Marcas.

96 Afirmando fazer questdo de passar essa imagemcesso.

97 Achando que a imagem pode contribuir para qeieegh mais bem sucedido ainda.

98 Imagem como sendo uma espécie de investimento.

99 Entendendo o processo como uma coisa meio sefeifilico) [usar marcas =>
sucesso => para poder usar marcas].

100 Achando que o processo é importante para akegair tudo o que quer no final.

101 Tendo que entregar depois de passar a imagem

102 Gostando do estilo executivo.

103 Idealizando-se vestir como o avé.

104 Nao gostando mais de se vestir daquela fomfarifnal].

105 Usando roupas formais se for necessario.

106 Nao querendo ser empresario s6 para se vagtieth forma.

107 Vendo-se muito pragmatico.

108 Vendo o ambiente de trabalho com uma sala,nesa e muita gente.

109 Trocando ideias em sala de reuniéo.

110 Tendo um computador seu, uma mesa.

111 Tendo um superior a quem tenha que dar saisfac

112 Tendo subordinados.

113 Pretendendo ter aquelas pastinhas iguais agtdo

114 Achando ser importante ndo usar uma roupa gglguer um possa usar.

115 Jogando ténis para ser reconhecido como unpbainsional.

116 Achando que a probabilidade de ter que usaarmais social € grande.

117 Acreditando que vai estar bem vestido.

118 Passando a ter preocupagdes que nao tinha.

119 Achando que no futuro, vai se descrever de ¢eito.
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120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132

Familia:

Escritorio tendo livros famosos, fotos de faantjuadrinhos de instituicbes boas, etc.
Tendo um escritorio bacana, com cadeiras e avegartavel, um computador legal.
Indo trabalhar de calca Osklen.

Achando importante ter hobbies.

Afirmando que néo iria trabalhar usando camésRenner.

Percebendo a sociedade de hoje cada vez maisnoista.

Achando que as pessoas tém que se vestir bem.

Usando um relégio caso fosse o diretor de umda

Usando um terno caso fosse o diretor de unobanc

Usando ndo necessariamente um Armani, masasimil

Afirmando ser 16gico que as pessoas mudernuerfignais sérias.

Acreditando que no futuro talvez tenha que usaBlackberry.

Sendo um case de sucesso para outras empbesahimark.

Compartilhando significados e sinais

O significado das coisas/ produtos

OCoOoO~NOOUIhA~WNPE
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32

Achando que a roupa nao faz dele ser sério au ndo

O tipo de roupa como sinalizador de seriedadiwesleduas pessoas sérias.
Achando que sapato de qualidade é aquele quergiisa

N&o usando mais mochila depois de formado pan§odera que carregar cadernos.
Talvez carregue o notebook em pasta.

Achando mais adequado para o trabalho, carregarisas numa pasta.
Achando mochila mais adequada para escola, faeld

Achando pasta mais adequada para trabalho.

Achando que poderia ir para o trabalho de mochila

Achando um notebook necessério para viajar.

Achando que um notebook mantém o profissionaliatdo.

Achando que o carro passa um pouco do que vocé é

Carro mais luxuoso passando um toque mais dsecla

Um carro luxuoso passando poder.

Achando que alguns objetos sdo necessariosqadizar bem o trabalho.
Lembrando que tem o lado de ser bonito [prodeitosrcas].

N&o necessariamente, estar de terno signifiaa s topo da piramide.
Qualquer um hoje pode ter um terno.

Tendo uma mala [pasta] para parecer mais aghata,se mostrar mais...
Achando comum usar um terno caro quando qusacaupressao.

Sendo um terno caro uma forma de mostrar geenésbicedido sem precisar falar.
Achando ser pouco provavel uma pessoa ter umotearo sem ter dinheiro.
Dando a entender que vocé quer ser mais qu&tias o[carro caro].
Considerando que para roupa, a imagem que @asas importante.
Achando que um celular também passa imagem.

Celular ndo é tdo importante para passar a imageque se esta no topo.
Roupas sendo importante para passar imagem.

N&o achando importante ter um carro para passaagem de sucesso.

Os bens como sendo o segundo sinal de sucesso.

Um carro como sinal de sucesso.

Roupas como coisa que também impressionam ugopou

Conhecendo pouco de roupas.
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45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

Associando ter camisas caras com ter dinheiro.

N&o fazendo uma ligacdo direta entre os bersueasso.

Pessoas mais novas chegando de carréao, é sigaéd’em de uma familia rica.
Produto que passa satisfacdo tendo um compoepieco, status.

Achando que os produtos séo bons porque savelsiIpassa status.

Passar status sendo importante para algundriédgio].

Usando essas coisas para construir uma imagemdal fala.

Achando que as coisas ajudam a construir a image

O carro, o relégio e tudo o mais ajudando npaganda de si préprio.

E importante ter um apartamento sensacionalquater chamar alguém para uma
reunido.

“Eu quero comprar isso porque isso vai passariomagem daquilo”[inconsciente].
Roupas sociais sendo usadas no dia-a-dia datoab

Associando pastas [maletas] de couro a imageswetritivo.

Achando que mochila ndo combina com profissideaucesso.

Achando que pode usar mochila num momento irgbrm

Ténis como esporte elitista.

Acreditando que existem outros objetos [alémbdpa] que demonstram sucesso.
Livros conhecidos no escritdrio mostrando qusgvestudou.

As coisas que se tem refletindo o que vocé énmaajue vocé ndo goste disso.
Achando bom variar com roupas mais novas.

Casa de veraneio significando que o profissiquat outras coisas

Casa de veraneio mostrando que o profissiomahtébbies.

Achando que somente bens ou marcas nao sinakza individuo teve sucesso.
Preferindo usar camisetas para sair a noite.

Usando roupas mais sociais para o trabalho.

Camisa polo ficando no meio do caminho entreciabe o descontraido.
Acreditando que as coisas mais caras tém maiglgde.

Identificando-se com o padréo de roupa dos vedms.

A importancia de usar marcas

OO WNPEF

10
11
12
13
14
15
16
17

Gostando de outras marcas [atualmente].

N&o se lembrando de marcas de camisas sociais.

Nao lembrando a marca do sapato.

N&o se lembrando de marca da calca.

N&o conhecendo marca de calca social, nem terno.

N&o acreditando que a marca de alguma coisa famsadiferenca nos processos
Seletivos.

N&o conhecendo ainda as marcas de calca social.

N&o vendo diferengas entre as marcas.

Dizendo que nao fica olhando para marcas quaaidowmprar.
Ainda ndo tendo nenhuma marca especifica de terigravata.
N&o tendo nenhuma marca especifica de computador

N&o conhecendo muito marca de terno.

Acreditando que os reldgios de marca sao di¢eadas dos outros.
S6 lembrando marca de sapato esportivo.

N&o lembrando marca de sapato social.

Dizendo-se ruim com marcas.

Conhecendo mais marcas do “meu agora”.
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50

51
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Acreditando que a marca traz esse toque refidag®ssoa.

Achando que a marca € um simbolo que represeragessoa.

Tendo marca porque quer passar luxo, sofisticaca

Achando que as marcas emanam o desejo da piessbagar la para ter marcas.
Achando que ter produtos de marcas vai signifjoa ele foi bem sucedido na
carreira e gue conseguiu todos os sonhos.

Achando que [marca] € uma questdo de conquista.

Achando que muitos do que citou sdo compradosgm

iPhone vindo a cabeca porque estédo falandorttasta

Achando que ndo sendo um iPhone, a pessom&sti@la numa classe mais baixa no
contexto.

Lembrando de marca s6 quando usa: eu uso ad¢emebro agora.

Considerando marca importante em produtos deltmgia.

Valorizando muito marca de boa procedéncia.

Achando que um iPhone € mais caro porque est@da e todo mundo quer ter um.
Achando que algumas marcas podem ser assoaiauagem de estar no topo.
Acreditando que existem marcas que sao asss@ad®@po da piramide.

Nao ligando muito para essa coisas [usar marcas]

Tendo marcas que sao lideres em cada quesito.

Tendo marcas que saltam os olhos [nesses jovens]

Sendo marcas que vendem roupa social para z@uihsculino.

Achando que vestir certas marcas de roupa éangste vocé tem certo
reconhecimento.

Achando que ndo é uma questéo de preco e sioamar

A marca, o que vocé consome sendo uma formeaateum link entre onde vocé esta
entrando e o0 que vocé quer ser ali dentro.

Achando que marca é importante naquilo que coesmwje.

Gostando de algumas marcas.

Achando que, para roupas, marca é uma paradatante.

Achando que a escolha da marca depende do gspa@ de um produto.
Achando que ostentar tem muito a ver com marcas.

Preco como sendo o fator comum entre as marassfamosas.

Achando que as marcas mudem ao longo do tempo.

Associando as marcas a outras pessoas.

Pensando de maneira racional Tal marca ... 82 iS50 ...

Resumindo: “o fato de vocé usar certas marcaajmadam a inferir que vocé € uma
pessoa de sucesso”.

As marcas que os homens usam ajudando as nauhaerierirem sobre sua
capacidade de prover filhos para elas.

O uso de marcas sendo mais uma maneira de @ee®der, mas ndo é a Unica [util,
mas nao imprescindivel].

Gostando muito de marca de roupa para trabalhar.

Ter uma marca por trds como sendo uma imagerfogoenstruida.

Dizendo ndo ligar para isso [marca].

Achando que o uso de marcas nao pode ser tdeankecessidade.

Achando que existem momentos que 0 uso de mategsl.

Achando que o uso de marcas é importante gqusdoer chamar a atencao para
alguma coisa.

Usando marcas nos momentos em que se queqdeérbem sucedido, que quer
demonstrar o sucesso alcancado.
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59 A marca te ajudando a sinalizar sucesso.

60 Nao achando necesséario ficar usando marcas eempr

61 Fazendo um marketing pessoal ruim se usar umezargaalquer.

62 Uma marca qualquer sendo uma marca nao recoiaheéio valorizada, feita para
guem néao é bem sucedido.

63 Querendo consumir marcas, mas ndo como uma fiereacluir pessoas do grupo.

64 Na&o usando marcas de forma pejorativa: eu teab® nao tem.

65 Usando marca como forma de atingir uma real@aygdividual.

66 Marcas sendo apropriadas em algumas situacoes.

67 Marcas te inserindo se vocé quer mostrar compietéstatus.

68 Marcas também te excluindo.

69 Achando natural que marcas separem grupos.

70 Marcas como delimitacdo de opcdes de valores.

71 Achando que a melhor marca é vocé mesmo.

72 Achando que pode se surpreender com marcasraiégsrjque nao valoriza] quando
chegar as empresas.

73 Achando que valorizar marca é a melhor formbadeapresentacao.

74 Nao sendo fixado em marcas.

75 Afirmando que [Armani e Ermenezildo] n&o é o padréo.

76 Considerando que as trocas de marcas [em roagpasiecem por causa do trabalho.

77 Considerando que marcas sinalizam que vocé moellseu padréo de vida.

78 Camisa tem que ser de boa marca. Nao precisanselhor, mas que seja boa.

79 Esquecendo os nomes das lojas onde costumaamompr

80 Dizendo que a marca do som é famosa.

81 Existindo outras marcas de ternos similares [edbrando]

82 Marcas mais baratas sinalizam que vocé andalargedo.

83 As marcas de prestigio ajudam o profissionat ama boa imagem.

84 Afirmando ndo julgar os outros pelas marcas.

85 Marcas de baixa qualidade mostram que o individio tem muito capricho.

86 Acreditando que as marcas combinam com ele paaem bem.

87 As marcas citadas sendo mais sérias.

88 Acreditando, mesmo falsificada, da status.

89 Qualidade como sendo a chave de escolha desnarca

90 Vendo que essas marcas sao diferentes.

91 Mostrando-se refém das marcas.

92 Nao associando nenhum bem material a um prarfigsde sucesso.

93 Achando que néo possui hoje nenhuma marca guidicgie muito.

94 Dizendo que as marcas nao significam nada para e

95 As marcas dando status porque sao caras, lbems eonhecidas.

96 Projetando a qualidade das marcas em si proprio.

97 A marca Sony sendo simples.

O significado especifico de algumas marcas

Gostando da marca Nintendo.

Gostando da Nike.

Achando a Nike de boa qualidade.

Conhecendo a marca Mr. Cat de sapatos.

Achando que um Fiat, um Ford ou um Chevrolet é&am carro para um
Profissional.

abwNPE
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53

Gostando hoje das marcas Puma e Adidas.

Achando que os relégios Puma e Oakley sdo deivehmais elevado.
Achando Armani um terno bom.

Achando que o Armani transmite o sonho de algyprasoas.

Todo mundo falando em ter uma caneta Montblanc.

Nunca tendo visto uma Montblanc.

Armani se posicionando assim: “eu quero setous .

Achando que Montblanc € uma caneta so para tprarnondi¢éo de ter uma.
O BMW passando que a pessoa € de uma classbenajsrovida de recursos.
O Celta sendo de classe média.

O Celta passando que o cara nao pode compraBMWAse quiser.

O cara do iPhone estando numa classe profi$siais alta.

Associando Armani a trabalho.

Considerando a HP confiavel.

Considerando a Sony mais cara, s6 por ser 8@nypor ser melhor.
Considerando um HTC hightech.

Associando Gucci, Prada e Armani como marcdspmda piramide.
Considerando que ter um terno Armani signifstarcbem na fita.

Pessoa usando Armani, um sapato de marca eMamttiblanc nédo é qualquer um.
Armani e Osklen sendo marcas 6bvias [no conas$ses jovens].

Armani passando uma coisa de ser mais jovemjdygm executivo que gosta de
andar com estilo.

Associando Osklen ao garotdo que vai a prasagte surf.

O Night and Day sendo uma referencia por ser. car

Night and Day sendo frequentado por executivo.

Os que estagiam vendo o comer no McDonald op@ma Osklen como sendo o
garoto da praia, o moleque sem respondab.

Lembrando da marca Yves Saint Laurent.

Lembrando de Tommy Hilfiger.

Gostando de Adidas porque passa um estilo legal.

Adidas sendo mais caro, que Olympikus.

iPod estando no topo da lista.

Um relojao [Rolex] como sinal de sucesso.

Um Rolex como sendo mais para o futuro porqeee@ demais.

Carros Toyota sendo muito duraveis.

Um BMW, uma Mercedes ou um Audi como coisasigyeessionam.
Roupas Pdlo Ralph Lauren como sendo para pessosyelhas.

Lembrando das marcas Tommy Hilfiger e Lacoste.

Ermenegildo Zegna como roupas para pessoas/aiass ainda.
Ermenegildo Zegna como sendo o nome da parada.

Armani passando uma coisa legal.

Achando que ainda nédo da para comprar um Raolgxa@to se € novo.

N&o vendo diferenca de funcionalidade entre oheXRe um Swatch.

Vendo diferenca de status entre um Rolex e uatcw

O Rolex dando um indicio de sucesso [prestigio].

O Rolex sendo um simbolo.

Rolex sendo um icone de luxo, de caro.

Gostando muito de Brooksfield.

N&o achando tdo classico [Lacoste].

Citando roupas de Ermenegildo Zegna.
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90
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Achando as roupas de Ermenegildo Zegna bonitas.

Ermenegildo Zegna tem toda uma marca por tréasa&marca super classica.
Usar Ermenegildo Zegna como uma forma de exjowess

O Ermenegildo Zegna se achando bem sucedido.

Ermenegildo Zegna ndo sendo uma roupa que aqrgi@ssoa pode usar.

Citycol como sendo bem coisa de rua.

Talvez tenha que usar uma camisa Lacoste pgaa@nis.

Vendo marcas bem sucedidas como canetas cavathl&hc, 6culos caros, tudo
caro, tudo importado.

Ermenegildo Zegna sendo sé para gente formada.

O salario de estagiario ndo dando para compnaeegildo Zegna.

A Brooksfield como uma marca intermediaria [paga estagiario].

A marca Brooksfield ndo lhe dizendo muita ceisasi.

Achando que Osklen é um desejo de consumo derhgjovens].

Considerando a marca Osklen muito Rio de Jamaugo praia. Jovem Zona Sul.
Admitindo usar roupas da Osklen para trabalpanas nas sextas-feiras, porque é
casual.

Usando [Armani e Ermenezildo] para ir a um casdmou evento especial.
Achando que [um iPhone] € muito mais legal.

Considerando a Aviator uma camisa social legahgreco razoavel/ justo.
Acreditando que Aviator € o padrao que todo mudequele grupo, usa.
Achando que Aviator ndo € uma roupa usada ds padire ao mais rico.
Acreditando que o uso de Aviator € um negocigarnomogéneo [grupo que
comeca a estagiar]

achando que um terno Armani é, realmente, nmugis bonito que um da Dartigny...
Armani sendo a marca de terno de profissiorasudesso.

Armani € melhor porque € um dos mais carosantexidos no mercado.

Associando a marca Lacoste a camisa poélo, n#o sucial.

Associando as marcas Adidas e Quick Silveragites mais descontraidas.
Achando as marcas Aviator e Richards mais sociai

Acreditando que as marcas Aviator e Richardhsélbores porque tem bom tecido,
duram mais e sédo bonitas.

Acreditando que as camisas da Renner nao teldapmporque séo baratas.
Achando que trabalhar com camisa da Renner anfadta de capricho.

Osklen sendo uma marca séria apesar de naadaper de trabalho.

Dizendo nao associar Osklen a trabalho.

Associando as marcas Richard e Tommy Hilfigerupas de trabalho
Associando a marca Osklen a uma pessoa deddanee gosta de ir a praia. Gosta
de praticar esportes. Tendo a ver com o lazer.

Acreditando que as marcas Tommy e Aviator masturoupas para sair a noite e
para trabalho.

Afirmando que a Unica marca que associa megnabaho € a Richard.
Entrando na Richard s6 mesmo para comprar roupessociais.

Aviator como marca para momento mais casual.

Richard como marca para ocasifes mais sérias.

Achando que a Richard é uma marca boa e mais car

Afirmando que comprou da Aviator porque tambépoa e mais barata.

Panerai e Tag Hauer como boas marcas de reldgio.

Panerai e Tag Hauer citadas como boas porquesésn
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Tag Hauer dura um tempaco, é resistente.

Achando um Rolex muito chamativo e para gente w&ha.

Tendo o simbolozinho da Osklen, compraria meguecfalsificada.
Achando que o simbolozinho da Osklen, mesnsifitaldo, ja da um...
Acreditando que a Coca-Cola passa uma imaggaveie.

Tendo a Osklen e a Richards como referéncias.

Achando a qualidade da Osklen e da Richard®rnaas.

Osklen e Richards sendo marcas caras.

Osklen e Richards sendo indiscutivelmente aonejualidade de roupa.
Tendo a Lewis como referéncia em calca jeans.

Adotando a VR mais para jeans, shorts e camisa.

Richards para roupa de trabalho.

Sony como a melhor marca de eletronicos. S@Rony.

Sony como sendo marketing puro.

Vaio € igual a qualquer HP.

Achando que HP evoluiu muito.

Dell evoluindo muito.

Coca-Cola e Sony como sendo marcas muito zaltas na cabeca.
Citando Armani e Casa Alberto como as Unicasasale terno que conhece.
Vendo gente de sucesso gostar de Dell.

O Honda como sendo de qualidade.

N&o sabendo se um Honda é tdo bom quanto um.BMW

Honda Civic como o carro dos sonhos.

Gostando do Gula-Gula.

O Honda Civic sendo de padrao elevado.

Dizendo nao saber que a Diesel significa panagos.

Achando a Ralph Lauren uma tremenda loja.

Vendo pessoas de mais idade nas lojas Ralpkriau

Vendo s6 jovem Abercrombie & Fitch.

Gostando de Ralph Lauren porque pessoas niaasuesam.
Associando Ralph Lauren a pessoas mais velhas.

Associando Ralph Lauren a empresarios sédesseicesso.
Associando Diesel / Armani e Abercrombie & Fitcais aos jovens.
Diesel e Abercrombie & Fitch representando est mais jovial [do executivo].
Osklen néo tendo roupa social.

Richards com o modelo de roupa social.

Usando Richards em lugares mais chiques.
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Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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