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RESUMO

E eminente no século XX no Brasil um longo processo de urbanizagdo, no qual
mudancas demograficas e sociais sdo notadas, evidenciando uma intensa transformacao
no espaco urbano — rural. Neste cenario, que por sua vez nao estava preparado para
tamanha mudanca, a desigualdade se fez presente e resultou no surgimento de moradias
precérias (favelas, comunidades, periferias), visto que a sociedade ndo possuia a

estrutura necessaria para abrigar o grande fluxo migratorio que ocorreu.

Desta forma, o presente artigo realiza uma andlise em relacdo ao processo de
favelizacdo brasileiro e vincula o cenario das periferias aos conceitos de cultura e
consumo, ambos pautados através de autores conceituados da area e atrelados ao viés da

comunicacdo publicitaria.
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ABSTRACT

A long process of urbanization marks the twentieth century in Brazil, without
demographic and social changes are noticed, evidencing an intense transformation in the

urban - rural space. This scenario, that is, is not prepared for such a case in the case, an



inequality in the performer is not necessary to be seen in the most important favelas,

communities, peripheries) occurred.

In this way, this article presents an analysis about the Brazilian favela process
and links the periphery scenario with the concepts of culture and consumption, based on
autonomous authors of the area and linked to the advertising bias.
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INTRODUCAO

A sociedade brasileira tem permeado muitos caminhos ao longo de sua historia e
sem duvidas é de suma importancia trazer a tona o contexto historico por volta do fim
do século XIX, no qual os escravos recém-libertos ndo possuiram apoio
socioecondmico e moral a fim de constituirem uma vida digna longe de seus senhores.
Em um cenério de condi¢des de sobrevivéncia precario, 0s escravos passam a viver em
ocupacdes caracterizadas pela escassez de recursos e imersos em uma sociedade

consumista.

Também, entre os anos de 1925 a 1940, Sdo Paulo presenciou um grande avango
do fenémeno da urbanizacdo sendo que, dados histéricos mencionam que nesta época
houve um crescimento da populacdo urbana de 43%, nimero este bastante relevante e
que contribuiu para a expansao da desigualdade social nas cidades, ja que a mesma ndo

estava preparada para tamanho aumento.

Com o avango da urbanizagdo, a cultura e consumo tornam-se elementos
bastante estudados e no decorrer deste artigo, serd possivel compreendé-los diante dos

processos de metropolizacdo e favelizacao.

1. METROPOLIZACAO VERSUS FAVELIZACAO



O século XX no Brasil € marcado por um intenso processo de urbanizagdo, no
qual mudancas demogréaficas e sociais podem ser notadas através de um contexto no
qual a populacdo outrora distribuida no espaco rural migra para as cidades, sendo esta
confluéncia resultado das transformagdes na cadeia de producdo e da concentracdo

significativa de oportunidades de trabalho nas areas urbanas.

Ainda, é valido destacar que este contexto de transicdo da populacdo para as
chamadas &reas urbanizadas, pode ser associado também as inovagdes tecnoldgicas
resultantes da intensa industrializacdo ocorrida no territério brasileiro, a qual por sua
vez corroborou para que a industria se tornasse o setor de maior importancia na
economia nacional e que na década de sessenta a populagdo rural fosse ultrapassada
pela populacdo urbana, evidenciando entdo a passagem da economia agraria para a

urbana industrial.

Milton Santos (1993, p.9) menciona que no dizer de Oliveira Vianna (1956,
p.55),

[...] O urbanismo é condicdo modernissima da nossa evolugdo
social. Toda a nossa histdria é a histéria de um povo agricola, é
a histéria de uma sociedade de lavradores e pastores. E no
campo que se forma a nossa raca e se elaboram as forcas
intimas da nossa civilizagdo. O dinamismo da nossa historia, no
periodo colonial, vem do campo. Do campo, as bases que se
assenta a estabilidade admiravel da nossa sociedade no periodo
imperial.

Num contexto historico, é a partir do século XVII que a urbanizacdo se
desenvolve e a “casa da cidade torna-se a residéncia mais importante do fazendeiro ou
do senhor do engenho, que s6 vai a sua propriedade rural no momento do corte e da
moenda (R. Bastide, 1978, p.56). Entretanto, foi necessario ainda mais um século para
que a urbanizacdo atingisse sua maturidade, no século XIX, e ainda mais um século para

adquirir as caracteristicas com as quais conhecemos hoje (SANTQOS, 1993, p.19)

Cabe mencionar que é no fim do século XIX que se conhece a primeira
aceleracao do fendmeno: sdo 5,9% de urbanos em 1872, mas em 1990 eles ja somavam
9,4% (Oliven, 1980, p.69).



O Estado de Séo Paulo, possui expansdo da urbanizacdo de maneira expressiva
no periodo de 1925 e 1940, com um crescimento da populacdo urbana em 43%.

Conforme Rosa Rossini (1988, p.74, tese):

No final da década de 1920(...) a urbanizagédo do interior, evoluindo de
forma acelerada e atomizada, foi reforcada pelo movimento de
capitais mercantis locais, propiciando investimentos de origem
privada de companhias de energia, de telefone, de meios de transporte,
bancos, institui¢des de ensino, etc. Acrescenta-se ainda o surgimento
de postos de gasolina, armazéns para venda de implementos agricolas
e sementes, que reforgavam o setor urbano, acelerando a prestacdo de
Servigo.

A base da economia de grande parte das capitais do estado brasileiro era, até o
final da segunda Guerra Mundial, fundada na agricultura que se realizava em sua zona
de influéncia e nas fungBes administrativas publicas e privadas, mas, sobretudo
publicas. Constata-se que até a segunda Guerra Mundial, o peso das capitais no
processo urbano e na populacdo urbana sobreleva, tanto do ponto de vista quantitativo
como qualitativo. E nos estados em que a atividade extrativa é predominante que a

parcela da populagdo vivendo nas capitais € maior (SANTOS, 1993, p. 25).

Um ponto bastante relevante é destacado por Milton Santos (1993,p.27), que
relaciona o fluxo de industrializagdo com o de urbanizagéo, sendo ambos para o autor,

pecas chaves no cendrio brasileiro no que diz respeito a este processo ocorrido:

A partir dos anos 1940-1950 é essa légica que prevalece : 0 termo
industrializacdo ndo pode ser tomado , aqui, em seu sentido escrito,
isto €, como criacéo de atividades industriais nos lugares , mas em sua
mais ampla significagdo, como processo social complexo, que tanto
inclui a formacdo de um mercado nacional , quanto os esforcos de
equipamento do territério para torna-lo integrado, como a expansédo do
consumo em formas diversas, 0 que impulsiona a vida de relacdes
(leia-se terceirizagdo) e ativa o préprio processo de urbanizacao. Essa
nova base econdmica ultrapassa o nivel regional, para situar-se na
escala do Pais, por isso a partir dai uma urbanizacdo cada vez mais
envolvente e mais presente no territério da-se o crescimento
demogréfico sustentado das cidades meédias e maiores, incluidas,
naturalmente, as capitais de estados.

Diante de tal cenario, o territorio entdo demarcado por novos processos culturais
e modelos organizacionais distintos, passa a organizar-se em diversas formas de
ocupacdes urbanas e ressalta a falta de planejamento e de fluxos capazes de suportar a

grande movimentacdo ocorrida, dando espaco para o surgimento de moradias precarias



e com condic¢des insuficientes de habitacdo, evidenciando a auséncia de politicas
publicas e sociais que visassem o amparo e inclusdo aos novos moradores das areas

urbanas.

Com o advento das metropoles, as desigualdades econdmicas, culturais e sociais
passam a ser ampliadas e os problemas urbanos tornam-se realidade, dado o
desenvolvimento desigual ocorrido e os fatores errdneos ndo previstos, trazendo a tona
questBes associadas ao caos urbano e ao surgimento de regides periféricas, corticos e

ocupacdes irregulares.

Perante tamanha vulnerabilidade socioeconémica, as favelas (ou periferias)
tornaram-se presenca notoria no cenario urbano e bastante disseminadas nas metrépoles
do Brasil, tendo como principais caracteristicas iniciais moradias com altos indices de
caréncias socioecondmicas, sendo eles relacionados a falha de infraestrutura, baixa
renda da grande maioria dos moradores, deficiéncia na oferta de servi¢os publicos,

dentre outros.

E esgotam-se 0s vazios - terras devolutas, terras publicas, terrenos
com donos ausentes, terrenos de posse pouco esclarecida- passados a
outras méos. Solda-se assim, todavia estrutura de controle privado do
solo, sem deixar brechas, exceto escassas areas ainda sob controle
publico com destinacéo prevista. (BRANDAO 1981).

Sob a 6tica de Branddo (1981), na década de 70 cerca de metade das residéncias
sdo de construgdes ilegais, panorama este que sem duvidas permitiu chegarmos ao

estagio em que vivemos, no qual hd um exorbitante nimero de pessoas que sobrevivem

a mercé de condicdes irreais e que sdo submergidas pela realidade que as cercam.

N&o foi s6 o governo. A sociedade brasileira em peso embriagou-se,
desde os tempos da aboligdo e da republica velha, com as idealizagdes
sobre progresso e modernizacdo. A salvacao parecia estar nas cidades,
onde o futuro ja havia chegado. Entdo era s6 vir para elas e desfrutar
de fantasias como emprego pleno, assisténcia social providenciada
pelo Estado, lazer, novas oportunidades para os filhos.N&o aconteceu
nada disso, € claro, e, aos poucos, 0s sonhos viraram pesadelos.
(SANTOS 1986, p.2).

As chamadas favelas passam a ser objeto de estudo de muitos estudiosos e ha
guem destaque, como no caso de Rolnik e Bonduki (1982) que as periferias estdo
vinculadas a aquisicdo de moradia popular pela populacdo de baixa renda, a qual por

sua vez se estabelece em propriedades ilegais e por vezes sem documentacdo. Os



autores também conceituam a favela como “parcelas do territério da cidade que tém

baixa renda diferencial” (ROLNIK E BONDUKI, 1982, p.147).

Sob a otica do IBGE (Instituto Nacional de Geografia e Estatistica), a definicao

de favela esta atrelada a um aglomerado subnormal:

Um conjunto constituido de no minimo, 51 unidades habitacionais
(barracos, casa, etc) carentes, em sua maioria de servigos publicos
essenciais, ocupando ou tendo ocupado, até o periodo recente, terreno
de propriedade alheia (pUblica ou particular) e estando disposta, em
geral de forma desordenada e/ou densa (IBGE, 2010).

Davis (2006, p.47) possui um olhar critico quanto ao conceito de ocupagdo ilegal

e salienta que:

Invadir, € claro, é se apossar da terra sem titulo de propriedade. A
terra periférica “sem custo” tem sido muito discutida como segredo
magico do urbanismo de Terceiro Mundo [...] No entanto é rara a
invasdo ndo ter algum custo prévio, o mais comum & que 0s invasores
sejam coagidos a pagar propinas consideraveis a politicos, bandidos
ou policiais para terem acesso aos terrenos e podem continuar
pagando esses “aluguéis” informais em dinheiro vivo e/ou votos
durante anos [...].

Além disso, Davis (2006, p.202) tambem frisa a problematica da precariedade

social e de infraestrutura das favelas, salientando que a populacéo que ali vive é refém

de condig0es subalternas:

Paralelamente, por toda a parte os pobres urbanos sdo forcados a
habitar terrenos perigosos e nada apropriados para a construcdo —
encostas muito ingremes, margens de rios e alagados. Do mesmo
modo, instalam-se & sombra mortal de refinarias, industrias quimicas,
depdsitos de lixo tdxico ou a margem de ferrovias e autoestradas. Em
consequéncia a pobreza “construiu” um problema de desastre urbano
de frequéncia e alcance sem precedentes (...).

No que tange o fendmeno da urbanizacdo, amplia-se 0 consumo no Brasil. A
gama de artigos de consumo aumenta enormemente. A proporcdo se moderniza,
requerendo maquinas, implementos, componentes, insumos materiais e intelectuais
indispensaveis a producéo, ao crédito, a administracdo publica e privada, 0 mecanismo
territorial da oferta e da demanda de bens e servicos tende a ser substancialmente

diferente da fase precedente (SANTQOS, 1993, p.50).



Sobre os conceitos de consumo, Milton Santos (1993, p.50) destrincha consumo

consuntivo e consumo produtivo, vide:

O consumo consuntivo cria uma demanda heterogénea segundo 0s
estratos de renda, mas comparavel segundo as mesmas possibilidades
de demanda. A arquitetura do sistema urbano tende a se reproduzir; o
que varia € a distancia entre os nucleos do mesmo nivel, os quais
dispdem de equipamentos mercantis comparaveis. Essa distancia sera
tanto maior — e a acessibilidade aos bens e servigos tanto menor —
guanto a demanda local for maior, a distdncia entre os nucleos
provedores tende a ser menor, e a acessibilidade, portanto igualmente
maior. O consumo produtivo cria uma demanda heterogénea segundo
0s subespacos. Os equipamentos mercantis tendem a ser diferentes. O
consumo produtivo rural ndo se adapta as cidades, mas, ao contrario,
as adapta. A arquitetura dos diversos subsistemas é, desse modo,
diversa. H&, na realidade, superposicdo dos efeitos do consumo
consuntivo e do consumo produtivo, contribuindo para ampliar a
escala da urbanizacdo e para aumentar a importancia dos centros
urbanos, fortalecendo-os, tanto do ponto de vista demogréfico, quanto
do ponto de vista econémico, enquanto a divisdo do trabalho entre as
cidades se torna mais complexa.

2. VISAO GERAL DO CONSUMO

Segundo Lipovetsky(2006, p.123): “numa época que o sofrimento ¢ vazio de
sentido, em que as grandes referéncias tradicionais e historicas se esgotaram, a questao
da felicidade volta a superficie, tornando-se um segmento comercial, um objeto de
marketing que o hiperconsumidor quer prontamente & sua disposi¢do, sem esforco,
imediatamente e por todos os meios”. E possivel reparar nesta citacio que a sede por
abundancia faz com que uma busca incessante por felicidade ocorra, constatando que o
consumidor ja ndo é mais aquele que anseia somente por bens materiais, mas vislumbra

harmonia interior e conforto psicolégico.

Do ponto de vista da populacdo pobre e do recorte aqui estudado, Bauman
(2007) afirma categoricamente que “os pobres de hoje (ou seja, as pessoas que sdo
“problemas” para as outras) sdo “ndo consumidores” e ndo “desempregados”. Sao
definidos em primeiro lugar por serem consumidores falhos, ja que o mais crucial dos
deveres sociais que eles ndo desempenham é o de ser comprador ativo e efetivo dos

bens e servicos que o mercado oferece”.

Ainda sob o olhar de Bauman (2007), podemos notar que 0 consumo excessivo é

vendido como forma de sucesso e fama, além de ser ensinado que possuir, consumir



certos objetos e praticar determinados estilos de vida sdo condicBGes necessarias para

uma vida plena e feliz.

Por volta dos anos 50, se estabelece o novo ciclo histérico das economias de
consumo: constroi-se ao longo das trés décadas do pos guerra. Apesar de dar sequéncia
aos processos inventados no estadio anterior, esta fase representou, ainda assim, uma
profunda mutacdo, e a radicalidade que a caracteriza originou uma ruptura cultural
(LIPOVETSKY, 2006, p.28).

Lipovetsky (2006,p.29), menciona que:

A sociedade de consumo de massa pbde apenas desenvolver-se
mediante uma larga difusdo do modelo tayloriano-fordiano de
organizacdo da producdo que permitiu um extraordinario aumento da
produtividade, a par da progressdo dos salarios: de 1950 a 1973, o
crescimento anual da produtividade do trabalho foi de 4,7% nos doze
paises da Europa ocidental.

De maneira ampla, pode-se dizer que consumir é distinguirmo-nos; é cada vez
mais brincar, espairecer, experimentar a pequena alegria de mudar uma divisdo na
configuracdo do espaco quotidiano. Assim, o consumo ja ndo é tanto um sistema de
comunicacdo, uma linguagem de significantes sociais, mas uma viagem, um processo
de quebra da rotina quotidiana por intermediario das coisas e dos servicos

(LIPOVETSKY,2006, p.58).

3. FATORES DE CONSUMO

O entendimento do consumo é bastante abrangente e vai além de uma simples
compreensdo, pois o processo de compra do cliente ndo se da apenas pela venda e
compra de produtos/servigos, tornando esse estudo ainda mais minucioso quando
adentra-se na esfera social. Assim, é imprescindivel que antes se analise os desejos dos
consumidores, suas aspiracfes, acdes, necessidades, percepgdes e seu comportamento

para melhor entendimento do individuo e o grupo no qual esté inserido.

Consumir € tornar mais intangivel um mundo onde o solido se
evapora. Por isso, além de serem Uteis para a expansdo do mercado e a
reproducdo da forca de trabalho, para nos distinguirmos dos demais e
nos comunicarmos com eles, como afirmam Douglas e Isherwood, “as
mercadorias servem para pensar. (CANCLINI,2008).



Ao se inserir no mercado de bens de consumo é provavel encontrar diversos
tipos de consumidores. Geralmente, as campanhas publicitarias visam um nicho de
mercado em especial, dai a importancia de definir o comportamento do consumidor. Ou
seja, além da segmentacdo cultural, os profissionais de marketing segmentam
sociedades maiores em subgrupos menores (transformando-as em subculturas) que
consistem em pessoas que sdo parecidas em termos de suas origens étnicas, Seus
costumes e/ou as maneiras como se comportam™ (SHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 310).

Existem fatores de extrema relevancia no estudo do consumidor, 0S mais

importantes estdo citados abaixo e com seus pontos essenciais de estudo discriminados.
3.1 FATORES DE MERCADO

Em muitos paises o fator econémico tem implicacdo direta em alterar o contexto
de mercado, jA que o estado geral da economia influencia o comportamento do
consumidor, contribuindo para afetar seu senso de otimismo e consequentemente, sua

disposic¢ao de compra.

Os surgimentos das novas tecnologias tém ocasionado uma diminuigdo cada vez
maior no ciclo de vida dos produtos. Isso torna o mercado altamente competitivo,
fazendo com que as empresas considerem a evolugdo da tecnologia antes de lancarem
seus produtos. De maneira geral, a tecnologia tem criado clientes cada vez mais

exigentes.
3.2 FATORES CULTURAIS

Os fatores culturais sdo um dos que mais influenciam nos habitos de consumo de
um individuo. Nele incluem-se grupos com seus préprios modos de comportamento e

classe social, que s@o pessoas com valores, interesses e comportamentos similares.

Estes fatores também caracterizam um conjunto de valores e crencas criados
pela sociedade, passados de geracdo a geracdo no ambiente familiar e reforcada por
instituicdes como a escola, igrejas e a propria doutrina pregada pela familia. O modo de
se vestir, a preferéncia por ler ou ver TV, musica sertaneja ou rock, sdo valores de uma
cultura pessoal, que figuram maior ou menor predisposicdo ao consumo. A cultura é a

principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. O
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comportamento humano é em grande parte adquirido (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,
p. 120).

Uma das primeiras definicdes de cultura que foi formulada do ponto de vista
antropoldgico, pertence a Edward Tylor e esta também no primeiro paragrafo do seu
livro Primitive Culture (1871). Tylor procura demonstrar que cultura pode ser objeto de
um estudo sistematico, pois se trata de um fendbmeno natural que possui causas e
regularidades, permitindo assim um estudo objetivo para entender todo o processo

cultural.

Para Bauman (2013), a cultura ocupava um importante papel no ‘“projeto
ilustrado”: uma ferramenta basica ¢ fundamental a constru¢do dos Estados Nacao, a
formag&o dos elementos nacionais - dos cidaddos do Estado Moderno - e a consolidagdo
da nova ordem, distinta da organizacdo social tipica do Ancien Régime, a esta altura

considerada arcaica.

Por meio da transmissdo da cultura é viavel compreender melhor as palavras de
Bauman: os “ilustrados” atuavam de maneira a “educar” aos “menos instruidos” com a
finalidade de compor uma “totalidade integrada” de costumes e valores (idioma, histdria
e calendario comuns, bem como rituais comemorativos Unicos), de forma que aquilo
que escapasse desse modelo de cultura nacional “comum a todos” deveria ser visto

como um “localismo”: um contraponto de “atraso” em relagao ao “progresso”.

A vista disso, a cultura servia como um agente de transformaco social, através
da qual se acreditava ser possivel alcancar em cada Estado, uma “condi¢do humana
universal”. Nao por acaso ¢ comum qualificar essa corrente de “teoria evolucionista da

cultura”.

Bauman também defende que a atual interpretacdo de cultura instiga o
movimento de mudanga, a diminui¢do do tempo de aquisi¢do, de cambio e descarte. Eis

entdo uma cultura caracterizada por valores incitados pela moda.

Ao mesmo tempo, os individuos se acercam, cada vez mais, a figura de
corredores, participantes de uma maratona na qual buscam nao uma linha de chegada (a
satisfacdo dos desejos), mas uma pista que jamais se encerra. Por causa de, nesse jogo, 0

mais interessante € manter-se a procura das novidades lancadas pelo mercado, fugindo,
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a todo custo, da obsolescéncia. Logo, faz-se necessario acompanhar o ritmo de
transformacOes cada vez mais apressadas e intensas. Do contrario, o individuo se vera
para trds, mirando aos demais ultrapassa-lo nesta desenfreada disputa aparentemente

sem fim.

Ainda, existe um segundo motivo que explica o fato dos individuos ndo se
afastarem sensivelmente do universo do consumo. Na nossa sociedade, o sistema dos
objetos € inteiramente estruturado pela l6gica-moda, isto é, pelos principios de
diversificacdo marginal e de renovacdo constante. Embora as mudancas nem sempre
sejam as mais espetaculares, o universo dos bens de consumo funciona como um
sistema de novidades permanentes. (LIPOVETSKY,2015, p.141).

Os antropdlogos estdo totalmente convencidos de que as diferencas genéticas

nédo sdo determinantes das diferencas culturais. Segundo Felix Keesing:

[...] Néo existe correlacdo significativa entre a distribuicdo dos
caracteres genéticos e a distribuicdo dos comportamentos culturais.
Qualquer crianca humana normal pode ser educada em qualquer
cultura, se for colocada desde o inicio em situacdo conveniente de
aprendizado”. (LARAIA, 2011, pg.17).

Para exemplificar a citacdo do autor, a situacdo a seguir ilustra a afirmacéo
acima: Se transportarmos uma crianga russa para o Brasil logo apds seu nascimento e a
colocarmos sob os cuidados de uma familia sertaneja do nordeste do pais, ela crescera

como tal e ndo se diferenciard mentalmente em nada de seus irmé&os de criac&o.

Um fator que também implica na disseminacdo da cultura é o determinismo
geogréfico, pois considera que as diferencas do ambiente fisico condicionam a
diversidade cultural. Neste contexto, a posi¢do da moderna antropologia é que a cultura
age seletivamente e ndo casualmente sobre seu meio ambiente, “explorando
determinadas possibilidades e limites ao desenvolvimento, para o qual as forcas

decisivas estdo na propria cultura e na historia da cultura”. (LARAIA, 2011, pg.24)
3.3 FATORES SOCIAIS

Os grupos sociais moldam o comportamento das pessoas desde a infancia e o

comportamento humano é determinado em grande parte pelo seu convivio dentro desses



12

grupos. Quando essa ligagdo comeca a se tornar explicita chamamos esse grupo de

grupo de referéncia.

A esfera do social é considerada ndo como a do outro, a de uma
instancia a parte e encerrada em si mesma, mas fundamentalmente a
da relagdo com o outro, da interlocucdo em que a minha fala ou gesto
origina-se nesse outro e a ele se destina. Nesse sentido, ndo pressupde
necessariamente a presenca fisica, pois a relacdo eu-outro pode
fundar-se no didlogo com um personagem ausente ou imaginario,
ideias ou valores que caracterizam a coletividade anénima da qual
participamos ou mesmo outra que elegemos como parceira para o
didlogo. (Zanella, 2000, p. 78).
O conceito acima delineado por Zanella esclarece acerca da esfera social, poréem
como o assunto € bastante abrangente, no decorrer deste topico sera possivel verificar

outros fatores importantes que dizem respeito a esfera social.

Levando em conta que 0s grupos constituem um fendmeno fundamental na vida
social dos individuos, era de se esperar que desde sua origem a Psicologia Social tivesse
se orientado para o estudo desta forma particular de organizacdo social. Entretanto, por
um conjunto de razdes, a Psicologia Social demorard em colocar o grupo como tema

proprio (Camino, 2007).

Uma classe social é uma divisao relativamente homogénea e permanente de uma
sociedade, compde uma parte relativa da populagdo e exerce influéncias. Tambem
através dela é possivel classificar individuos ou familias que compartilham valores,

modos de vida, interesses e comportamento de consumo.

Um traco de cultura que deve ser considerado € o modo como sdo
regulamentadas as relagfes dos seres humanos entre si, as relaces sociais que dizem
respeito ao ser humano na condi¢do de vizinho, de ajudante, de objeto sexual de outro,
de membro de uma familia, de um Estado. Neste ponto é particularmente dificil livrar-
se de determinadas exigéncias ideais e apreender aquilo que é propriamente cultural
(FREUD, 2010, p.96).

Como muitas outras descobertas expressivas da ciéncia, o papel dos
relacionamentos de grupo no processo da comunicacdo de massa parece ter sido

descoberto quase por acidente. Como também muitas outras ideias importantes,
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parecem ter sido encontradas independentemente, aproximadamente ao mesmo tempo,
por mais de um pesquisador (DEFLEUR,1993, p.209).

A teoria da diferenciacdo social explicou muito bem os resultados. A influéncia
de vérias categorias sociais nas intengfes de voto e no comportamento da midia foi
acentuada em muitos casos. ldade, afiliacdo partidaria, sexo, residéncia rural urbana,
status econdmico e educacdo foram variaveis decisivas. Essas aflicbes de categoria
social determinaram interesse e conduziram a decisdes iniciais ou ulteriores. Atuando
em conjunto, esse complexo de variaveis instigou ndao s6 o grau e a direcdo da
exposicao das pessoas a0 material da campanha divulgado em massa, mas também as

espécies de influéncias que tal conteudo teria nelas.

Conforme visto neste tdpico, verifica-se que o0s relacionamentos sociais
informais eram, de fato importantes fatores intermediarios que influiam na maneira pela
qual as pessoas escolhiam o conteldo da midia e interpretavam-no e em consequéncia

agiam.

Destarte, a teoria dos relacionamentos sociais foi acrescida a um
melhor entendimento da base da seletividade desempenhada pelas
audiéncias ao reagirem as comunicac6es de massa. (DEFLEUR,1993,
p.212).

3.4 FATORES PESSOAIS

No decorrer da vida, as pessoas passam por mdltiplas fases que demandam
diferentes comportamentos na hora da compra. Ao longo desse periodo, ha mudancas de
habito e novas expectativas advindas com a maturidade. Entre os fatos pessoais mais
influentes estdo: idade e ciclo de vida, ocupagéo, situacdo econdmica e estilo de vida.
Essas preferéncias e necessidades, podem variar de acordo com a idade, o ciclo de vida

familiar e estagios psicologicos.

A primeira escola a estudar o comportamento de compra do cliente foi a escola
do pensamento econémico. O cliente antes de efetuar uma compra passa por muitos
estagios ou € influenciado por fatores psicoldgicos diferentes. Algumas teorias sao
importantes no processo de conhecimento que a marca faz de seus consumidores, sendo

elas: teoria de Freud e a de Maslow.
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Uma forma de comprovar que o senso comum néo coincide com o bom senso é
por meio do consumo. Quando falamos de consumir de maneira substancial, esse ato
costuma ser associado a compulsdes irracionais, ou até mesmo o fato de comprar algo,

Mesmo sem precisar.

Uma outra vertente que estuda o consumo como lugar de diferenciacdo e
distingdo entre as classes e os grupos, tem chamado a atengdo para 0s aspectos
simbdlicos e estratégicos da racionalidade consumidora.

Algumas das condutas apresentadas na sociedade atual nos mostram que o
consumo ansioso e obsessivo pode ter origem em uma insatisfacdo profunda, segundo
analisam alguns psicologos. Em um sentido mais radical, o consumo se liga, de outro
modo, com a insatisfacdo que o fluxo erratico dos significados idealiza.

No jogo entre desejos e estruturas é capaz notar que as mercadorias e 0 Consumo
sirvam também para ordenar politicamente cada sociedade, pois o consumo é um
processo em que os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente

regulados.

4. PIRAMIDE DE MASLOW

Figura 1 — Piramide de Maslow

NECESSIDADE DE
AUTORREALIZAGAO




15

Imagem publicado pelo site Empreendedor Legal. (2016)

Para Maslow, o ser humano possui uma série de necessidades, entretanto
existem aquelas mais urgentes que as outras e conforme um individuo vai atingindo
classes sociais mais elevadas, suas necessidades mais complexas vdo sendo satisfeitas
(DIAS, 2003).

De acordo com a piramide, primeiro sdo satisfeitas as necessidades fisioldgicas
dos seres humanos, como, por exemplo, alimentacdo e outros itens. Com mais renda
disponivel, a préxima etapa é se preocupar com seguranca e protecdo. O proximo nivel

é 0 desejo de ser amado e ser aceito pelos grupos.

Sendo assim, ha uma parcela significativa de individuos que consomem produtos
que o enquadrem em algum grupo social. Exemplo disso é a escolha da escola dos
filhos, do local domicilio, o estilo de moradia, sonhos de viagem, entre outros. A partir
das necessidades satisfeitas e depois de ser aceito socialmente em um grupo, o préximo
passo € buscar destaque e reconhecimento do grupo, assim como prestigio para sua

familia. Essa etapa é denominada estima.

Esse € o periodo em que ha uma necessidade em aumentar a autoestima e
garantir o reconhecimento social através da compra de produtos que simbolizam status e

prestigio, tais como carros, casas de luxo, entre outros.

E importante analisarmos que as necessidades nio sdo necessarias estarem
ligadas a determinadas classes sociais, porque existem pessoas que por achar que essas
necessidades basicas ja foram atendidas, passam a consumir produtos de prestigio em

sua classe social.

Por fim, no topo da piramide encontramos a auto realizacdo e esta é a

necessidade mais complexa e que exige um esforco imenso para conseguir realiza-las.

Nesta etapa chegamos em um ponto no qual as necessidades sdo de crescimento
pessoal e por isso elas ndo sdo necessidades ligadas a mais ninguém, mas a si proprio. O
que leva-se em consideracdo é o desenvolvimento das suas capacidades, a autonomia e

0 autocontrole, que logo sdo motivadas por esse tipo de necessidade.

5. INFORMACOES GERAIS SOBRE CONSUMO E CULTURA
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Cabe destacar que as pessoas tém diferentes interpretacdes sobre o que esta
sendo colocado a sua frente, isto €, num comercial seja de televisdo, radio, jornal,
revista, outdoor, painel ou Internet, os individuos retém aquilo que lhes interessam e
julgam da forma que lhe convém. Esses tipos de midia sdo apenas estimulos que tentam
prender a atengdo dos seus consumidores. Isso é chamado de percepgdo, "que é o
processo pelo qual elas selecionam, organizam e interpretam informacgdes para formar

uma imagem significativa do mundo".

O processo de percepgdo passa por trés fases diferentes: exposicdo, atencdo e
decodificacdo. Logo, o profissional de marketing deve estar atento a qual midia deve
selecionar para atingir seu publico; deve-se também escolher a mensagem melhor ou
mais pertinente para atrair seu publico; e também devem tentar compreender os padrdes
mentais dos clientes na decodificacdo e como isso afeta o processo de compra e pos-
compra (DIAS, 2003).

Um grande desafio para o profissional de marketing € o viés perceptual, que tem
origem na distorcdo entra a imagem real e a imagem registrada do produto, ja que 0s

clientes tém grande dificuldade em distinguir os diversos estimulos que recebem.

Em suma, segundo Grant McCracken em seu artigo Cultura ¢ Consumo: “uma
explicacdo teorica da estrutura e do movimento do significado cultural dos bens de
consumo, numa sociedade de consumo, o significado cultural se move incessantemente
de um ponto para outro. Na trajetoria normal, o significado cultural se move primeiro
do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo e desses para O
consumidor individual”. Ainda, segundo McCracken, diversos instrumentos s&o
responsaveis por esse movimento: a publicidade, o sistema de moda e quatro rituais de

consumo.

E importante salientar, que em seu artigo, McCracken também afirma que a
publicidade e o sistema de moda movem para os bens de consumo o significado de um
mundo culturalmente constituido, enquanto os rituais de consumo movem o significado
do bem de consumo para o consumidor. Essa € a trajetoria do movimento do significado

cultural nas modernas sociedades desenvolvidas.
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CAMPBELL (2007, p.21), compreende que nas sociedades contemporaneas,
contudo, o valor do trabalho é moralmente superior ao atribuido ao consumo. O trabalho
é considerado fonte de criatividade, auto-expressdo e identidade. O consumo, por outro
lado, é visto como alienagdo, falta ou perda de autenticidade e um processo
individualista e desagregador, ninguém sente culpa pelo trabalho que realiza, os pelo
que deixou de fazer, mas o consumo, especialmente daquilo que se considera bens
supérfluos, é passivel de culpa. Nao trabalhar é um estigma, enquanto ndo consumir é
uma qualidade, moralmente superior ao seu inverso. O consumo é ambiguo porque por
vezes é entendido como uso e manipulacdo e/ou como experiéncia; em outras como
compra, em outras ainda como exaustdo, esgotamento e realizacdo. Significados
positivos e negativos entrelacam-se em nossa forma cotidiana de falar como nos

apropriamos e utilizamos e usufruimos do universo a nossa volta.

Canclini (2006, p.30), expde de maneira a relacionar-se com o que foi explanado

até este ponto do artigo que:

As lutas de geracdes a respeito do necessario e do desejavel mostram
outro modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca.
Vamos afastando-nos da época em que as identidades se definiam por
esséncias e-historicas; atualmente configuram-se no consumo,
dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se pode chegar a
consumir.

6. CONSUMO NAS FAVELAS

A populacdo de baixa renda ndo tem recebido dos administradores a devida
atencdo, entretanto a partir de 2000 os grandes empresarios finalmente se interessam
pelos mercados emergentes e consumidores de baixa renda. Os estudos destes autores
mostram que 0 mundo possui em torno de quatro bilhdes de pessoas na chamada base
da piramide, cuja renda situa-se em dois mil ddlares anuais (PRAHALAD e
HAMMOND, 2002).

Esses estudos defendem, ainda, que esta populacdo possui um imenso potencial
de consumo — ao contrério do que se acreditava até entdo. O desafio seria deixar de
pensar nos pobres como vitimas e vé-los como empreendedores e consumidores
conscientes de valor (PRAHALAD e HAMMOND, 2002; KARNANI, 2007).

Figura 2 — A piramide social no mundo
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Fonte: PRAHALAD e HAMMOND, 2002.

O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA, 2011) classifica a
populacdo de baixa renda no Brasil como aquela que recebe até meio salario minimo
mensal de rendimento médio familiar per capita. Rocha (2009) diz ainda que as
camadas populares eram consideradas invisiveis, pois praticamente ndo participavam do
mundo do consumo. Durante a metade da década de 70 e os anos 90, a instabilidade da
moeda e as altissimas taxas de inflacdo excluiam este publico do sistema financeiro,
dando-lhes poucas saidas sendo utilizar seu salario o mais rapidamente possivel e

garantir a compra dos produtos para sua subsisténcia.

As consequéncias dessas exclusdes, implicava em pessoas que ficavam fora dos
estudos sobre consumo e dos interesses do marketing e das pesquisas de mercado no
Brasil.

Ao pensarmos de acordo com o imaginario contemporaneo por meio da
epistemologia da comunicagdo e da antropologia do consumo, observam-se as
negociacOes realizadas entre as praticas discursivas e 0S eventos sociais, as
contribui¢cdes que partem do campo virtual e sua vasta criagdo sem fronteiras bem como
a releitura e repaginacdo do que é produzido pela periferia e apropriado pela industria

cultural, de forma positiva, negativa ou apenas politicamente correta.
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Octéavio lanni (1996), diz que a informatica e as telecomunicacGes desempenham
um importante papel nas transformacfes urbanas, acelerando ritmos, abrindo novas
possibilidades de dinamizacdo das forcas produtivas, criando meios rapidos,

instantaneos e abrangentes de producéo e reproducdo material e cultural.
No livro Um pais chamado favela de Renato Meirelles (2014), o autor diz que:

O acesso ao consumo, facilitado em anos recentes é
contestado por causa da resisténcia secular da ‘“casa grande” em
conceder direitos e acessos a senzala. Neste pais, parcela importante
da elite incomoda-se com a presenca das massas, antes excluidas, no
mercado das compras.

O autor também menciona que:

Por mais lentas e demoradas, essas mudancas movem as placas
tectbnicas da sociedade de classes, apoiada por uma modalidade de
exploragdo capitalista que se sustenta sobre mais de trezentos anos de
trabalho escravo.

Ainda de acordo com Meirelles, de modo ligeiro, as pessoas que vivem nas
comunidades, constituem novos padrGes de consumo, reinventam atividades
econdmicas e tem um importante papel na contribuicdo da definicdo do perfil cultural
dos paises emergentes. Em uma analise geral dos resultados feita pelo autor, os dados
captados mostram uma favela menos pobre do que se imaginava, mais conectada e

ansiosa por completar processos de inclusdo social e econdmica.

No que se refere a representacdo do jovem da periferia na cultura midiatica,
Alvim e Paim (2010) apontam que € possivel encontrar um vasto material que direciona
para a construcdo de um imaginario que por vezes privilegia a marginalidade
(banditismo) dos individuos das favelas. Porém, se outrora o foco dos conteddos
midiaticos priorizava o viés da pobreza e da violéncia, percebe-se que a partir dos anos
2000 ha uma mudanca de 6tica nos produtos de midia. Ndo que seja unanime, mas a
favela passou a ser retratada por muitos como um ambiente de criatividade e producéo
cultural e os meios de comunicacdo comecaram a reconhecer os jovens das periferias

como potenciais consumidores.

Estudiosos questionam os esteredtipos dados aos moradores das favelas e trazem

a tona o fator diversidade que envolvem as comunidades e sua populacdo, até mesmo a



20

existéncia de semelhancas das favelas com bairros populares. Todavia, vale ressaltar
que a relacdo entre cidade e favela ainda ndo é bem estabelecida e constantemente gera

méa compreensdo por parte da sociedade.

7. CONCLUSAO

Com base no estudo apresentado € possivel notar que as periferias sdo repletas
de informacdes acerca de fatores culturais, conforme visto nos discursos de Kotler, o
qual demonstra que: “0s fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento do consumidor” (KOTLER, 1993, p.209).

Ainda, compreende-se por meio da analise realizada o importante papel das
favelas na sociedade brasileira e de todos os individuos que nelas vivem, sendo que
essas regides movimentam a economia, 0 mercado de consumo e contribuem para a

diversidade da cultura brasileira.

A variedade cultural presente nas favelas € enorme, haja visto que nelas sdo
encontradas pessoas de diversas regifes do pais, as quais em sua grande maioria sairam
de suas cidades em busca de oportunidades e devido as dificuldades encontradas nas
grandes metropoles, migraram para a periferia. Posto o processo de urbanizacdo, novas
camadas sociais surgem, abrangendo nas chamadas zonas periféricas pessoas de
diversas racas e localidades do Brasil.



21

Embora os moradores das favelas sejam rotulados e estereotipados, sua
representacdo vai aléem do que a midia demonstra. A maneira pela qual a midia utiliza o
cendrio da favela para retratar os problemas sociais ali presentes, manipula as

informacdes e levando para aos espectadores uma falsa realidade.

Entende-se que a favela é um local rico em cultura e que possui grande potencial
de consumo para o pais. Com base nos estudos tedricos realizados nesse artigo,
analisamos as problematicas que se referem ao consumo e notamos que seus habitantes
sdo consumidores de produtos e servicos de marcas brasileiras e internacionais,

evidenciando o grande potencial de consumo que possuem na sociedade.

O percurso teorico tragado neste artigo, destaca que nos dias atuais o conceito de
favela como espaco invadido, norteado pela pobreza e marginalizado ndo deve ser mais
sustentado, dado que muitas comunidades tém se fortalecido e originando mudancas
significativas. O aumento de renda dos moradores das regides periféricas, tem feito com
gue 0 consumo cresca, permitindo desta forma a expansdo do mercado nas favelas e
consequentemente uma presenca maior das marcas nessas regides. Convem salientar
que a partir de 2003, se sucedeu-se um esfor¢co importante do governo para aumentar a
renda do trabalhador e a formalizacdo do emprego, além da ampliacdo do crédito e do
aumento do salario minimo — aproximadamente 60% entre 2000 e 2013. Além disso, 0
Programa Bolsa Familia, criado em 2004, transferiu renda direta para a populagédo pobre
e extremamente pobre, cobrindo em 2013, 50 milhdes de pessoas, isto €, 26% da
populacdo do pais. Por conseguinte, tal circunstancia influenciou diretamente o aumento

de consumo da populacdo pobre e residente das favelas de Sdo Paulo e do Brasil.

Todavia é importante ressaltar que o Brasil convive com a injustica social e
mesmo que em indices econdmicos, seja a sétima a poténcia mundial, o pais apresenta
numeros altissimos de desigualdade social, sendo considerado um dos mais elevados da
Ameérica Latina. Tal conjuntura afeta diretamente as relagdes de cultura e consumo,
constatando que as mudangas sociais sao fatores de destaque na sociedade brasileira de
consumo e assim, a comunicacao tem buscado englobar em sua estrutura o panorama
das causas sociais e das favelas, entretanto ndo tem alcancado éxito, uma vez que a

representatividade da chamada sociedade marginalizada ndo é realidade constante.
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No panorama estudado, compreende-se que a necessidade de consumo pode ser
considerada social, contudo é comumente interpretada como natural ou mesmo
supérflua, dependendo assim do contexto em que esta inserida. A questdo social da
necessidade, ultrapassa rasas interpretacdes e expde muito do individuo consumidor,

dado que:

Quando digo que “preciso de uma coisa”, estou fazendo no minimo
duas declaragdes profundamente sociais: em primeiro lugar, estou
dizendo que “preciso” disso para ter um certo tipo de vida, [...] de
relacGes com os outros [...], ser um certo tipo de pessoa, realizar certas
acOes ou atingir certos objetivos. As declaragdes de necessidades sdo,
por sua propria natureza, ligadas a pressupostos de como as pessoas
podem, devem ou vao viver em sua sociedade: as necessidades néo
s80 apenas sociais, mas também politicas, pois envolvem afirmacdes a
respeito de interesses e projetos sociais. (SLATER, 2002, p. 12).

Segundo (SLATER, 2002, p. 14), ndo ha nada de banal na cultura do consumo
mas existe sim a relevancia de como ela maneja nossas vontades e nosso estilo de vida,
dos espagos onde vivemos a como nos vestimos e alimentamos, passando por quais
atividades de lazer preferimos ou mesmo os “simples” objetos que compramos. A
cultura do consumo é sem duavidas agente responsavel pela expansdo do universo
privado ao publico, demonstrando que nossos habitos ndo sdo particulares, mas partes
de um todo mais amplo. Portanto, a ‘cultura de consumo’ é uma historia de luta pela
alma da vida cotidiana, de batalhas para controlar a estrutura do cotidiano (SLATER,
2002, p. 14).

Todavia, concluimos que as favelas apresentam grande potencial de
consumidores e diariamente os habitos de consumo neste cenario tem aumentado e feito
com que o esteredtipo convirja para outras definicbes. E certo que ainda existem
inimeros problemas sociais e econdmicos nestes ambientes, porém grande parte das
regides periféricas estdo assumindo um papel de centralidade e empoderamento, o que
faz com que sejam locais de investimento de grandes marcas e empresas, dado sua

capacidade de consumo.
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