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RESUMO

O termo base da piramide foi atribuido por Prahalad para se referir as

pessoas que possuem um baixo poder aquisitivo. De modo a ampliar
o conhecimento sobre consumidores de baixa renda, esta pesquisa

teve como objetivo compreender a incorporagdo do simbolismo da

marca iPhone na construcdo identitéria de jovens da base da piramide.
Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa com coleta de dados

por meio de entrevistas com 23 jovens de baixa renda, que foram

analisadas através da técnica de analise de conteiido de Bardin (1977).
As categorias analisadas foram: (i) sentimento de status e prestigio, (ii)

motivacgoes e significado de possuir o iPhone e (iii) iPhone e a extensdo

do self. Verificou-se que as questdes simbolicas prevalecem, pois mes-
mo que outros smartphones de outras marcas sejam considerados me-
Ihores, ndo conseguem derrubar todo o simbolismo do iPhone, sendo

este o principal motivo da compra. Foi constatado que, além de buscar
se aproximar da identidade de pessoas de classe superior, a posse do

iPhone é uma forma de se distanciar dos mais pobres. Muitos entre-
vistados perceberam diferenca em sua identidade apds a aquisicao

do aparelho, tendo sentimentos de exclusividade e superioridade. Por
meio de uma perspectiva sociocultural, foram apresentadas diversas

motivacdes para consumir um bem de alto valor monetério e também

uma discussao sobre os preconceitos e discriminacdes sofridas por
pessoas de baixa renda, gerando assim informacdes relevantes tanto

para pesquisadores, quanto para a sociedade e o mercado.
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ABSTRACT

The term base of the pyramid was attributed by Prahalad to refer to
people who have low purchasing power. In order to expand knowledge
about low-income consumers, this research aimed to understand the
incorporation of the symbolism of the iPhone brand in the identity
construction of young people at the base of the pyramid. To this end,
qualitative research was carried out with data collection through inter-
views with 23 low-income young people, which were analyzed using
Bardin's content analysis technique (1977). The categories analyzed
were: (i) feeling of status and prestige, (ii) motivations and meaning of
owning the iPhone and (iii) iPhone and the extension of the self. It was
found that symbolicissues prevail, because even if other smartphones
from other brands are considered better, they cannot overturn all the
symbolism of the iPhone, which is the main reason for the purchase.
It was found that, in addition to trying to get closer to the identity of
people from a higher class, owning an iPhone is a way of distancing
oneself from the poorest. Many interviewees noticed a difference in
their identity after purchasing the device, feeling feelings of exclusivity
and superiority. Through a sociocultural perspective, various motiva-
tions for consuming a good with high monetary value were presented
and also a discussion on the prejudices and discrimination suffered
by low-income people, thus generating relevant information for both
researchers, society and the market..

Key-words: low income, smartphone, Apple, identity, consumer
behavior..
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1 INTRODUCAO

O termo base da piramide (BdP) foi atribuido
por Prahalad (Prahalad; Hammond, 2002; Prahalad;
Hart, 2002) para se referir as pessoas que possuem
um baixo poder aquisitivo. Embora existam trabalhos
mais antigos sobre o consumo da baixa renda, Praha-
lad se tornou referéncia no assunto. Levrini e Poletti
(2016) apontam que consumidores pobres carregam
consigo um medo do constrangimento e da discri-
minagao. Eles ja chegam ao encontro de servigos se
sentindo inferiores, seja pela aparéncia, pelas roupas
ou pela linguagem, estando assim em constante inse-
guranc¢a em seu contato com os outros. Esses autores
constatam o temor pela opinido de terceiros: o medo
de parecer pobre. Parece estar definido que, na so-
ciedade atual, ter uma vida decente esta relacionada
a capacidade do ser humano de consumir de acordo
com a cultura de consumo mundial (Yurdakul; Atik;
Dholakia, 2017), sendo o consumo entao a saida para
vencer a discriminagéo sofrida.

A sociedade estabelece padroes que fazem com
que as pessoas lutem para se adequar e serem acei-
tas. A necessidade de pertencer é uma motivagao
bésica, penetrante e forte. Para néo ser excluido ou
rejeitado, o individuo tende a efetuar mudangas para
se adaptar e se tornar mais aceitavel para os outros
(Baumeister et al., 2005; Bhattacharyya; Belk, 2019),
tentando controlar o ambiente de modo a reduzir
o estresse (Levrini; Poletti, 2016). De acordo com
Yurdakul, Atik e Dholakia (2017), se sentir pobre ou
mesmo socialmente excluido ndo estd mais apenas
associado a ter suas necessidades basicas satisfeitas.
Houve uma expansao desse conjunto de necessidades
basicas a atingir para evitar humilhac¢ao, vergonha e
exclusao social.

Os produtos passaram a ser consumidos cada
vez menos pela sua utilidade fisica e mais pelas suas
associagoes mentais devido a imagem da marca (San-
jeev; Sehrawat; Santhosh Kumar, 2019). A industria
cultural e a difusdo de bens através dos meios de
comunicagao passaram a moldar de maneira signi-
ficativa os modos de consumo e a constituicao das
identidades dos individuos e dos grupos (Batista;
Serafim, 2023).

O consumo é um elemento forte na construgdo
e manutenc¢do de identidades na vida de jovens de
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baixa renda (Batista; Serafim, 2023). Ele parece ser
incapaz de remover as barreiras entre a classe pobre
e as médias e altas, mas se mostra uma boa opgdo
para camuflar as barreiras sociais. Se demonstra mais
eficiente quando ¢ usado como diferenciagdo intra-
-classes, pois existe uma distin¢ao entre os pobres e
o0s “pobres-pobres” e essa diferenciagdo se estabelece
prioritariamente pela posse de bens (Castilhos, 2007).
O limitado conhecimento sobre o consumo na base
da piramide impede que se perceba a grande énfase
que os consumidores de baixa renda colocam na cul-
tura material. E por meio da posse que se distinguem
de outros mais pobres e acreditam que estiao em di-
re¢do ao “mundo dos ricos” (Barros, 2006), afetando
assim, seu autoconceito.

A identidade dos individuos é um fendémeno
complexo, que engloba: a) personalidade, um con-
junto de caracteristicas estaveis e com forte influéncia
genética; b) autoconceito, que consiste de crencas
que uma pessoa tem sobre ela mesma; c) projeto de
identidade, uma configuragéo estratégica de objetos,
simbolos, scripts e praticas que sdo utilizados na
busca de uma posicdo identitaria especifica; e d) auto-
apresentacdo, a performance do projeto de identidade
num contexto social (Schau, 2018). Esta pesquisa teve
como objetivo compreender a incorpora¢ao do sim-
bolismo da marca iPhone na construcdo identitéria
de jovens da base da piramide. Nesse sentido, este
estudo ira tratar dos itens c e d, ou seja, de como se
configuram os projetos de identidade dos individuos
frente ao uso de um objeto material, o iPhone, e quais
os resultados que eles percebem dentro do contexto
social em que estdo inseridos.

Optou-se pelo iPhone devido ao aumento do
uso e a importancia dos smartphones no dia a dia
dos individuos, principalmente dos jovens, por se-
rem os principais utilizadores destes aparelhos, ja
que nasceram e cresceram com as novas tecnologias
(Azevedo, 2015), e por eletroeletronicos serem cita-
dos como sendo fortes produtos que inserem pessoas
com baixo poder aquisitivo na sociedade de consumo
(Castilhos, 2007). Além disso, segundo Bhattacharyya
e Belk (2019), o consumo de tecnologia colabora com
a dignidade e o bem-estar de pessoas de baixa renda,
possibilitando o acesso a sociedade e a percep¢ao de
uma vida digna. Outro ponto citado por Yurdakul,
Atik e Dholakia (2017) é que celulares e produtos de
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marca de destaque no mercado colaboram com a luta
contra a humilhagdo e medo da exclusdo. Além do
iPhone ser um smartphone de marca forte e mun-
dialmente conhecido, segundo o jornal Folha de Sao
Paulo (2018), ter um iPhone em 2016 nos Estados
Unidos era sinal de riqueza, o melhor indicativo de
que o individuo pertencia ao grupo dos mais ricos.

A motivagdo tedrica para este trabalho é ampliar
o conhecimento académico sobre a populagao de bai-
xa renda realizando um estudo que mostre como se
da a conexao destes cidadaos com o consumo de bens
de status, a fim de entender os motivos de gastarem
com bens de alto valor monetario. Martins, Oliveira e
Corso (2018) realizaram um estudo em que apontam
que o smartphone pode ser visto como uma extensao
da identidade de seu usudrio em virtude do grau de
envolvimento entre eles, possuindo muitas vezes um
forte apego emocional ao aparelho. Ja Baumhammer,
Silva e Freitas da Costa (2017) desenvolveram uma
pesquisa sobre o comportamento do consumidor
portugués e encontraram em suas pesquisas que
ndo existe relagdo entre smartphones e a extensao
do autoconceito dos individuos, o que contradiz as
expectativas desse estudo. De modo a seguir as suges-
toes de pesquisas futuras desses autores que propdem
a realizacao de um estudo qualitativo para estudar
o fendmeno, outra contribui¢io tedrica é analisar a
relacao entre a identidade da base da piramide e o
smartphone iPhone no Brasil.

Além disso, Elliott e Wattanasuwan (1998) e
Kim e Jang (2017) apontam a existéncia de aspectos
funcionais e simbdlicos nos objetos e afirmam que o
individuo privilegia bens que possuem significados
simbolicos, e o status faz parte disso. Com isso, é im-
portante estudar o comportamento do consumidor a
partir de uma perspectiva sociocultural, que permite
apontar os diferentes tipos e razdes de consumo.

Tratando de questdes gerenciais, os ultimos
anos foram de grande crescimento econdémico e no-
vas abordagens surgiram para a redu¢ao da pobreza
(Cooney & Shanks, 2010). Também no Brasil, a popu-
la¢do de baixa renda foi intensamente beneficiada na
ultima década com a estabilidade econémica vivida
no pais devido a realizacao de uma série de medidas
econOmicas, politicas e sociais. Grande parte da
populagao das classes D e E migrou para a classe C,
tendo acesso a bens antes considerados apenas objetos
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de desejo, podendo conhecer e experimentar novas
categorias de consumo (Filardi; Trinta; Carvalho,
2015).

Dos cerca de 214 milhdes de brasileiros, 75%
pertencem as classes C, D e E, o correspondente a
aproximadamente 160 milhoes de pessoas, e somente
a classe C tem uma popula¢do em torno de 102 mi-
Ihoes (ABEP, 2022). Além disso, a classe C movimenta
mais de um trilhdo e meio de reais por ano (Rodrigo,
2019). Embora seja um segmento com baixo poder
aquisitivo, esses consumidores sao grande parte do
consumo total no pais, sendo um segmento cada vez
mais numeroso e influente. Portanto, como motiva-
¢des gerenciais, tem-se que entender o comportamen-
to de compra desse setor é importante para quem quer
conhecer um significativo setor da economia brasi-
leira com grande potencialidade frente a aquisicao
de bens e de grande relevancia para o mercado (Natt
et al., 2017), podendo auxiliar na conquista de um
lugar em sua preferéncia. Além disso, sem proceder a
uma pesquisa sobre variaveis culturais dificilmente é
possivel compreender o porqué existe um desejo por
determinado bem (Migueles, 2007).

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Consumo de status

Um dos primeiros autores a abordar a relagdo
entre a aquisi¢do de bens e status foi Veblen, em 1912,
apontando para o consumo como evidéncia de rique-
za. Veblen (1912) apresenta que nenhuma classe, nem
mesmo a mais absurdamente pobre, renuncia a todo
consumo conspicuo. O autor ressalta que muito des-
conforto e até mesmo miséria sio suportados antes
que o ultimo objeto que colabore para a decéncia seja
abandonado. Os itens sdo deixados sob o estresse de
uma extrema necessidade. Segundo Bourdieu (2008),
¢ a sua importancia como pessoa que estd em jogo.
Com isso, ele se sente na obrigagdo de declarar a
capacidade de possuir tal objeto de valor simbdlico.
Além disso, Nabi, O’Cass e Siahtiri (2019) afirmam
que a tendéncia dos individuos de consumir produtos
de status estd aumentando nos paises emergentes e
as motivagdes variam entre exibir riqueza ou um
novo estilo de vida, por influéncia interpessoal e pela
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necessidade de exclusividade. Os estudos de Assimos,
Pinto, Leite e Andrade (2019) apontam que existe
uma influéncia forte entre conformidade social e
consumo de status.

Migueles (2007) apresenta um caso de uma
empresa em que os engenheiros e os operarios re-
cebiam quase o mesmo salario e os melhores carros
encontrados no estacionamento eram dos operarios.
Entao, descobriram que os engenheiros nao possuiam
renda para comprar carros mais caros, pois tinham
altos gastos com educagéo e cultura, muito maiores
que os dos operarios. Com isso, a autora afirma que
arenda é relativa as escolhas que cada grupo tende a
realizar, sendo fortemente influenciadas pela questao
dainsercéo social. Migueles (2007, p. 15) aponta que
o caso “revela, ainda, novas formas de hierarquizagdo
social e de construgdo de status e pertencimento, pois
o grupo que detém maior capital cultural atribui
maior status a uma biblioteca doméstica do que a
um carro caro. A cultura é colocada por Bourdieu
(2008) como uma das trés estruturas de consumo,
sendo estas a cultura, alimentacdo e despesas com
apresentacdo e representagdo, em que a classe domi-
nante pode se distinguir. Assim, a literatura aponta
que enquanto pessoas de alto poder aquisitivo tender
a conferir maior valor a educacao, cultura e experi-
éncias, individuos de baixa renda, em geral, atribuem
maior relevancia a bens materiais (Ustuner; Holt,
2010; Henry; Caldwell, 2018).

McCracken (2003, p. 55) afirma que “qualquer
sociedade que dependa de representagdes de status
esta sujeita a possibilidade de fraude, no intuito de
mostrar um status que o sujeito nao possui de fato.
Com sua intensa mobilidade e crescente anonimato,
as sociedades ocidentais foram especialmente flage-
ladas por este problema”. De acordo com o autor, a
dificuldade de lidar com as fraudes cresceu devido a
mudanga na sociedade que tinha uma relagéo face a
face, em que o status de cada individuo era de conhe-
cimento geral e passou a ser relativamente anonima,
na qual as posses podem ser frequentemente utili-
zadas para os fins desejados, possibilitando assim, a
falsificacdo de status.
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2.2 Identidade e consumo

A identidade pode ser entendida como um
conjunto de caracteristicas proprias que possibilita
diferenciar pessoas ou grupos sociais. Ou seja, se
refere a um conjunto de referéncias, influéncias que
definem o entendimento de determinado ser (Viana,
2011). A soma de todas as experiéncias de um indi-
viduo leva ao seu autoconhecimento e a um senso de
identidade (Park; Kaye, 2019).

A construgdo social das identidades surge no
decorrer do convivio do individuo em suas relagdes
sociais. Ou seja, a identidade é um fendmeno que tem
origem no didlogo entre um sujeito e a sociedade, a
partir das interagdes com diferentes grupos, sendo
um elemento chave da realidade subjetiva (Sippe;
Santos; Araujo, 2019). Além disso, é por meio dos
diversos tipos de linguagem que a cultura se manifesta
e éatravés dela que ocorre a formagao das identidades
(Thomas, 2020).

A identidade de um individuo nao é permanente,
mas transformada continuamente a medida que os
sujeitos tém contato com os sistemas culturais que o
rodeiam, assumindo diferentes identidades em mo-
mentos distintos. Elas ndo podem ser unificadas em
torno de um eu coerente. Como as relagdes sociais
sao fluidas e fragmentadas, as identidades que os
consumidores almejam também sdo fragmentadas,
uma vez que 0 consumo se aproxima de uma varie-
dade de projetos identitarios, ndo sendo resultado de
escolhas racionais, mas escolhas simbdlicas (Arnould
etal., 2019).

O comportamento do consumidor estd pro-
fundamente relacionado a um senso de self e uma
afirmacdo de identidade pessoal (Campbell, 1983). O
autor aborda sobre a constru¢do de um senso de self
por meio do consumo, pois 0 consumo expressa o self
do individuo. Segundo Belk (1988, p. 141, tradugdo
nossa), “podemos impor nossas identidades sobre
posses e posses podem impor suas identidades em
nds”. Com isso, o ser humano nao estd retido dentro
de um organismo, mas pode ser estendido para fora
dos limites do corpo (Belk, 1988; Park; Kaye, 2019).

Os consumidores formam um entendimento de
quem sdo a partir do consumo de mercadorias com
significados culturais, construindo, assim, suas iden-
tidades almejadas (Arnould; Thompson, 2005). As
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posses dos individuos, entdo, sio um dos principais
reflexos de suas identidades. Para se entender o com-
portamento do consumidor é necessario conhecer
os significados que este atribui as suas posses. Estas
podem ser consideradas parte do individuo (Belk,
1988). “Somos o que temos e possuimos” (Tuan, 1980,
p-472) e “consideramos nossas posses como partes de
ndés mesmos” (Belk, 1988, p. 139). Logo, pode o eu ser
estendido além do corpo fisico em uma variedade de
dominios (Hanley et al., 2018).

Um individuo pode utilizar determinado bem
com a inten¢do de demonstrar algo. Quando as pes-
soas estao rodeadas por seus objetos, estdo constante-
mente instruidas ndo apenas pelo que sao, mas tam-
bém por quem gostariam ou aspiram ser (Mccracken,
2003). As posses ndo sdo apenas consideradas parte
do individuo, mas também um instrumento para o
desenvolvimento deste (Belk, 1988). Comprar um
objeto pode ser uma ocasido importante de grandes
emogodes e sentimentos de bem-estar, a ponto de ser
uma grande compra que os transformaria em suas
proprias visdes e nas dos demais a sua volta, se tor-
nando mais poderosos e conquistando maior status.
Ao adquirir o objeto, seriam mais respeitados pelos
outros e, com isso, se sentiriam melhores consigo
mesmos (Ames, 1984).

Os sujeitos integram varios recursos culturais
de marcas em sua prdpria identidade na intengdo
de uma negocia¢ao de um senso de si e na busca de
objetivos de identidade significativos (Rokka, 2021).
O consumo, entao, passa a ser uma estratégia adotada
para a escolha de um estilo de vida, sendo conside-
rado um elemento formador de identidade (Santos;
Fagundes; Oliveira, 2022).

Existe uma luta do individuo nas sociedades
contemporaneas por estabelecer uma identidade e
os bens colaboram para o processo de invencao, pois
estdo carregados de principios culturais. A primeira
atitude de quem quer inovar é renunciar os objetos
que carregam sua definicdo habitual. A préxima é
aderir a bens de outros grupos, experimentando e
talvez se apossando das propriedades significativas
que eles carregam (Mccracken, 2003). Segundo
Migueles (2007), o individuo ao definir seus gostos
e preferéncias e procurar satisfazé-los, ¢ guiado por
forgas culturais. Além disso, quando uma pessoa
afirma que precisa de determinado objeto, ela esta
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fazendo uma declaracio indicando a natureza tanto
politica quanto social das necessidades. Ela nao s6
pretende ter o direito de obter o que aspira, mas tam-
bém espera que os recursos tanto materiais quanto
simbolicos sejam adquiridos de forma a apoiar a vida
que deseja levar.

O consumo e a utilizacdo de elementos da
cultura material como forma de construgio e afir-
magao de identidade e de diferenciagao social sdo
independentes da abundancia ou caréncia material
das sociedades e segmentos sociais (Barbosa, 2004).
A autora aponta que estilo e identidade acabaram se
tornando opcionais, e que, independentemente da
posicdo social ou da renda, o individuo pode escolher
quem quer ser, pois a renda acaba funcionando como
uma barreira limitada. Colaborando com essa ideia,
Bhattacharyya e Belk (2019) afirmam que pessoas de
menor poder aquisitivo encontram uma maneira de
obter o que desejam. As nogdes de bom e mau gosto
e também do estilo pessoal se tornaram mecanismos
importantes para a diferenciagao, inclusao e exclusao
social, fazendo com que os individuos lutem por isso.

3 METODOLOGIA

Este estudo teve como objetivo compreender
a incorporagdo do simbolismo da marca iPhone na
construgdo identitaria de jovens da base da piramide.
Para isso, foram realizadas entrevistas em profundida-
de por permitir explorar verdadeiramente o assunto,
conseguindo absorver a historia e experiéncias de
vida do entrevistado, como se comporta diante de
situagdes, como reage as opinides alheias (Veiga;
Gondim, 2001). Durante a entrevista, algumas per-
guntas contaram com a técnica da terceira pessoa.
Eles sdo questionados sobre o que terceiros fariam
em certa situagdo e, com isso, acabam expondo suas
proprias visdes e inten¢des sobre o assunto (Aitchi-
son, 2018). As entrevistas ocorreram até se atingir a
satura¢do dos dados.

A amostragem Bola de Neve (Snowball) foi
utilizada para a selegdao dos entrevistados. Ela ¢ uma
técnica comum em pesquisas sociais e que utiliza
cadeias de referéncia, uma espécie de rede. Ela se
inicia selecionando informantes-chaves, chamados
de sementes, com o objetivo de localizar pessoas
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com o perfil necessario para a pesquisa. Em seguida,
os entrevistados indicados pelas sementes indicam
novos participantes e assim sucessivamente até que
se alcance o ponto de saturagdo (Vinuto, 2014).

Foram realizadas entrevistas com 23 jovens
de baixa renda. De modo a definir o que seria
considerado baixa renda nesta pesquisa, optou-se
por utilizar o critério de vulnerabilidade utilizado
pela Universidade Federal de Lavras (UFLA) e pela
Universidade Federal de Juiz de Fora - Campus
Governador Valadares (UFJF-GV). Em ambas, o
critério envolve analisar a composi¢ao familiar e os
dados socioeconémicos de cada um, bens, imdveis,
veiculos, condi¢cdes de moradia, se o aluno estudou
em escola publica ou privada com ou sem bolsa de
estudos, transportes necessarios para que chegue
a universidade, entre outros. Todas as declaragdes
devem ser acompanhadas de comprovantes que
sao analisados criteriosamente pela Pré-Reitoria de
Assuntos Estudantis e Comunitarios (UFLA) e pela
Pré-Reitoria de Assisténcia Estudantil (UFJF-GV).
Essas universidades foram escolhidas devido aos
pesquisadores possuirem maior facilidade de contato
com seus estudantes de baixa renda.

Estudantes universitarios dessas duas univer-
sidades que se enquadravam no critério de vulnera-
bilidade e recebiam algum tipo de auxilio foram as
sementes da bola de neve utilizada nesta pesquisa.
Estes foram encontrados com base na busca de alu-
nos que: (i) possuiam iPhone e (ii) recebiam algum
auxilio da universidade, se encaixando no critério
de vulnerabilidade. As entrevistas nao se limitaram a
universitarios. As indicagcdes puderam ser de pessoas
externas de qualquer cidade, desde que se enqua-
drassem no mesmo padrao social. Com o intuito de
ndo invadir a privacidade dos entrevistados, nao foi
questionado diretamente a renda familiar mensal. A
confirma¢ao de que esses individuos faziam parte
do publico alvo do estudo se deu através de um bate
papo em que a entrevistadora sondou se poderia ser
realizada a pesquisa. Somente duas indicagdes ndo
se enquadraram no perfil desejado e ndo puderam
participar das entrevistas.

As entrevistas foram transcritas mantendo a
forma original da expressdo dos entrevistados. Para
a analise dos dados, foi utilizada a técnica de anélise
de conteudo de Bardin (1977). Os pesquisadores ndo

Revista de Ciéncias da Administracdo « v. 25, n. 65, p. 1-16, 2023

contaram com a ajuda de softwares. A analise foi por
grade mista, com categorias pré-estabelecidas de
acordo com os objetivos da pesquisa e o referencial
tedrico e adaptadas apds a aplicagdo das entrevistas.
Assim, as categorias analisadas foram: (i) sentimento
de status e prestigio, (ii) motivagdes e significado de
possuir o iPhone e (iii) iPhone e a extensao do self.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Sentimento de status e prestigio

Os entrevistados apontam que a maioria das
pessoas veem grande status no iPhone. Ele colabora
com a imagem e ascensdo social, podendo até mesmo
ser comparado a importancia de possuir uma casa
para as geragoes anteriores, segundo os participantes
da pesquisa. O sentimento de exclusividade e presti-
gio esta presente com a posse do smartphone da Apple
e pode ser visto na fala das entrevistadas 11, 12 e 17.

“Quando eu ganhei, eu fiquei me achando” (Entrevistada 11).

«e

Nossa, eu ‘t0’ muito famosa’ [...] eu me achava, eu me achava
muito. Nao é pouco ndo” (Entrevistada 17).

“Eu tenho iPhone, eu chego chegando. Todo mundo que tem
iPhone pensa assim” (Entrevistada 12).

A realizagdo pessoal que tiveram apds ganhar o
aparelho pode ser observada na fala das respondentes
11 e 17. A entrevistada 17 aponta a diferenga que vé
em seu autoconceito, se considerando famosa por
portar o iPhone. A de nimero 12 afirma que todos
que possuem o smartphone da Apple pensam dessa
maneira, que ao chegar aos lugares que frequentam,
tém um sentimento de superioridade. Pode-se per-
ceber que, conforme é colocado por Nabi, O'Cass e
Siahtiri (2019), o consumo de status envolve questdes
como influéncia interpessoal e valorizagdo da exclusi-
vidade. Com isso, o prestigio que esse aparelho pos-
sibilita alcangar ¢ algo agrada os entrevistados, como
pode ser visto a seguir quando questionados se existe
um sentimento de status por possuir um iPhone.

“Sim, um ‘statuszinho’ sim. E legal a pessoa chegar e falar
“humm, t4" de iPhone” Eu vou falar ¢, realmente, tenho um
iPhone’ ” (Entrevistado 8).



“Baixa renda? Eu tenho iPhone”: um estudo sobre o consumo de status pela base da piramide

“Porque eu ja tinha uma expectativa sobre o celular, que o ce-
lular era de qualidade e descobri que a empresa, a magdzinha
me dava um status maior, eu fiquei bem mais feliz. [...] Porque
a pessoa que tem um iPhone, ela é, de certo modo, respeitada
(Entrevistado 10).

Até mesmo uma relagdo de respeito foi citada
pelo entrevistado 10, de ser mais valorizado e bem
tratado quando é visto portando seu aparelho, e, com
isso, se sentir melhor consigo mesmo (Ames, 1984).
Outros casos em que os respondentes percebem que
passaram a ser tratados melhor por ter um iPhone
foram citados, na intera¢do com grupos de amigos e
também em estabelecimentos comerciais.

“Sou um cara bacana, que todo mundo gosta de mim pela
minha esséncia. Mas eu tinha um iPhone, entdo eu tinha um
diferencial: eu tinha um iPhone. [...] quando vocé tem um
iPhone sim, as pessoas te tratam diferente. [...] Trata bem.
Trata melhor sim” (Entrevistado 10).

“Eu e minha amiga, a gente discute muito isso né? Questao
aqui em Valadares mesmo. Ela ‘t4’ assim ‘Eu jé fiz o teste. Vocé
vai numa loja, t4" te atendendo mal. Vocé tira o iPhone, eles

comecam a te atender bem’ ” (Entrevistada 7).

“Uma vez eu entrei numa loja [...] e o seguranga me seguiu.
‘Tava’ eu, minha mae e minha irma e o seguranga me seguiu.
A gente ‘tava’ tranquilo de chinelo e tal, ‘t0’ no shopping tran-
quilo. [...] e a outra vez que entrei com o celular [0 iPhone],
isso ndo aconteceu” (Entrevistada 6).

A entrevistada de nimero 6 conta duas situa-
¢oes vivenciadas ao frequentar uma loja. Em uma
ocasido, ela aparece com seu iPhone na méao e nada
acontece, e em outra, sem seu smartphone da Apple,
ela e a familia sdo seguidas pelo seguranca. Diversas
outras variaveis poderiam estar envolvidas, porém, a
sua percepgao foi que, para ser tratada dignamente,
precisa estar com seu aparelho. Existe um receio da
baixa renda de serem estigmatizados e de que sua
presenca em determinados estabelecimentos seja
associada a intengao de roubo. O constrangimento
¢ grande a ponto de, para evitar a situagao, deixar de
procurar os itens desejados na loja, como foi o caso
da mae da entrevistada.

“Nossa, ‘fulana’ Vamo 14 que ‘os cara’ tdo seguindo nds af’, disse
a mie (Entrevistada 6).
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Estar portando o aparelho tem suas vantagens.
Os respondentes apontam a liga¢ao que existe entre
iPhone e riqueza, relagdo esta abordada na matéria do
Jornal Folha de Sao Paulo que traz que, em 2016, ter
um iPhone nos Estados Unidos era sinal de riqueza.
Um dos muitos casos citados é o da entrevistada de
numero 6.

“Tipo, a gente pensar, ah, ser rica é viagem. Hoje néo, a pessoa
L . R . s S
é rica, tem um iPhone. Se vocé tem um iPhone, ai vocé ‘t4
‘portando os kit” (Entrevistada 6).

A expressao “portando os kit” significa estar
bem, o famoso “esta bem na fita” Essa é a visao que
essa e outros entrevistados tém do iPhone, um bem
de grande valor social. Esses achados vao de acordo
com o que ¢é abordado por Henry e Caldwell (2018),
Ustuner e Holt (2010) e Migueles (2007), que afirmam
que pessoas com poder aquisitivo mais alto ddo mais
valor a educagéo, cultura e experiéncias, enquanto
individuos de baixa renda dao valor a bens materiais.
Também colabora com a coloca¢ao de Barros (2006),
que aponta que o limitado conhecimento da base da
piramide impossibilita que seja percebida a énfase
que os consumidores de baixa renda colocam na
cultura material.

Foi apontado que pessoas de baixa renda sdo as
que mais colocam status no iPhone e que a utilizagdo
de marcas caras é com a intengdo de mostrar que tém
condi¢oes financeiras e, com isso, também podem ter
status. Também existem casos em que, sem condi¢des
de adquirir um, as pessoas tém a opgdo de aluguel
do aparelho.

“S6 para vocé ter uma ideia, na minha cidade tem gente que
aluga o iPhone para o povo levar em festa. [...] Eles cobram
50 reais” (Entrevistado 5).

Esse entrevistado traz a questao da falsificagao
de status que é abordada por McCracken (2003).
Com a intensa mobilidade e anonimato das pessoas,
existe a dificuldade de lidar com esse tipo de fraude.
Ha4 alguns séculos atras o status de cada individuo
era de conhecimento geral. Hoje em dia, individuos
conseguem utilizar certos bens, como ¢ o caso do
aluguel de iPhone citado, para criar uma aparéncia
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momentanea em determinados lugares em que ndo
sao conhecidos.

Outra dimensdo importante se refere as redes
sociais estdo exercendo grande importéncia e influ-
éncia na vida das pessoas. Ver um famoso, uma blo-
gueira ou digital influencer utilizando determinados
produtos desperta o desejo de seus seguidores. A
visdo que os individuos de baixa renda tém ¢ que, ao
usar os mesmos objetos que essas pessoas famosas,
acabam se aproximando ou até mesmo estando a
mesma altura que eles. Isso pode ser visto em um
trecho da entrevistada 6.

“E a gente acaba, tipo assim, comprando a ideia de que tipo, se
ele [blogueiro] tem um iPhone, se ele t&’ 14 e tem um iPhone,
quer dizer que eu se eu tiver um iPhone, eu também t&’ 18”
(Entrevistada 6).

el

O “18” seria o patamar mais alto que esse famoso
ocupa. Esse é um dos casos em que o entrevistado
deixou explicito seu pensamento. Porém, muitos
outros apontaram, mesmo que inconscientemente,
essa busca por atingir uma posi¢ao mais elevada. Os
individuos aceitam como ideal de decéncia o que
pode ser visto com o estrato superior a eles, e, com
isso dobram esforcos para viver de acordo com esse
ideal e manter as aparéncias através do consumo
conspicuo de bens (Veblen, 1912).

Os entrevistados afirmam que é muito visivel
a compra por status na baixa renda, por mais que
muitas vezes ndo assumam, pois além da questdo do
respeito que ele oferece (Ames, 1984), nos dias de hoje,
existe uma necessidade de ser popular, de mostrar que
tem uma condi¢io financeira boa e, com isso, tem
poder de compra. Assim, o iPhone colabora com o
receio que individuos de baixa renda tém de serem
vistos de acordo com a sua realidade, acreditando
que estao se distinguindo dos mais pobres e indo em
dire¢do ao mundo dos ricos (Barros, 2006).

4.2 Motivacgoes e significado
de possuir o iPhone

Além das questdes funcionais e da busca por
status, a aquisi¢ao do iPhone tem diversas outras
motivagdes e significados. O temor pela opinido de
terceiros aflora o medo de parecer pobre (Levrini;
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Poletti, 2016). Todos os entrevistados afirmam que
pessoas de baixa renda tém esse medo. O ser pobre
pode trazer diversas consequéncias negativas que
fazem com que eles busquem saidas para que nédo
sejam percebidos como tal. O medo de ser rotulado
pode ser visto na fala do entrevistado 19:

“As pessoas tém medo de serem vistas como pobres, coitadi-
nhas, pessoal rotuld-las dessa forma” (Entrevistado 19).

Os entrevistados apontam a grande diferenca
da realidade do rico e do pobre. Muitos trazem as
dificuldades que as pessoas de baixa renda enfrentam
por ndo possuir condicdes como pessoas de classe alta,
tendo que lutar para “vencer na vida”

“E muito evidente essa diferenciagio de quem tem dinheiro
e quem ndo tem. Tem acesso as coisas muito mais facil. En-
quanto as pessoas [de baixa renda] tém que trabalhar, tém
que se desdobrar muito” (Entrevistado 5).

“Quando vocé fala que alguém tem que vencer na vida, entdo ela
tem que ser rica porque vencer na vida é sendo rico, entendeu?
[...] Eu sou o unico da familia que faz faculdade, [...] que
estuda e trabalha ao mesmo tempo. Minha irma ‘tava’ gravida,
tem um menino e meu pai ‘ta’ desempregado. Entdo eu pago
tudo dentro da minha casa. Entdo o contexto de vencer na
vida ja é uma discriminagdo. [...] As pessoas querem sim se
enquadrar num padrio social para poder mostrar que venceu
na vida também, mesmo nio tendo vencido. [...] Entdo vocé
usar uma roupinha mais humilde também ¢ discriminagao.
Vocé quer usar um Nike, vocé quer usar um Adidas, vocé quer
ter um iPhone porque sendo vocé é o cara mais humilde ali”
(Entrevistado 10).

O respondente nimero 10 traz sua indignagao
por querer ‘vencer na vida, que em sua opinido é
ser uma pessoa rica, e ndo ter a mesma chance de
outras pessoas por possuir uma realidade dificil em
sua familia, por ter de trabalhar, estudar e sustentar
a casa. Na fala dos entrevistados, nota-se grande
diferenca de realidades, tendo o pobre que lutar
muito para ter o que deseja. Bens caros, como foram
citados o iPhone, Nike e Adidas, sio uma forma de
ndo serem reconhecidos como inferiores. Essa busca
por reconhecimento ¢ muito ligada a questao do per-
tencimento a sociedade, efetuando mudangas para se
adaptar e ser aceito (Baumeister et al., 2005; Levrini;
Poletti, 2016; Bhattacharyya; Belk, 2019).
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“Mas é igual eu falei, querendo ou ndo a gente tem essa neces-
sidade de ser aceito, sabe?” (Entrevistada 17).

“Porque assim, é socialmente bonito vocé ser rico, vocé ser
arrumado, vocé ter isso, ter aquilo. Entdo eu acho que a pes-
soa que ndo é, ela acaba fazendo algumas coisas para tentar
pertencer. Eu acho que, tipo assim, a luta hoje das pessoas é
para esse pertencimento, sabe?” (Entrevistada 7).

Essas e diversas outras consequéncias negativas
poderiam ser em decorréncia de ser notado como
baixa renda. O julgamento que vem da sociedade é
mais um destes. O respondente a seguir descreve o
medo em terceira pessoa, mas no decorrer da entre-
vista, demonstra todos os receios que cita. Os casos
contados demonstram quem viveu ou viu de perto
essa situagao.

“Aquela questdo cultural de que normalmente quem é mais
baixa classe, ou ndo tem educagio ou entdo é teoricamente
considerado como do gueto. E visto como ‘ah, tem potencial
de ser criminoso; essas coisas desse tipo, entendeu? Cultural-
mente falando, é uma coisa que a sociedade meio que enraizou.
Se vocé é de classe mais baixa, teoricamente vocé tem todos
uns problemas sociais possiveis. Entdo as pessoas as vezes tém
esse medo” (Entrevistado 4).

Existe uma visao, segundo esse entrevistado,
de que pessoas de classes mais altas sdo vistas como
mais educadas e mais respeitosas. O individuo de
baixa renda ¢ tdo menosprezado e rebaixado que
também pode ser visto como um possivel marginal.
Teoricamente, se a pessoa ndo tem boas condi¢des
financeiras, ela vai apelar para a vida no crime para
conseguir adquirir o que deseja. Um tipo de julga-
mento pesado que realmente é forte na sociedade.
Esse estigma ¢é cristalizado na fala dos participantes
da pesquisa. Os pobres foram colonizados por uma
cultura de consumo que tem os ricos como ancora
simbdlica. Ha, portanto, um processo de colonizagao
dos sujeitos.

Quando os entrevistados foram questionados
sobre o que podem fazer para vencer esses julga-
mentos, preconceitos e outras consequéncias que
sao frutos do ser visto como baixa renda, apontaram
fortemente o consumo (Santo; Hemais, 2017) de
marcas caras, como o iPhone, e também de roupas
falsificadas. Muitas vezes esse consumo ocorre por
meio do crédito e com dinheiro emprestado. Além
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disso, citam que veem muitas pessoas escondendo
onde moram, nio deixando conhecidos irem até suas
casas, e também a tentativa de se enturmar com indi-
viduos de boas condi¢des financeiras para conseguir
adquirir essa aparéncia.

“Usa produtos, né? Eu acho o celular é s6 um deles. [...] eu, por
exemplo, ja comprei roupa falsificada também por ser coisa
de marca, sabe? Entio, eu sei que as pessoas valorizam muito
isso” (Entrevistado 2).

Além do medo de parecer pobre, existem diver-
sos outros motivos para que os individuos de baixa
renda utilizem iPhone e outros bens de marcas caras.
No caso a seguir, a entrevistada numero 6 aponta a
associa¢ao que faz do possuir iPhone e outros pro-
dutos da marca Apple a vencer na vida.

“E a gente acaba ligando querendo ou néio ao sucesso profis-
sional de uma pessoa. [...] Minha mae trabalha em casa de
familia e o patrdo dela trabalha na drea de TI e eu super admiro
ele porque ele teve sucesso na drea que eu quero ter e ai ele
tem um iPhone e ele tem uma cole¢do de produtos da Apple,
entendeu? Entdo tipo, eu automaticamente ligo quando eu

A

vejo alguém que tem tipo isso, ‘pd’ uma pessoa que teve um
sucesso” (Entrevistada 6).

O iPhone foi relacionado ao sucesso profissional
e ao “vencer na vida” também por outro entrevistado.
Neste caso, a respondente poderia ter diversos outros
motivos para atribuir sucesso, como o de trabalhar
na area de tecnologia da informagéo, que ¢ o curso
que ela faz, por ser patrdo da sua mae, porém faz a
ligagao com o possuir um iPhone e outros produtos
da Apple, mostrando a valorizagdo que ela da aos
aparelhos desta marca.

Alguns entrevistados contam casos de que, no
passado, possuiam menos condi¢des financeiras e, por
isso, ndo podiam comprar determinados produtos de
certas marcas que queriam por falta de dinheiro. O
que viveram foi uma motivagdo para que trabalhas-
sem para conseguir adquirir, hoje em dia, os objetos
que desejam, como por exemplo, o iPhone e roupas
de marcas caras.

“Antigamente era muito discriminado, quando vocé ia para a
escola, eu mesmo jé sofri muito por isso. Eu ia para a escola,
ndo tinha condigio. Hoje eu compro tudo que eu quero porque
quando eu era mais novo, a minha condigdo também néo era
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tdo assim, né? Eu ndo poderia comprar uma mochila nova. O
pessoal ia com mochilinha da Nike, roupinha da Nike e eu ia
mais humilde porque eu nio tinha condigdo completamente
de comprar aqueles tipos de coisa, mas a minha vontade era
de comprar para mostrar que eu também posso, mas eu nao
podia” (Entrevistado 10).

O entrevistado 10 conta o passado frustrante
que teve devido as suas condig¢des financeiras. Hoje
que trabalha, afirma que compra todas as roupas e
produtos que deseja, mesmo que falsificados. Isso
retrata o que Yurdakul, Atik e Dholakia (2017) afir-
mam sobre se sentir pobre, ou mesmo socialmente
excluido, ndo ser associado somente as necessidades
basicas supridas, mas também a outros aspectos que
evitem a humilhagao, a vergonha e a exclusdo social.
Os casos nao foram somente de questdes passadas.
Também houveram casos de sentir que lutam tanto,
trabalham tanto, muitas vezes em condicdes desa-
gradaveis, passando por tanta coisa dificil no dia a
dia, que se sentem no direito de possuir o bem que
desejam. Um caso interessante mostrando um ver-
dadeiro sentimento de merecimento é citado pela
entrevistada nimero 6.

“Ah, humilhagdo no 6nibus né? Sair no transporte ptiblico no
dia a dia. Eu acho que a gente, a galera usa muito, tipo ‘ai, eu
trabalho, eu merego’ [...] Nem todo mundo tem um trabalho
que élegal, que vocé é respeitado e tudo o mais. [...] E absurdo
6 horas da tarde vocé ‘t4 na Sé. E um ‘trem’ desumano. [...] A
gente comega a falar que é uma lata de sardinha, mas porque
¢ mesmo, para vocé ver o tanto de gente apinhado no mesmo
lugar, entendeu? [...] Tem gente que vai e pega o trajeto de
pé duas horas, sabe? De pé num 6nibus lotado, calor, frio,
chovendo, alaga e ai é mais duas, trés horas. ‘P0, ja passo
por essa humilhagdo toda, vou comprar um iPhone mesmo,
entendeu?” (Entrevistada 6).

As motivagoes para se ter um iPhone vao muito
além da busca por status ou por um aparelho de qua-
lidade. Os entrevistados apontam que existe uma va-
lorizagdo das pessoas com alto poder aquisitivo e um
rebaixamento de quem nao se encaixa nesse padrio.
Pessoas de baixa renda carregam consigo um medo
do constrangimento (Levrini; Poletti, 2016). Com
isso, tentam encontrar uma maneira de vencer a dis-
criminagdo e o preconceito que sofrem, esse estigma
de cidadaos de segunda classe que ndo tém poder de
compra e que sao muitas vezes vistos como pessoas
ndo confiaveis ou até mesmo como marginais. Uma
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vida decente é muitas vezes vista como a capacidade
do ser humano de consumir de acordo com a cultura
mundial (Yurdakul; Atik; Dholakia, 2017). Logo, o
consumo acaba por ser a saida que encontram para
vencer esses problemas que enfrentam na sociedade,
sendo a posse de tecnologias algo que colabora com
adignidade e o bem-estar das pessoas de baixa renda,
como é apontado por Bhattacharyya e Belk (2019). A
posse do iPhone, entdo, seria uma forma tanto de se
aproximar do patamar de classes superiores, fugin-
do desses estigmas sofridos pela baixa renda, como
também uma forma de se diferenciar dos mais pobres
que nio tém poder de compra.

4.3 IPhone e a extensao do self

Todos os entrevistados veem grande importan-
cia no iPhone em suas vidas. Valorizam muito o que
podem fazer com o smartphone, servindo de apoio
para comunicacio, diversdo, coisas simples do dia
a dia como agenda, lembrete, despertador ou até
mesmo para substituir um computador. Tém alto
envolvimento, afirmando que ndo conseguem viver
sem o aparelho, que fazem tudo por meio dele.

“E tudo. Perdi meu celular, perdi tudo. ¢
trevistada 16).

& tudo aqui” (En-

“Parte de mim, cara. £ como se fosse uma roupa ou algo do tipo.
Seeu ‘t®’ sem ele, eu me sinto despreparado” (Entrevistado 19).

“Minha bateria estufou no domingo, ele [0 iPhone] voltou na
segunda. [...] E esse meio tempo foi como se eu néo tivesse
o que fazer. [...] Acho que hoje em dia para mim ele é basi-
camente o que me move entendeu? Tudo que eu preciso ‘t&
aqui” (Entrevistada 6).

Pelas falas dos entrevistados pode-se perceber
o significado que o iPhone tem em suas vidas, sendo
muitas vezes considerado parte dos préprios indi-
viduos (Tuan, 1980; Belk, 1988; Hanley et al., 2018;
Park; Kaye, 2019), uma extensao da identidade de seus
usuarios devido a forte relagdo e apego entre estes e
seus smartphones. Esses resultados sdao semelhantes
aos de Martins, Oliveira e Corso (2018) e opostos
aos estudos de Baumhammer, Silva e Freitas da
Costa (2017) que concluiram em suas pesquisas que
nao existe relagao entre smartphones e a extensao do
autoconceito do consumidor portugués.
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Duas curiosidades podem ser observadas a
seguir, mostrando como o envolvimento entre os
entrevistados e os aparelhos sdo altos e o quanto
tém consideracdo por eles. Dar nome ao aparelho
e saber exatamente o dia em que adquiriu mostra a
importancia que dao a esse produto. Além disso, essa
identificagao com o objeto traz referéncia a identida-
de do individuo.

“Eu era muito apegada a celular, de dar nome ao celular. S6
para vocé ter no¢do” (Entrevistada 11).

“Eu comprei esse aqui [...] em 2016.Vai fazer 3 anos inclusive
semana que vem. Eu acho que foi dia 13 que eu peguei, 13 de
agosto” (Entrevistado 14).

A ligagdo com seus smartphones ¢é tio grande
que, quando pensam que a qualquer momento
podem perdé-lo de diversas formas, o sentimento é
de angustia, desespero e preocupagdo com as infor-
magdes contidas e com a aquisi¢do de um novo por
falta de condigoes. Alguns entrevistados afirmam que
tiveram de fazer grande esfor¢o para realizar a com-
pra por ser um bem de valor elevado e outros dizem
que nem terminaram de pagar o atual smartphone.
Muitos deles demonstraram tristeza pelo simples
fato de responder a pergunta de o que sentiriam se
perdessem o aparelho, levando-os a pensar que é algo
que pode acontecer.

“T4 que apesar de eu ter pagado um pouco mais barato, ainda
assim ele é caro. [...] E saber que as vezes vocé tem que retro-
ceder, é muito ruim. £ uma tristeza enorme. Entdo eu prefiro
ndo pensar nessa ideia de perder” (Entrevistado 4).

“Nosso pai amado. Eu ja ia chorar muito porque eu saberia
que ndo teria como ter outro iPhone agora” (Entrevistado 8).

“Desespero, porque eu trabalhei demais para comprar esse
celular” (Entrevistada 13).

Um ponto que é colocado pelo entrevistado 4 é o
medo do retrocesso. Esse retrocesso seria voltar a ser
usuario de aparelho Android por néo ter condi¢des
de adquirir um outro iPhone, tendo que ir para essa
opcao de preco mais acessivel. Essa possibilidade é
apontada com desgosto e preocupagao.

Muitos participantes trazem principalmente
questdes funcionais quando questionados sobre o
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significado do iPhone em suas vidas, porém alguns
apontam a importincia da marca.

“Meu celular faz parte da minha vida e eu nio viveria sem.
Talvez... eu gosto do iPhone? Eu gosto do iPhone. Mas se niao
fosse um iPhone, eu conseguiria ter uma vida também boa,
relativamente boa, do jeito que eu gosto com outro celular, mas
o iPhone faz parte de mim. Néo tem jeito” (Entrevistado 5).

“Meu telefone ‘t4 sendo um 6rgdo para mim. Eu néo ‘0’ con-
seguindo desgrudar do meu telefone em momento nenhum.
[...] Mas ai tem aquela coisa, também pela marca. A marca
também ¢ uma parte de mim. Eu ndo consigo, ndo sairia de
Apple para nenhum outro telefone. Nem que lancasse o melhor
do mundo e Apple fosse pior” (Entrevistado 10).

“Entdo, quando o meu celular estragou mesmo esses dias, eu
fiquei tipo assim ‘meu Deus, eu preciso de um celular urgente
porque ndo tem como fica sem celular mais™ (Entrevistada 9).

O entrevistado de nimero 5 afirma que teria
uma vida “relativamente boa” se ndo tivesse o iPhone.
Ou seja, para sua vida ser realmente boa, ele precisa
de um iPhone. O respondente 10 aponta que mesmo
que langasse o melhor celular do mundo e nao fosse
da Apple, ele nao largaria a marca, sendo a marca
parte dele, uma extensdo do self. Com isso, pode-se
perceber que as questdes funcionais citadas sao
importantes. Contudo, a marca tem um peso muito
grande na escolha dessas pessoas de baixa renda. A
curiosidade da entrevistada 9 é que ela tinha um
celular Android em casa que foi utilizado quando o
iPhone estragou. Mesmo assim ela cita que precisava
de um celular urgente, sendo este insubstituivelmente
o iPhone, pois mesmo com o Android, ela se consi-
derava sem um smartphone.

Um fato importante apontado foi a questdo da
diferenca que veem na camera do iPhone, conside-
rando-a muito melhor que as dos outros aparelhos.
Porém, essa questdo nao se limita a aspectos funcio-
nais, indo mais a fundo e impactando na autoestima
do individuo, como pode ser visto na fala da entre-
vistada 18:

“Eu sou muito desse negdcio da foto. Entdo quando vocé vai
tirar uma foto em outro celular, fica a resolu¢éo ruim e vocé
fica ‘nossa, que bosta. Ndo tem uma foto boa para eu postar’.
[...] Vocé fica se sentindo mal. Ai com o iPhone sim, com cer-
teza, dd uma melhora na autoestima assim” (Entrevistada 18).
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Segundo os participantes desta pesquisa, quem
tem um iPhone quer ser visto de acordo com a ima-
gem que citaram, uma pessoa com boas condi¢des
financeiras. Além disso, desejam ser percebidos como
pessoas que sdo pessoas interessantes, elegantes, que
estao bem e até mesmo que nao passam por problemas.

“Ah, ai eu acho que eu quero ser visto, eu, no meu caso, eu
gostaria de ser visto “ah, eu tenho um iPhone. Eu sou um
cara bacana. Eu sou um cara legal. Tenho um iPhone. O meu
celular é bom”, entendeu?” (Entrevistado 10)

“Ah, elas querem causar uma boa impressdo, mostrar que ‘t&
bem, sabe? Que nio passa por problema. [...] Acho que fala
mais que uma pega de roupa as vezes” (Entrevistada 17).

“Elas querem ser vistas fora da realidade delas, né? [...] ndo
querem ser vistas como baixa renda, como pessoas que
necessitam de algo. Af tentam mostrar isso através de bens
materiais. E o iPhone é um status que o pessoal gosta bastante
de mostrar” (Entrevistado 19).

“Quando vocé tem um iPhone, representa que vocé, sei 14, que
vocé partilha das coisas que aquela marca representa, assim,
¢ bonito, é fino, o design elegante, simples e bonito. Queren-

Figura 1 Sistematizacao dos resultados

do ou nio, vocé quer aparecer aquilo né? Todo mundo né?”
(Entrevistado 2).

De acordo com Belk (1988), as pessoas podem
impor suas identidades em suas posses e as posses
podem impor suas identidades nas pessoas. O en-
trevistado de niimero 2 apresenta exatamente essa
questdo. O iPhone é um bem de status que traz exa-
tamente o prestigio, a valorizagdo social e a imagem
que o individuo de baixa renda aspira. Logo, a compra
do smartphone da Apple, bem de grande significado
cultural, colabora com a busca incessante que esses
individuos tém de estabelecer a identidade desejada
(Mccracken, 2003; Arnould; Thompson, 2005; Migue-
les, 2007; Santos; Fagundes; Oliveira, 2022; Batista;
Serafim, 2023).

4.4 Sistematizacao dos resultados

De modo a realizar um fechamento dos re-
sultados, foi desenvolvido um esquema conceitual
abordando os achados desta pesquisa, que pode ser
visto na figura 1.

Projeto de identidade

H 15"0
medo de Nsg, 2 g,
o julgamentos Fep

7 sacrificios ™

.
Aproximagdo de
— classes
superiores

.

Distanciamento
dos mais pobres
(S

e

—»  Autoestima
| S

Status de classe
superior

S
—»  Aceitagdo

Identidade das marcas

| —

Apple e iPhone

Fonte: Elaborada pelos autores.

Ao longo desta pesquisa foi possivel perceber

que a base da piramide esta cercada de estigmas,
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preconceitos, medo de julgamentos, de humilhagoes
e exclusdo, carregam um passado e até mesmo um
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presente com frustragdes. Toda essa bagagem desa-
gradavel os acompanha em suas vidas fazendo com
que lutem para vencé-las e busquem incessantemente
por saidas. Uma saida apresentada pelos entrevistados
deste estudo foi o consumo de marcas que possuem
fama e prestigio social, como é o caso do iPhone.
Ele ocupa um patamar diferenciado na percep¢ao
das pessoas e é visto muitas vezes como um celular
de luxo, tendo uma identidade muito valorizada
socialmente. Assim, ao recorrer ao consumo desse
bem, houve uma busca por reunir o seu projeto de
identidade com a identidade carregada pelas marcas
iPhone e Apple, passando assim a ter o respeito e a
admiragdo que a marca detém.

A aquisi¢ao desse aparelho envolve a realizagiao
de sacrificios, como abrir mao de bens e economizar
com gastos considerados mais basicos para efetuar
a compra, além de optar pelo endividamento, par-
celando em muitas prestacdes. Muitas vezes, essas
renuncias realizadas para adquirir um smartphone
da Apple nem foram percebidas, pois o foco em ter
a posse do iPhone e assim atingir o status de classe
superior, com poder aquisitivo e prestigio e deixando
para tras todo o estigma sofrido pela populagdo de
baixa renda, é tao intenso e algo tao buscado que vale
todo o esforc¢o realizado.

O consumo se mostrou um elemento forte na
constru¢do e na manuten¢io da identidade de pes-
soas pobres, possibilitando camuflar barreiras sociais
(Castilhos, 2007). Como ¢é apontado por Bhatta-
charyya e Belk (2019) e Barbosa (2004), a renda é uma
barreira limitada na busca pela identidade desejada,
pois pessoas de menor poder aquisitivo encontram
uma maneira de obter os bens que desejam, fato cons-
tatado nesta pesquisa. Ao adquirir o smartphone da
Apple, algumas situagdes puderam ser percebidas: a
busca por aproximacao das classes superiores, na in-
ten¢ao de serem compreendidos como tal, e também
abusca de diferenciacio intraclasse, ficando evidente
um esfor¢o de distingdo dos pobres-pobres, como
¢ apontado por Castilhos (2007), se estabelecendo
prioritariamente pela posse de bens de valor, como é
o caso do iPhone. Segundo muitos participantes desta
pesquisa, muitos individuos de baixa renda nao tém
condigdes de adquirir bens de custo elevado, como
o smartphone da Apple. Assim, os entrevistados
conseguem perceber uma distancia destes por terem
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a capacidade de realizar a compra. Além disso, outras
duas situagdes puderam ser percebidas: o aumento da
autoestima causado pela posse do aparelho famoso
e a percepgao de aceitagdo por pessoas que possuem
e/ou valorizam este bem.

4.5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou compreender a incorpora-
¢do do simbolismo da marca iPhone na construgdo
identitaria de jovens da base da piramide. Como ja
dito anteriormente, parte do segmento de baixa renda
demanda por status, uma caracteristica percebida no
smartphone da Apple. O prestigio que esse aparelho
proporciona é algo que agrada e chama a atengao dos
entrevistados, pois percebem que com ele podem
ser vistos de uma maneira diferente da sua realida-
de. A busca por um sentimento de prestigio social
foi possibilitada com a posse do iPhone, sendo em
determinadas situacdes tratados de uma maneira
melhor. Muitos entrevistados citam a diferenca que
veem em sua identidade apds a aquisicdo do apare-
lho, se considerando famosos, tendo sentimento de
exclusividade e até mesmo de superioridade.

Devido a importancia do smartphone em suas
vidas, os participantes da pesquisa apresentam grande
envolvimento com seus iPhones, afirmando nio con-
seguir viver sem eles, demonstrando angustia, deses-
pero e preocupagido ao pensar que podem perdé-los,
dando nome ao aparelho, lembrando exatamente o
dia da compra e, muitas vezes, considerando-o parte
deles mesmos, sendo assim uma extensao da identi-
dade de seus usudrios devido a forte relagao e apego
emocional entre estes e seus smartphones.

O iPhone atribui uma imagem a pessoa. Essa
imagem ¢ de uma pessoa com boas condigdes finan-
ceiras, status e prestigio social. Como, segundo Belk
(1988), os objetos podem impor suas identidades
nos individuos e essa é a aparéncia apresentada pelos
entrevistados como a que pessoas de baixa renda
buscam ter, a compra do smartphone da Apple, um
produto de grande significado cultural no Brasil e no
mundo, colabora com o desejo dos individuos de clas-
ses inferiores por estabelecer a identidade desejada.

Esse estudo buscou ampliar o conhecimento
sobre o consumo na base da piramide, unindo
consumidores de baixa renda ao consumo de status
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ao trazer resultados empiricos referentes a aspectos
simbolicos, de status e de construgio de identidade
relacionados a posse do smartphone iPhone. Por meio
de uma perspectiva sociocultural, foram apresentadas
diversas motivacdes para consumir um bem de alto
valor monetario e também uma discussao sobre os
preconceitos e discriminagdes sofridas por pessoas de
baixa renda, gerando assim, informagoes relevantes
tanto para pesquisadores, quanto para a sociedade e
o mercado. A base da piramide ocupa uma grande
parcela da populagdo brasileira, sendo de grande
relevancia pesquisas com essa classe consumidora. A
falta de estudos nesse segmento impede que se perce-
ba a grande importancia dada a cultura material e ao
consumo heddnico. Marcas que oferecem prestigio
sao muito valorizadas por essa classe. A suposi¢do
dominante de que os pobres nao possuem poder de
compra desmorona ao descobrir que, por meio de
sacrificios e rentncias, o brasileiro de baixa renda
consegue adquirir alguns bens de alto valor mone-
tario. Com isso, este estudo esclarece sobre o tema e
traz informagdes e contribui¢oes tanto para a marca
Apple quanto para o mercado em geral.

A principal limitagdo encontrada para a realiza-
¢do desta pesquisa foi devido a dificuldade de extrair
informagdes sobre status e consumo simbdlico dos
individuos. As pessoas se fecham e apontam somente
questdes funcionais acerca do produto. Isso dificulta
muito a obtencdo de respostas verdadeiras e mais
profundas sobre as reais motivagdes de consumo. A
técnica projetiva da terceira pessoa colaborou, fazen-
do com que os entrevistados se projetassem em outras
pessoas e, quando falavam de pessoas conhecidas,
admitissem que também faziam, sentiam ou agiam de
determinada maneira, esquecendo um pouco a ques-
tao do ego. Os resultados deste estudo sdo contrarios
aos de Baumhammer, Silva e Freitas da Costa (2017),
que encontraram que ndo existe relagdo entre smar-
tphones e a extensao do autoconceito dos individuos
portugueses. Sugere-se uma pesquisa comparativa
que avalie essa divergéncia entre os estudos, anali-
sando se diz respeito ao fato de o estudo portugués
ndo ser especificamente com a marca iPhone ou por
refletir questoes culturais, econOmicas e sociais mais
amplas. Além disso, sugere-se para pesquisas futu-
ras realizar um estudo mais profundo que aborde a
discrimina¢ao que pessoas de baixa renda sofrem e
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como elas tentam fugir disso por meio do consumo
de bens de status.
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