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1. RESUMO

O presente estudo resulta de pesquisa de mestrado desenvolvida com jovens de
baixa renda que utilizam o Fundo de Financiamento Estudantil Pdblico, em Instituicdo
de Ensino Superior — IES, localizada na Regido Metropolitana do Recife — PE. A
pesquisa, de natureza qualitativa e ndo probabilistica, foi realizada por meio da
aplicacdo de roteiro de entrevista, questionario socioeconémico e técnicas de grupo
focal, tendo como objetivo analisar as relacGes sobre sociedade de consumo e
juventude, com énfase para questdes relativas a juventude e identidade. As analises dos
resultados comprovaram a importancia e o papel significativo do consumo na vida em
sociedade. Os dados apontaram, ainda que, 0s jovens estudantes e trabalhadores
pertencentes as classes econémicas menos favorecidas, ao buscarem a aquisicao de bens
e servicos, visam assegurar suas identidades e afiliagéo a diferentes grupos sociais.
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2. ABSTRACT

The present study results of a Master of Science research developed with young
people from low-income families who use the a public student financing fund at higher
education institution, located in the Metropolitan Region of Recife-PE, Brazil. The
research, qualitative and non-probabilistic in nature, was carried out through interviews,
socioeconomic questionnaire and focal group technique, aiming to analyze the
relationship between consumer society and youth, with emphasis on youth issues and
identity. The analyses of the results proved the importance and the significant role of
consumption in life within society. The data showed that young students and workers
belonging from economic classes less favored consider the acquisition of goods and
services to ensure their identity and affiliation to different social groups.

Keywords: Youth. Generation. Consumption

3. INTRODUCAO

Muito tem se falado a respeito da sociedade de consumo e suas repercussoes na
contemporaneidade. Autores como Baudrillard (1995), Bauman (2008) e Featherstone
(1995), caracterizam a sociedade atual como uma Sociedade de Consumo. O termo
expressa relagdes massificadas entre os individuos, mediadas pelo consumo e mercado,
tidos como definidores de identidades na p6s-modernidade. As diferentes abordagens
em relacdo a este fendbmeno tendem a assumir percepcbes que vinculam diversos
sujeitos a um campo comum, através dos produtos e servigos consumidos.

Para Bauman (2008), ainda que o ato de produgdo e consumo seja comum a
todas as sociedades e formacGes humanas, a fluidez ou liquidez atual dos vinculos seria
a marca da sociedade contemporanea. A referéncia a "liquidez" remete para o autor, ao
constante movimento de desmonte da realidade herdada, constituida a partir de
distingdes claras, legiveis, de longa duracdo, que teriam caracterizado a sociedade
moderna.

Cabe ressaltar que, em linhas gerais, a caracteristica distintiva da sociedade de
consumo ndo é a quantidade de consumo em si, mas o fato de estarem desvinculadas de

qualquer razao instrumental, como as regras morais de distin¢do entre 0s grupos, como
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acontecia entre nobreza e burguesia. Entre os elementos de destaque na analise sobre a
Sociedade de Consumo, estd a compreensdo de que individuos através do consumo
procuram solucdes individuais para contradi¢cbes sistémicas, por exemplo, a
desigualdade entre classes e a construcdo e manutencdo de identidades mais integradas.

Para Lipovetsky (2007), ha a disseminacdo da ideia de que para ser feliz é
preciso adquirir ou substituir cada vez mais coisas que proporcionem a sensacgao de
identificacdo e status que, supostamente, se traduzam na possibilidade de ostentacdo, de
exercicio de poder, e de prestigio.

Desse modo, a compreensdo de juventude no contexto de uma sociedade de
consumo € caracterizada como resultado das possibilidades pré-determinadas pelo
mercado, o que Bauman (2008) apresenta como a conformacdo do sujeito em
mercadoria, onde suas relacGes sé podem ser empreendidas a partir do consumo. "A
'subjetividade’ do sujeito, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel” (BAUMAN, 2008, p.20).

Os jovens, quando analisados no contexto da sociedade atual, tém muitas vezes
suas identidades reportadas a sua condi¢do de consumidor de mercadorias ou signos,
que faz deles mesmos uma provavel mercadoria vendavel para a sociedade e seus
grupos.

Os jovens demonstram, através do gosto, o desejo de identificacdo, o que muitas
vezes € projetado através da aquisicdo ou consumo de determinadas marcas, as quais
permitem diferenciar e classificar os grupos. Ao ostentar um logotipo de uma marca nao
significa que esteja demonstrando estar acima dos outros e nem tampouco parecer
menos que 0s outros, esta em alguma medida projetada a possibilidade de identificacao
a Um determinado coletivo ou estilo de vida. “Por uma marca apreciada, o jovem sai da
impessoalidade, pretende mostrar ndo uma superioridade social, mas sua participacéo
inteira e igual nos jogos da moda, da juventude e do consumo (LIPOVETSKY, 2007, p.
31)

Assim, partimos do pressuposto de que este tipo de reflexdo traca o perfil de um
individuo genérico, permanentemente predisposto a atender uma convocacao para a
aquisicdo de mais prazer, enquanto o mercado, utilizando suas estratégias, induzira as

pessoas a consumirem cada vez mais e assim serem mais “felizes” (grifo nosso).
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Portanto, a importancia da énfase no campo do consumo associado a juventude,
fundamenta-se ao fato de que as andlises sobre esta associacdo se estabelecem
sobremaneira no campo de formacdo de identidade e de elementos da ordem do
simbolico. Neste sentido, pergunta-se: De que modo o mercado influencia nas praticas
de consumo de jovens de baixa renda que utilizam programas de financiamento
estudantil? Existe uma relacdo estabelecida entre identidade e prética de consumo nos
jovens de baixa renda? De que forma a pratica do consumo pelos jovens de baixa renda
é orientada pela familia e pela educagdo?

Ao tomar como ponto de partida a aproximacdo com a unidade de analise desta
investigacdo, elegemos 0s jovens que ingressaram na universidade através do FIES -
Financiamento Estudantil de Ensino Superior. Vale esclarecer que para se candidatar ao
FIES, o estudante deve ter participado do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM)?,
a partir da edigdo de 2010 e obtido média aritmética nas provas igual ou superior a 450
(quatrocentos e cinquenta) pontos, e/ou nota na redacdo diferente de O (zero) e cuja
renda familiar mensal bruta per capita ndo seja superior a 2,5 (dois e meio) salarios
minimos.

Nesse sentido e de acordo com pesquisa divulgada em 07/10/2015, pela Camara
dos Deputados — DF®, de 2010 até junho de 2015, o nimero de beneficiados pelo
programa somou 2,1 milhdes de estudantes e a meta do governo através do Plano
Nacional de Educacdo (PNE) é manter 33% dos jovens entre 18 e 24 anos nas
universidades até 2020. Para uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) participar do
FIES tem que estar devidamente credenciada e autorizada, seja ela faculdade,
universidade ou centro universitario e cujo funcionamento regular apresente um padrédo
de qualidade que satisfaca aos critérios do MEC. Atualmente, mais de 1,6 mil
instituicbes estdo credenciadas ao FIES. O Financiamento Estudantil também esta
disponivel para os cursos de pés-graduacédo a partir de 2016, com financiamento para o
mestrado e para o doutorado’.

°> O Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) foi criado em 1998 e é uma avaliacdo de desempenho dos
estudantes de escolas publicas e particulares do Ensino Médio. Os resultados dos alunos geram dados
que sdo analisados pelo governo, para que seja possivel melhorar as politicas publicas de educacao,
além de servir como um bom boletim de desempenho individual.

6 FONTE: http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticiassEDUCACAO-E-CULTURA/497763

" FONTE: www.fies.gov.br - http://sisfies2016.com.br/fies-2016-mestrado-informe-se-aqui/

Oikos: Revista Brasileira de Economia Doméstica, Vicosa, v. 28, n.1, p. 61-78, 2017



Cicero José Tomaz, Maria Alice Vasconcelos Rocha e Raquel de Aragao Uchda Fernandes

Diante do exposto, como objetivo geral esta pesquisa pretendeu analisar as
relagOes entre consumo e juventude, identificando e estabelecendo uma reflexdo sobre
este campo, com foco na formacgéo de identidade a partir da percepcdo de jovens das
classes de baixa renda.

Além de contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre o fendmeno
sociedade de consumo e juventude, através do levantamento de estudos relativos a esta
tematica, este trabalho também teve como objetivo refletir sobre os comportamentos
vinculados as préaticas de consumo de jovens, para, a partir deste mapeamento, iniciar a
identificacdo da percepcéo e significacdo dos jovens sobre este universo.

Para este levantamento, esta pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, de
recorte geracional nos jovens dos segmentos classificados como de baixa renda. Dessa
forma, buscou-se estabelecer uma reflexdo sobre o impacto e a influéncia da cultura do
consumo nos diferentes grupos sociais como forma de compreender as expressdes das

préticas individuais de consumo, através dos jovens estudantes usuarios do FIES.

3.1 Juventude, Comportamento, Consumo

O conceito relacionado a ser ou ndo jovem, por si sO, ja é motivo para discussao
e reflexdo. Em Juventude é apenas uma palavra, Bourdieu (1983) ressalta que as
divisbes entre as idades sdo sempre arbitrarias, uma vez que cada sociedade e, em
consequéncia, cada cultura, acaba por definir as delimitacdes para cada fase da vida, ndo
passiveis de uma definicdo precisa.

Para Bourdieu (1983) o conceito de juventude, assim como de velhice e infancia,
sdo conceitos relacionais. ldade e classe por ndo serem dados, mas construidos
socialmente nas lutas e disputas cotidianas, variam inteiramente e sdo objetos de
manipulacdes. A reflexdo proposta por Bourdieu remete a uma das questdes
fundamentais na discussao dos grupos geracionais: a complexidade nas relagdes entre
idade social e a idade biologica. Desta forma “falar dos jovens como se fosse uma
unidade social, um grupo constituido, dotados de interesses comuns, e relacionar estes
interesses a uma idade definida biologicamente ja constitui uma manipulacao evidente”

(BOURDIEU, 1983, p. 112-121).
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Nesta perspectiva, na visdo de Mannheim, o pertencimento a uma geragao nédo
estaria relacionado imediatamente a uma estrutura bioldgica. No campo historico, o0s
aspectos de classe e geracdo apresentam semelhangas em funcdo da posicdo ocupada
pelos individuos. No entanto, esse posicionamento, determinado pela filiagdo de classe,

provoca uma forma especifica no pensamento e modo de vida dos individuos.

[..] Poderiamos argumentar que os modernos meios de comunicacgéo
ampliaram as possibilidades de participacdo de jovens residentes em
continentes distintos em um conjunto de acontecimentos e experiéncias
semelhantes colocando-os em uma mesma posicao geracional. No entanto, a
identificacdo geracional comum implica em formas semelhantes de
ordenacdo e estratificacdo dessas experiéncias [...] (MANNHEIM apud
WELLER, 2010, p. 6).

Vale ressaltar que, nos estudos sobre o consumo, os jovens geralmente sdo
apresentados como um dos grupos mais suscetivel a influéncia da imagem do cidadéo
feliz, cuja satisfacdo é ocasionada pela aquisi¢cdo de um determinado bem ou mercadoria
(LIPOVETSKY, 2007). A reducdo deste grupo etario a um conceito tido como
organicamente vinculado a uma cultura do consumo, de aquisicdo de bens e servicos,
principalmente aqueles relacionados a moda, seria um exemplo claro da perda de sua
perspectiva relacional, de constituicdo a partir do campo de pertencimento das lutas e
conquistas cotidianas.

Desse modo, a compreensdo de juventude no contexto de uma sociedade de
consumo € caracterizada como resultado das possibilidades pré-determinadas pelo
mercado, 0 que Bauman (2008) apresenta como a conformagdo do sujeito em
mercadoria, onde suas relacdes s6 podem ser empreendidas a partir do consumo. "A
'subjetividade’ do sujeito, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel" (BAUMAN, 2008, p.20).

Por outro lado, o caminho para Bourdieu (1983) seria a anélise do cotidiano dos
diferentes grupos, analisar as diferencgas entre as juventudes, comparar sistematicamente
as condi¢cOes de vida, o mercado de trabalho, o orgamento do tempo, entre outros

fatores.

Ainda hoje uma das raz@es pelas quais os adolescentes das classes populares
querem abandonar a escola e comecar a trabalhar muito cedo, é o desejo de
aceder o mais rapidamente possivel ao estatuto de adulto e as capacidades
econdmicas que lhes sdo associadas: ter dinheiro é muito importante para se
afirmar em relacdo aos colegas, em relagdo as meninas, para poder sair com
0s colegas e com as meninas, portanto para ser reconhecido e se reconhecer
como ‘homem’ [...] Este é um dos fatores do mal-estar que a escolaridade
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prolongada suscita nos filhos das classes populares (BOURDIEU, 1983
p.112-121)8.

Ao se referir & juventude, Bourdieu (1983) apresenta outro campo que lhe é
muito caro para esta analise, o da educacdo. A escola para ele ndo é simplesmente um
lugar onde se aprende coisas, saberes, técnicas, trata-se de uma instituicdo que confere
titulos e direitos, e a0 mesmo tempo gera aspiracdes. A escola, pelo menos no Brasil,
hoje atua de forma diferente do antigo sistema escolar que tornava os limites fortemente
interiorizados, o sistema atual encoraja jovens e suas familias a esperar aquilo que o
sistema escolar assegurava aos estudantes secundaristas, no tempo em que eles nédo
tinham acesso a essas institui¢des: a possibilidade de acreditar na ascensao social.

Em relacdo a generalizacdo dos espagos para 0 consumo, segundo Rezende e
Coelho (2010), os jovens das classes consideradas altas, dariam preferéncia a frequentar
ambientes com pessoas do mesmo nivel social e para 17% desses jovens, as pessoas
malvestidas deveriam ser barradas nos shoppings e deveriam ter elevadores separados.
A pesquisa ainda mostra que metade destes jovens € a favor da criagdo de produtos
“para ricos e para pobres” (grifo nosso).

Assim, na perspectiva de Rezende e Coelho (2010), quando realizou sua
pesquisa com jovens estudantes universitarios, na Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro (PUC/RJ), foi observado pelas autoras, que a instituicdo criou espacos
voltados a tipos especificos de consumidores. Esta medida provocou uma separagdo
geografica entre os grupos presentes naquele ambiente estudantil, o que possivelmente
contribui para acentuar sentimentos relacionados as diferengas sociais e do
comprometimento da qualidade do convivio entre os alunos, em particular os bolsistas
ingressantes no novo espaco social da Universidade. Entretanto, estes novos alunos
fizeram uso de mecanismos criativos para se apropriar do espaco e contornar as
limitacOes impostas pelos sistemas académicos e sociais.

Adicionalmente, ndo se pode refletir o consumo em determinadas classes sem
considerar a dicotomia distingdo e/ou pertencimento que a tomada de decisdo do
consumidor contém. Neste sentido, segundo Simmel (2008), as tendéncias da moda sédo

diferentes nas classes de poder aquisitivo maior e menor; as modas sédo abandonadas

8 “Carreira”, por exemplo, significava originalmente, na lingua inglesa, uma estrada para carruagem, e,
como acabou sendo aplicada ao trabalho, um canal para atividades econdmicas de alguém durante a
vida inteira. (SENNET, 2008, p. 9).
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pelas classes de alto poder aquisitivo a partir da apropriacdo destas pelas classes de
poder aquisitivo baixo. Como exemplo pode-se citar a oferta de forma massificada dos
produtos eletrénicos, a qual cresce a cada dia, principalmente em virtude dos precos
terem se tornado acessiveis as classes sociais com menor poder aquisitivo pela
facilidade de acesso ao crédito dos ultimos anos e pelo surgimento do fenémeno
conhecido como trickle-down através da teoria do gotejamento, que ocorre quando uma
classe social mais baixa passa a seguir as tendéncias dos grupos sociais de maior poder
aquisitivo (SIMMEL, 2008). Esse movimento o qual comeca nas classes mais
abastadas, passa pelas classes médias e chega aos grupos sociais de baixo poder
aquisitivo, funciona como uma maneira de se estabelecer uma separacéo entre as classes
(VEBLEN, 1988).

Quanto a cultura de consumo e a diversidade de consumidores, ha inimeras
possibilidades de enquadramento em categorias especificas, e ndo sdo poucos 0s
trabalhos que se ocupam em explicar de que maneira 0 consumo se exprime em
determinados grupos e quais tipos de valores sdo revelados e difundidos nesta
manifestacdo. Assim, uma cultura de consumo pode se traduzir em exacerbacdo do
materialismo, degradacéo das relagfes humanas, destruicdo da natureza e aquelas outras
anteriormente citadas. Mas, por outro lado, pode se traduzir também em consumo como
forma de manifestacdes de afeto entre pessoas, de preservacao da natureza e da salde,
como forma de descoberta e afirmacéo de identidade.

Para Lipovetsky (2007), a moda é uma expressdo importante deste movimento,
nela valores como o individualismo, status, reproducéo de estilos e exibicionismo tém
repercussao no comportamento e na vida das pessoas, aliando consumo de massa,
identificacdo e distingdo social. A moda é um estilo de vida que estabelece
diferenciac6es entre as classes e continuamente leva a imitacdo de uma classe por outra,
permitindo ao individuo o sentimento de pertencimento a um grupo ou a uma tendéncia
(SIMMEL, 2008).

Entretanto, quando se fala do comportamento dos consumidores constatamos, do
ponto de vista de Holbrook e Hirschman (1982), que os anseios de compras Sao
variaveis os quais interferem na compreenséo e na escolha do que se pretende consumir
através de um processo cujo inicio é estabelecido com o reconhecimento da

necessidade, segue com andlise das alternativas até a realizacdo da compra. Este fluxo é
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reconhecido por pesquisadores como Blackwell, Engel e Miniard (2013), quando
argumentam que, além do fluxo causal que inicia o processo de escolha e compra, na
mente do consumidor se inclui uma variedade de fantasias, sonhos, pensamentos
subconscientes e processos mentais inconscientes.

De acordo com Machado (2010), um exemplo sobre valor simbélico agregado
ao produto, dirigido principalmente ao publico jovem pode ser visto na marca Coca-
Cola, cujo apelo do game “GTA” representando felicidade, boa cidadania e mudanca de
habitos, apresenta o produto como se fosse uma celebridade que, neste caso, esta
associado a um personagem ceélebre e ficticio, Ray — herdi simpético, que poderia ser
um dos jovens consumidores que interagem com internautas através de sites de
relacionamento. A campanha publicitaria “Viva o lado Coca-Cola da vida” conecta a
marca com as situacfes de vivéncias familiares, encontros alegres e rituais sociais que,
associados ao filme do jogo eletronico GTA (Grand Theft Auto), valoriza inclusive os
comportamentos politicamente corretos, como argumenta Glaber (1999) apud Machado
(2010).

Verifica-se que, neste contexto, ao reunir elementos que compdem ou estdo
relacionados com a cultura juvenil, com seus desejos e com os seus habitos de consumo,
as campanhas publicitarias exploram de forma continua os valores admirados por este
grupo, com ofertas colocadas a disposi¢do e de acordo com suas preferéncias no que diz
respeito a musicas, artefatos sonoros, estilos de roupas e acessorios, locais de encontro
para estudo, trabalho e lazer. Por meio destas escolhas e através da percepcéo de si, dos
seus pares e do seu espaco social, supde-se que 0 jovem constroi sua identidade
individual em meio a coletividade.

Na andlise sobre consumo e juventude, as lentes sdo as mesmas utilizadas para
compreensdo dos mecanismos de funcionamento da sociedade de consumo de modo
geral. A percepcdo € de que a indugdo ao consumo de massas € um processo criado e
mantido pelas sociedades capitalistas e provoca, principalmente, nos jovens o0s
sentimentos de inquietagcdo em busca das solucGes para os seus problemas de consumo.
Solugdes que podem tomar a forma de roupas, carros, dinheiro, aparelhos eletrénicos
como os computadores portateis ou telefones celulares.

Retoma-se aqui, um dos elementos de destaque na analise sobre a Sociedade de

Consumo, onde a compreensdo é de que individuos, através do consumo, procurem
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solugdes individuais para contradi¢des sistémicas, por exemplo, a desigualdade entre
classes e a construgdo e manutencéo de identidades mais integradas.

Nessa conjuntura, os jovens se veriam envolvidos na busca de respostas para
solucionar seus problemas e no enfrentamento das adversidades cotidianas, a exemplo
dos vinculos frageis com a escola e a falta de perspectiva relativa ao trabalho. Neste
sentido, para alcancgar seus objetivos nas sociedades contemporaneas de consumo, que
submetidas a um sistema capitalista baseado na producdo excessiva e na cultura do
consumo de massa, esta inquietacdo cria nos jovens necessidades de acordo com 0s
interesses do mercado.

Certamente o consumo como fator de diferenciagdo de classes pode ser
interpretado como uma forma de distin¢do social quando usado para representar status e
prestigio, bem como pela necessidade de integracdo do individuo ao seu grupo ou a um
grupo novo (LIPOVETSKY, 2007 apud ARAUJO et al., 2012; BOURDIEU, 2007).
Este fendmeno atinge individuos de diferentes camadas sociais, 0s quais buscam
atender suas necessidades tanto fisicas quanto psicologicas. Dessa forma, os jovens,
cujos valores e praticas se reproduzem a partir do espaco social em que vivem, também
estdo expostos a influéncia de uma sociedade capitalista guiada pelo desejo do
consumo.

Dentro desta Gtica, a compreensdo de juventude no contexto de uma sociedade
de consumo é caracterizada como resultado das possibilidades pré-determinadas pelo
mercado, 0o que Bauman (2008) apresenta como a conformacdo do sujeito em

mercadoria, onde suas relaces sé podem ser preenchidas a partir do consumo.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste trabalho contou com técnicas para coleta de
dados, que teve como objeto de pesquisa as relagdes entre sociedade de consumo e
juventude. A unidade de analise desta pesquisa foram 0s jovens de baixa renda que
utilizam o FIES - Programa de Financiamento Estudantil para acesso ao ensino superior.

Vale observar que o FIES é um programa do MEC - Ministério da Educacao,
destinado a concessdo de financiamento a estudantes regularmente matriculados em

Cursos superiores presenciais ndo gratuitos e com avaliagdo positiva nos processos
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conduzidos pelo MEC e pelo SINAES - Sistema Nacional de Avaliagcdo da Educagéo
Superior.

A elaboracdo do estudo que aqui se apresenta teve seu desdobramento em
diferentes etapas: a) exploracdo bibliografica acerca do tema sociedade, jovens e
consumo, b) identificacdo do grupo alvo da andlise, c) autorizagdo da instituicdo de
ensino superior de rede privada para realizacdo da coleta dos dados junto ao grupo de
analise (jovens com acesso a graduacdo através do FIES), ¢) aceite dos respondentes em
contribuir de forma livre e voluntaria, através da participacdo em dindmica de grupo
focal realizada na prépria instituicdo a qual estavam vinculados como estudantes.

De acordo com a caracterizagdo da amostra ja mencionada, 0 acesso aos
participantes se deu por acessibilidade e tipicidade (alunos beneficiarios do FIES), o que
resultou em uma amostra constituida de 11 (onze) participantes. Para a coleta de dados e
posterior analise dos mesmos, se utilizou das técnicas de entrevista com roteiro de
perguntas e de grupo focal, com base nas referéncias dos seguintes autores: Dias (2000);
Morgan (1997); Wilkinson (2004).

A pesquisa, de natureza qualitativa ndo probabilistica e de carater descritivo, foi
desenvolvida através da formulacdo de proposicBes sobre praticas de consumo, do
levantamento das percepcdes resultantes destas préaticas e da reflexdo sobre as acdes e
estratégias utilizadas para obtencdo de bens e mercadorias por parte destes jovens
vinculados ao programa de financiamento estudantil FIES, pertencentes as familias com
rendimentos mensais bruto per capita, de até dois salarios minimos e meio®.

A realizagdo do grupo focal permitiu o aprofundamento do conhecimento das
praticas de consumo dos respondentes que, por se tratar de uma metodologia que
proporciona a interacdo entre os participantes da pesquisa, contribuiu para o debate e
discussbes acerca do tema pesquisado e a andlise das opinides, segundo percepcdes

individuais e coletivas.

5. Juventude FIES: como séo, 0 que sentem, o que dizem

Nesta pesquisa, 0 numero total de participantes foi de onze estudantes, sendo
sete do sexo feminino e quatro do sexo masculino. A média de idade foi de 30 anos

9 Recorte de renda estabelecida através da escolha do FIES como delimitador da amostra.
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entre as mulheres e de 31 entre os homens. Em relagdo ao estado civil, trés do sexo
masculino eram casados e duas do sexo feminino. Em relacdo a moradia, trés individuos
casados do sexo masculino possuem casa propria assim como trés casadas do sexo
feminino, enquanto que duas estudantes moram, respectivamente, em imdével alugado e
por empréstimo. A média de ocupacdo é de 4,6 ocupantes por domicilio e apenas um
estudante solteiro do sexo masculino, mora com os pais.

Quanto ao grau de instrucdo dos pais, foi identificado que, do total da amostra,
sete maes e seis pais cursaram até o ensino fundamental, duas mées e trés pais
concluiram o ensino médio, e duas mées e um pai chegaram ao ensino superior. Um dos
participantes deixou de informar o grau de instrucéo do pai.

Em suma, a maioria dos participantes da amostra reside em imovel proprio,
trabalham ou estagiam e tém renda individual entre um e dois salarios minimos e a
renda familiar de um a trés salarios minimos, quase a metade dos respondentes sdo
casados e a maioria usa meio de transporte coletivo para ir a faculdade. Adicionalmente,
dos onze, apenas trés tém historico de parentes na familia que cursaram ou estdo
cursando a faculdade.

Os sujeitos desta pesquisa apresentam caracteristicas socioeconémicas
parecidas, o que em alguma medida ja era esperado, uma vez que ha o recorte de renda
para a amostra anteriormente estabelecida pelo FIES.

Quanto ao roteiro do grupo focal, este foi organizado a partir dos seguintes
campos: 0s sentimentos de pertencimento ao contexto familiar e a educacdo como fator
de influéncia na construcdo da identidade, geracao e juventude.

Buscou-se averiguar se existe e como € exercida a influéncia da rede de
relacionamento destes individuos, qual o papel da familia neste contexto e qual a
relacdo existente entre educacdo, construcdo da identidade e a pratica de consumo
destes jovens.

Desse modo, em relacdo aos sentimentos de pertencimento com base no
referencial tedrico apresentado anteriormente, dentre outros conceitos, foi visto que o
sentimento de pertencimento estaria relacionado a partir da ordem de elementos
simbolicos como as distingdes, o status e filiacdo ao grupo (LIPOVETSKY, 1989;
BAUDRILLARD, 1995; VEBLEN, 1998).
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Verificou-se entre os participantes desta pesquisa, que eles entendem que
pertencem e sdo formadores de grupos especificos e que, para serem aceitos, sofrem
influéncias destes grupos adotando posturas coerentes, como por exemplo, adquirir e
utilizar objetos e mercadorias comuns aos membros desses grupos para se sentirem
integrados aos mesmos. A questdo do consumo por status e por influéncia do grupo foi
tema de destaque no debate entre os participantes do grupo focal, conforme as falas

verificadas a seguir:

P1- Cintia: ¥ “Inconscientemente vocé é levado a consumir porque, eu no
meu caso, eu tinha um celular que ndo tinha Android, eu ndo tinha, eu ndo
achava, ndo me achava, eu ndo achava uma coisa Util, mas a partir do
momento que tava todo mundo tendo, eu me senti na obrigacao de ter que ter
um...Todo mundo tinha um celular... eu estava comegando a me sentir
excluida, ai quando vocé chegava, tudo o que o pessoal estava conversando
vocé estava por fora do que estava acontecendo ou entdo pera ai, entdo eu
vou ter que ter também...”

P2- Renato: “Meu celular eu pedi dinheiro emprestado a minha irma pra eu
poder comprar meu celular por causa do status; para ficar com um celular
bom, celular chique, o que eu estou usando agora...”

P2- Renato: “Mas para tu ver 14 no trabalho mesmo; ¢ assim, eu estava com
um celular, um determinado celular na época, ai 0 outro supervisor chegou e
comprou um celular, olha o meu celular, meu celular como &, foi tantos mil
reais que nao sei o que |4, que faz, que roda, que gira. Ai justamente eu
peguei comprei um celular para dizer olhe o meu celular que & a prova
d’agua...”

Neste dialogo acima é possivel observar a perspectiva cultural do consumo do
ponto de vista simbdlico, onde se manifesta e se concretiza a realiza¢do de um sonho de
consumo seguido da alegria, prazer e detencdo do status. O sentimento de inclusdo pode
ser identificado também, através do desejo de sentir-se integrado a um grupo pela
pratica do consumo de determinado bem.

Durante a pesquisa se identificou também, através das entrevistasse dos grupos
focais, que estes individuos percebem as diferencas existentes entre as geracdes, quando
tentam induzir os pais a certos tipos de consumo relacionados ao lazer, por exemplo, ir

ao cinema, a praia ou algum tipo de diversdo como se percebe nas falas a seguir:

P6- Paulo: “Eu tiro isso porque, minha mie mesmo, ela nunca teve
oportunidade, ou teve oportunidade ndo sei, de, é... conhecer um cinema, e...
assim... ela... vamos mée assistir um filme, eu? Aquela porcaria vé aquilo ali,

10 Nomes ficticios para identificar as falas dos componentes do grupo.
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gastar dinheiro com aquilo ali, pode-se assistir em casa, quer dizer, ela nunca
teve o prazer de conhecer, é como ela (participante mulher) tava dizendo a
gente jovem tem o prazer, hoje o lazer da gente vai ser um cinema, uma
pipoquinha, uma coca-cola, entendeu?”

Acreditam estes jovens, que seus pais e a geracdo das suas familias, ndo se
permitem ainda hoje a “certos luxos”, talvez em virtude das limitagGes que viveram no
passado, seja do ponto de vista do capital social, cultural ou econémico, este ultimo
representado pela escassez de recursos.

Outra caracteristica similar entre estes jovens refere-se as suas familias que
possuem pouco capital econdémico e cultural, onde a educagdo nédo se constitui como
demarcador de identidade, as falas dos estudantes que compuseram a pesquisa remetem
a trajetdrias vinculadas ao trabalho, restrices de consumo e a remissao da educacgédo
como possibilidade de ascensao social.

No que se refere a educacdo universitaria, a discussdo dos participantes, quando
indagados sobre a influéncia nos grupos aos quais pertencem e na familia em relacéo a

educacdo e ao acesso ao ensino superior, foram registradas as seguintes falas:

P7- Roberta: “Até porque a linha de produgdo amplia né, a nossa mente,
nossa forma de pensar e de agir, de fazer, de acontecer. Agente comeca a
avaliar... se vale a pena certo tipo de consumo ou ndo, se aquilo ali faz bem a
vocé ou ndo, se aquilo ali vai lhe ajudar em alguma coisa ou ndo, vocé
comeca a refletir, melhor, eu acho assim quando a gente comeca a expandir a
nossa mente, é... a cabecga fica mais aberta pra receber as informag6es, né,
entdo € assim que eu penso”

P1- Cintia: “Eu acho que vocé faz um consumo mais consciente, porque eu
acho que antes de ser universitario, é... consumo ta muito associado a... valor
financeiro... é... a gente ndo tem tanta essa reeducacdo financeira, e quando a
gente passa a ver o outro lado, de como administrar o seu dinheiro, 0 que
vocé vai fazer, vocé passa pelo consumo mais consciente, uma coisa, uma
coisa que vocé comprava, vamos botar vestuario, como falou, é... uma roupa,
todo, todo final de semana, que vocé ia para uma festa, vocé queria ir com
uma roupa nova, a partir de agora vocé ndo, eu ndo preciso de uma roupa
nova todo final de semana, s vou comprar uma roupa hova no come¢o do
ano, no meio do ano, no final do ano.”

P2- Renato: “Agora a gente acha que s por a gente ser universitarios as
pessoas pensam que ja temos um diferencial, somos mais esclarecidos ainda
que isso ndo queira dizer, de repente ndo queira dizer de forma geral, mas
somos melhores, mais esclarecidos, temos mais conhecimento, tamos a
frente, somos mais estudados, entdo quer queira quer ndo queira vocé chega
coloca isso aqui ndo presta. N&o esse aqui tem um grau de instrucéo fala esse
aqui presta, mas ta levando em consideracdo a minha palavra que estudei
mais, por mais que eu tenha conhecimento nenhum e que realmente quem
n&o estudou esteja certo”.
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Nesta pesquisa se constatou que 0s jovens veem a possibilidade de ascenséo
social condicionada aos estudos e, por serem de baixa renda, acreditam que o estudo
Ihes proporcionara estabilidade financeira, que permitira adquirir bens materiais, por
meio da obtencdo do diploma e reconhecem que hoje 0 acesso ao curso superior, por

exemplo, é possivel através dos programas de bolsas e crédito educativo.

6. CONSIDERACOES

No ambito das familias de baixa renda, os jovens pertencentes aos grupos de
baixa renda tém desejos de participar plenamente de todos 0s cenarios sociais, além da
educacdo, também das praticas do consumo e dos beneficios fisicos ou psicologicos
proporcionados por estas praticas.

Por outro lado, ainda convém lembrar, que nas sociedades atuais, a pobreza e a
vulnerabilidade ainda se encontram presentes, mesmo considerando o arrefecimento nos
indices relacionados a pobreza extrema dos ualtimos anos, como descrito pelo
pesquisador Jessé de Souza em Batalhadores Brasileiros (2010).

Por outra perspectiva, em uma sociedade organizada a partir do modelo
capitalista, que se apropriou da organizacdo da vida, é possivel observar que este
sistema ndo conseguiu diluir por completo formas de responder as necessidades do
cotidiano da juventude de diferentes geraces.

As questdes relativas a geracdes diferentes, vivendo em um mesmo periodo ou
mesma época, continua sendo de interesse para discussfes e para analise de teorias
acerca do referido tema. Individuos da mesma idade convivendo com individuos de
idades diferentes tém visdes diferentes do seu tempo, embora seja 0 mesmo tempo
vivenciado por ambos conforme apreensdo do estudo de Pinder apud Mannheim in
Weller, (2010).

Além disso, os habitos de consumo estdo relacionados a capacidade econdmica
segundo a classe social a qual o individuo pertence.

No entanto, ainda que estudos indiquem nesta correlacdo a midia interagindo
eficazmente com o0s jovens no sentido de incentivar 0 consumo nas mais variadas
formas, preenchendo todos os espacos e utilizando todos os tipos de publicidades, ao

refletir diretamente sobre o ethos dos individuos em sociedade, ressalta-se em uma
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andlise contemporanea, como conseqiiéncia, uma sociedade determinada pelo consumo
e pela posse de objetos, como estes sendo signos que interferem na formacdo da
identidade destes grupos de consumidores.

Na perspectiva do estudo sobre 0 comportamento dos jovens acerca das praticas
de consumo, tornam-se necessérias analises sobre 0s espagos sociais nos quais vivem,
suas aspiracOes, seus projetos de vida, suas escolhas e o significado dos seus desejos.
Isto porque o préprio individuo, em particular o jovem, se encarrega de propagar a
cultura do consumo de artigos e produtos, cujas caracteristicas tém valores simbolicos
condizentes com seu estilo, fortalecendo e, ao mesmo tempo, criando o sentimento de
pertencimento a determinados grupos.

Deste modo e de forma organica, 0s jovens estariam vinculados a uma cultura do
consumo, cujos valores enaltecem a aquisicdo de bens e servicos, principalmente
aqueles relacionados a moda que, ao serem adquiridos, poderdo proporcionar satisfacdo
pela posse do objeto de desejo e trazer a sensacao de felicidade.

Portanto, conclui-se que as marcas e produtos sdo idealizados a partir de um
sistema capitalista que pode ser considerado como de controle e que, associado a
estratégias publicitérias, se constr6i uma sociedade em mutacdo em relagdo as
identidades que sdo representadas pelas escolhas do modo de vida, as quais estdo
representadas pela sociedade e midiatizadas pela publicidade. Essas identidades sdo
produzidas de forma individual ou coletiva e reguladas pelo consumo como estratégias
de pertencimento psicoldgico e social. Nesse sentido, estes jovens gque se encontram
vinculados a cultura de uma sociedade capitalista, sdo induzidos e atraidos ao consumo
por um eficiente e estratégico sistema de marketing

Assim, a analise sobre consumo e juventude tende a produzir narrativas de
homogeneizacdo crescentes, sob varios aspectos, entre eles o das identidades geradas a
partir do desejo e posse de bens e servicos. E, independente do status que o sujeito
ocupe na sociedade, ele € um individuo predisposto a sentimentos, de anseios que
podem ser refletidos no comportamento de consumo através da aquisi¢cdo de produtos,
inclusive quando da contratacdo do servigo de educagdo do ensino superior em

instituicdo de natureza privada.

Oikos: Revista Brasileira de Economia Doméstica, Vicosa, v. 28, n.1, p. 61-78, 2017



Cicero José Tomaz, Maria Alice Vasconcelos Rocha e Raquel de Aragao Uchda Fernandes

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARAUJO et al. Aspiragdes de Consumo de Jovens de Baixa Renda: Um Estudo
Exploratério em uma Comunidade da Zona Sul do Rio de Janeiro, 2013. VI
Encontro Nacional de Estudos do Consumo Il Encontro Luso-Brasileiro de Estudos do
Consumo Vida Sustentavel: Praticas cotidianas de consumo 12 a 14 de setembro de
2012 - Rio de Janeiro/RJ. Disponivel em: <http://periodicos.unifacef.com.br/index.php/
facefpesquisa/article/download/692/579>. Acesso em: mar¢o, 2016.

BAUDRILLARD, J. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos, 1995.

BAUMAN, Z. Vida para consumo: a transformacéo de pessoas em mercadoria. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

BLACKWELL, R.; ENGEL, J.; MINIARD, P. Comportamento do Consumidor. 9.ed.
Sédo Paulo: Cengage Learning, 2013.

BORDIEU, P. A distin¢do: critica social do julgamento. Traducdo Daniela Kern;
Guilherme F. Teixeira. 1 ed. - Sdo Paulo: Edusp; Porto Alegre, RS: Zouk, 2007.

, A juventude é apenas uma palavra.' Questées de sociologia” Extraido de:
BOURDIEU, Pierre. 1983. Rio de Janeiro: Marco Zero. p.112-121, 1983.

DIAS, Claudia A. 2000. GRUPO FOCAL.: técnica de coleta de dados em pesquisas
qualitativas. In: Informacdo & Sociedade: Estudos - ISSN: 1809-4783. v.10 n.2
2000. Disponivel em: <http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/ies/article/view/330>.
Acesso em: 29 nov. 2015.

FEATHERSTONE, M. Cultura de consumo e pdés-modernismo. Traducdo de Julio
Assis Simdes. S&o Paulo: Studio Nobel, 1995.

HOLBROOK, B.; HIRSCHMAN, E. The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. In: Journal of Consumer Research.p.132-
140. 09 September, 1982. Disponivel em: < http://jcr.oxfordjournals.org/ content/9/2/
132>. September, 1982. Acesso em: 21 jan.2015.

LIPOVETSKY, G.A Felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. Tradugdo Maria Lucia Machado, Sdo Paulo: Companhia das Letras,
2007.

, O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas
Ttraducdo Maria Lucia Machado, S&o Paulo: Companhia das Letras, 1989.

MACHADO, M. Viva o lado Coca-cola da vida: estudo de recepcéo do discurso de
politizacdo da marca entre jovens consumidores. V ENEC - Encontro Nacional de
Estudos do Consumo | Encontro Luso-Brasileiro de Estudos do Consumo Tendéncias e
ideologias do consumo no mundo contemporaneo 15, 16 e 17 de setembro de 2010 -

Oikos: Revista Brasileira de Economia Doméstica, Vicosa, v. 28, n.1, p. 61-78, 2017



Juventude, identidade, educacao e praticas de consumo pelos jovens

Rio de Janeiro/RJ. Disponivel em: <http://www.estudosdoconsumo.com.br/
artigosdoenec/6.1.5-Machado-Viva_o_lado_Coca-cola_da_Vida.pdf>.  Acesso em:
maio, 2015.

MORGAN, D. Focus group as qualitative research. London: Sage Publications, 1997.
(Qualitative Research Methods Series, 16). Disponivel em: <https://us.sagepub.com/en-
us/sam/focus-groups-as-qualitative-research/book6162>. Acesso em:14 nov. 2015

REZENDE, Claudia B.; COELHO, Maria C. Antropologia das emocdes / Claudia
Barcellos Rezende, Maria Claudia Coelho. - Rio de Janeiro: Editora FGV; 2010. 136 p.
(Colecdo FGV de bolso. Série Sociedade & Cultura)

SENNETT, R. A corrosdo do carater: as consequéncias pessoais do trabalho no
novo capitalismo.13 ed. Tradugdo Marcos Santarrita. - Rio de Janeiro: Record, 2008.

SIMMEL, G. Filosofia da Moda e outros escritos. Lisboa: Edi¢cbes Texto & Grafia
Lda, 2008.

SOUZA, J. Os batalhadores brasileiros: nova classe média ou nova classe
trabalhadora? Belo Horizonte: UFMG, 2010.

VEBLEN, T. A Teoria da Classe Ociosa: um estudo econdmico das instituicoes.
Traducdo de Olivia Kréenbhl. - 3 ed. — Sdo Paulo: Novas Culturas, 1988.

WELLER, W. A atualidade do conceito de geragdes na pesquisa sociolégica. A
atualidade do conceito de geragdes de Karl Mannheim. In: Revista Sociedade e
Estado. v. 25. n. 2 Maio/Agosto 2010. Disponivel em: <http://www.scielo.br/

scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-69922010000200002>. Acesso: 21 Jan.2015.

WILKINSON, S. Pesquisa de grupo focal. In: D. Silverman (ed.), Pesquisa qualitativa:
Teoria, método e pratica. Wilkinson, Housand Oaks, CA: Sélvia. (2004).

Oikos: Revista Brasileira de Economia Doméstica, Vicosa, v. 28, n.1, p. 61-78, 2017



