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Resumo

O estudo analisa o processo de decisdo de compra do consumidor, considerando diversas influéncias teéricas
contemporéaneas. A pesquisa explora como o estilo de vida, conceituado por Bourdieu como "habitus"”, afeta as
escolhas de compra dos consumidores, reconhecendo a intersecao entre cultura, classe social, comportamento e
preferéncias individuais. Por meio de entrevistas realizadas com pessoas de diferentes classes sociais, foi possivel
identificar que o processo de decisdo de compra é moldado por uma variedade de fatores, incluindo contexto
socioecondmico, experiéncias individuais e percepgdes culturais. A andlise revelou a influéncia do capital
econdmico, cultural e social na formacdo do "habitus” e, consequentemente, nas preferéncias de consumo. As
observacdes nas diferentes classes sociais destacaram padrdes distintos de comportamento de consumo. Na classe
A, de alto capital cultural e econdmico, ha uma valorizagéo do conforto, sofisticacéo e exclusividade. Ja na classe
B, caracterizada por um estilo de vida mais descontraido, ha uma busca por praticidade e comodidade sem perder
0 bom gosto. A classe C reflete uma adaptacéo ao estilo de vida da classe média, enquanto a classe D demonstra
um estilo de vida mais reservado e familiar, com apreciacdo por atividades tradicionais. Na classe E, de menor
capital econdmico e cultural, hd uma adaptacdo das escolhas de consumo as restricdes financeiras. Essas
conclusBes destacam a importancia de considerar ndo apenas as caracteristicas individuais, mas também o contexto
socioecondmico e cultural na compreensdo do comportamento do consumidor.
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Abstract

The study examines the consumer purchase decision-making process, considering various contemporary
theoretical influences. The research explores how lifestyle, conceptualized by Bourdieu as "habitus," affects
consumer purchasing choices, recognizing the intersection between culture, social class, behavior, and individual
preferences. Through interviews conducted with people from different social classes, it was possible to identify
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that the purchase decision-making process is shaped by a variety of factors, including socioeconomic context,
individual experiences, and cultural perceptions. The analysis revealed the influence of economic, cultural, and
social capital on the formation of "habitus" and, consequently, on consumption preferences. Observations in
different social classes highlighted distinct patterns of consumption behavior. In class A, with high cultural and
economic capital, there is a valorization of comfort, sophistication, and exclusivity. In class B, characterized by a
more relaxed lifestyle, there is a search for practicality and comfort without losing good taste. Class C reflects an
adaptation to the middle-class lifestyle, while class D demonstrates a more reserved and family-oriented lifestyle,
with an appreciation for traditional activities. In class E, with lower economic and cultural capital, there is an
adaptation of consumption choices to financial constraints. These findings underscore the importance of
considering not only individual characteristics but also socioeconomic and cultural context in understanding
consumer behavior.

Keywords: Purchase decision; Lifestyle; Habitus; Bourdieu.

1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, as empresas tém intensificado seus esfor¢os para compreender o processo de
decisdo de compra do consumidor, analisando os fatores que influenciam suas escolhas em
relacdo aos produtos. Autores contemporaneos como Kotler e Armstrong (2023) destacam que
os determinantes da decisdo de compra incluem motivacoes, personalidade e percepcbes dos
consumidores. Ampliando essa perspectiva, estudos recentes, como os de Alreck e Settle
(2020), enfatizam que diversos fatores, como percepcao, motivacdo, aprendizado e memoria,
exercem influéncia significativa no processo de compra do consumidor.

Alinhado a essas abordagens, Bourdieu (2008) introduz o conceito de "habitus”, argumentando
que as preferéncias de consumo sdo moldadas ao longo da vida por diversos condicionantes,
como o capital cultural, econdmico e social. O "habitus”, um conjunto de inclinacdes e gostos
ndo formalizados, permite que individuos interpretem o mundo de maneiras distintas.

Com o intuito de compreender melhor as necessidades dos consumidores e satisfazé-las, as
organizagOes tém se voltado para as ideias de Bourdieu, buscando entender o estilo de vida e
sua influéncia nas decisdes de compra. Dessa forma, este estudo se prop@e a responder: de que
forma o estilo de vida interfere na decisdo de compra do consumidor, com base no conceito de
"habitus"” de Pierre Bourdieu?

Esta pesquisa apresenta contribuigdes significativas para as organizagcdes, pois entender as
preferéncias e 0s processos decisérios dos consumidores é fundamental para embasar as
estratégias empresariais. Conforme destacado por Lee et al. (2022), o desconhecimento do
cliente é uma das maiores falhas de uma empresa. Além disso, Kotler e Armstrong (2023)
ressaltam que as empresas que compreendem efetivamente 0 comportamento de compra dos
consumidores obtém uma vantagem competitiva significativa.

Os consumidores também se beneficiam desse entendimento mais profundo por parte das
empresas, uma vez que estas sdo capazes de oferecer produtos e servigos mais alinhados com
seus estilos de vida e preferéncias. Ademais, a pesquisa contribui para a comunidade académica
ao abordar uma questdo atual e relevante, que visa atender de forma mais eficaz as demandas
do mercado e criar diferenciais competitivos.

Portanto, este estudo se justifica pelas vantagens que traz tanto para as empresas quanto para 0s
consumidores, além de fornecer insights valiosos para a comunidade académica. Seu objetivo
é analisar como o estilo de vida influencia nas decisbes de compra do consumidor, utilizando
0s conceitos de Pierre Bourdieu como base tedrica.

2. REFERENCIAL TEORICO

A decisdo de compra de um consumidor ndo pode ser simplificada apenas pela sua idade,
situacdo financeira ou ocupacéo (Veiga-Neto, 2007). Segundo estudos recentes (por exemplo,
Pinheiro et al., 2018), é essencial considerar uma variedade de fatores que influenciam o
processo de compra de um consumidor. Muitas vezes, esses fatores ndo sdo percebidos
conscientemente pelo consumidor (Cobra, 2009).
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Autores como Kotler e Armstrong (2023) destacam a influéncia significativa de caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicolégicas nas decisdes de compra dos consumidores. Pinheiro
etal., (2018) reforcam a importancia de levar em conta ndo apenas as caracteristicas individuais,
mas também os aspectos sociais, culturais e situacionais que moldam o comportamento de
compra.

Barth (2004) categoriza os fatores que afetam a tomada de decis@o em trés grupos principais:
diferengas individuais, influéncias do ambiente circundante e processos psicoldgicos.
Schiffman e Kanuk (2016) enfatizam o papel crucial da cultura como um determinante do
comportamento do consumidor.

Além da cultura, a classe social € um aspecto fundamental a ser considerado (Kotler e
Armstrong, 2023). Pinheiro et al. (2018) observam que a classe social € comumente utilizada
na segmentacdo de mercado e reflete a posicdo social de um individuo em relacdo aos seus
pares.

O estilo de vida do consumidor também desempenha um papel significativo (Pinheiro et al.,
2018). Kotler e Armstrong (2023) definem o estilo de vida como um padréo de acéo e interacdo
com o mundo, que vai além da classe social e da personalidade. Este estilo de vida é
influenciado por diversos fatores, incluindo as relacdes de producéo e aquisicdo de bens.

A pesquisa psicografica é uma ferramenta valiosa para compreender as necessidades de
consumo de cada grupo (Kotler e Armstrong, 2023). Ferrell e Hartline (2019) destacam que a
segmentacdo psicografica vai além de caracteristicas meramente descritivas, ajudando a
explicar motivacgoes, atitudes, emocdes e estilos de vida relacionados ao comportamento de
compra.

Em suma, compreender o comportamento do consumidor requer consideracdo cuidadosa de
uma ampla gama de fatores, incluindo cultura, classe social, estilo de vida e percepc¢do. Esses
elementos sdo cruciais para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing e
segmentacdo de mercado.

Comumente utilizado como critério para classificacdo das pessoas em classes sociais, o capital
econdmico ndo é suficiente por si s6 para essa categorizacdo, conforme apontado por Pierre
Bourdieu. Segundo Oliveira e Alvim-Hannas (2019), na interpretacdo do tema, € produzido na
conducdo da vida praticas culturais que sdo criadas pelo capital cultural, propiciadas pelo capital
econémico e nos posicionam em determinada posicdo social que caracteriza o capital social.
Ou seja, nosso gosto é determinado pelo habitus, que representa a soma do capital cultural,
econémico e social. A dialética dos habitus € o fundamento da alquimia que transforma a
distribuicdo de capital em distribuicdo de capital simbolico, capital legitimo (Bourdieu, 2008).

Segundo Bourdieu (2008, p. 162), "o habitus é, com efeito, principio gerador de praticas
objetivamente classificveis e, a0 mesmo tempo, sistema de classificacdo de tais préaticas.”
Além de ser estrutura estruturante, o habitus também é uma estrutura estruturada, principio de
divisdo em classes logicas que organiza a percep¢do do mundo social. O habitus apreende as
diferengas de condicdo captadas por ele sob a forma de diferencas entre préticas classificadas e
classificantes - enquanto produto do habitus - por serem eles produtos de tais diferenciacdes.
"Os estilos de vida sdo, assim, os produtos sistematicos do habitus que, percebidos em suas
relagbes mutuas segundo os esquemas do habitus, tornam-se sistemas de sinais socialmente
qualificados - como 'distintos', ‘vulgares™ (Bourdieu, 2008, p. 164).

Baseado em Bourdieu (2008), o gosto ou as preferéncias manifestadas através das praticas de
consumo sdo o produto dos condicionamentos associados a uma classe ou fragdo de classe.
Alves (2008) ressalta que, para Bourdieu, 0 gosto sobre determinada matéria ndo se discute. O
gosto classifica e distingue; aproxima e afasta aqueles que experimentam os bens culturais. Tais
preferéncias tém o poder de unir todos aqueles que sd@o o produto de condigdes objetivas
parecidas, distinguindo-os de todos aqueles que, estando fora do campo socialmente instituido
das semelhancas, propagam diferencas inevitaveis.
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De acordo com Bourdieu (2008), a disposi¢édo estética € a manifestacdo das disposices que
produzem os condicionamentos sociais associados a uma classe social. Como toda espécie de
gosto, ela une e separa: ela une todos aqueles que sdo produtos dos condicionamentos
semelhantes e distingue todos os outros, ja que 0 gosto é o principio de tudo, serve para
classificar a si mesmo e pelo qual se é classificado. "A aversdo pelos estilos de vida diferentes
é, sem duvida, uma das mais fortes barreiras entre as classes” (Bourdieu, 2008, p. 57).

O gosto legitimo cresce com o nivel escolar para alcancar maior frequéncia nas fracoes da classe
dominante mais rica de capital cultural. O gosto médio € mais frequente nas classes medias do
que nas classes populares ou nas frac@es das classes dominantes. O gosto popular encontra sua
maior fragdo nas classes populares e varia na proporcao inversa ao capital escolar (Bourdieu,
2008).

"Quanto mais se avanca em dire¢do aos campos mais legitimos, como a mdsica e a pintura,
tanto maior é a associacdo entre as diferencas entre capital escolar e importantes diferencas,
tanto nos conhecimentos quanto nas preferéncias" (Bourdieu, 2008, p. 21). Em uma
interpretacdo da obra de Bourdieu, Alves (2008) acredita que aquela classe ou fragdo de classe
detentora de um elevado capital escolar, herdeira de um elevado capital cultural, opbe-se a todas
as classes sociais desprovidas desses capitais, pois 0s gostos sdo constituidos por capitais
metaforicamente dissonantes.

O capital cultural incorporado nas geragdes anteriores funciona como uma forma de garantir de
imediato, de maneira inconsciente, elementos da cultura legitima (Bourdieu, 2008). De acordo
com o Bourdieu (2008), a possibilidade de ler, no estilo de mobiliario e vestuério, o verdadeiro
estilo de vida de um grupo deve-se ao fato de que ndo sé tais propriedades sdo a objetivacdo
das necessidades econdmicas e culturais que determinaram tal escolha, mas também as relacoes
sociais objetivadas nos objetos familiares, em seu luxo ou pobreza, em sua beleza ou feiura. O
interior de cada moradia exprime o estado presente de quem a ocupa, a seguranca sem
ostentacao da classe dominante, a arrogancia espalhafatosa dos novos-ricos, classe burguesa, e
a miséria discreta da classe popular (Bourdieu, 2008).

Wacquant (2007, p. 66) acredita que o habitus é "entendido como um sistema de disposicoes
duraveis e transponiveis que, integrando todas as experiéncias passadas, funciona em cada
momento como uma matriz de percepcdes, apreciacdes e acdes...". "O habitus nunca é a réplica
de uma Unica estrutura social, na medida em que é um conjunto dindmico de disposi¢oes
sobrepostas em camadas que grava, armazena e prolonga a influéncia dos diversos ambientes
sucessivamente encontrados na vida de uma pessoa” (Ibidem, 2007, p. 68).

Nas classes populares, onde ha privacdo dos bens necessarios, capital econémico, o habitus
como necessidade abrange perfeitamente tudo que se entende. A necessidade impde um gosto
de necessidade, uma adaptacéo a necessidade. O operario que vé& um reldgio de dois milhdes,
na vitrine, ou que ouve falar de um cirurgido que teria gasto trés milhGes com a festa de noivado
do filho, tem inveja ndo deste reldgio, nem desta festa, mas dos dois milhdes que ele teria usado
de uma maneira totalmente diferente. Pois essa pessoa € incapaz de conceber um sistema de
necessidades em que a melhor coisa para se fazer com dois milhdes seja gastar em um relogio.
A loucura para uns é a necessidade primordial para outros. Nao somente por causa do valor
monetario, mas por serem indispensaveis ao estilo de vida de certas pessoas, além de serem
excelente aplicacdo de capital social (Bourdieu, 2008).

"Se tudo leva a crer na existéncia de uma relacédo direta entre renda e consumo, é porque o gosto
é quase sempre o produto de condi¢cdes econdmicas idénticas a que ele funciona” (Bourdieu,
2008, p. 352). A submisséo a necessidade leva as classes populares a uma estética pragmatica
e funcionalista. A classe popular tem preferéncia por interiores limpos e faceis de arrumar, ou
roupas de qualidade rentavel. Na escolha de roupa normalmente escolhe uma roupa que: "fique

bem com tudo", "seja préatica” ao mesmo tempo rentavel, barata, capaz de "servir por muito
tempo".
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Bourdieu (2008) assevera que a classe dominante busca distinguir-se baseada em trés estruturas
de consumo: alimentagéo, cultura e despesas com apresentacdo. 'O gosto em matéria alimentar
depende também da ideia que cada classe faz do corpo e dos efeitos da alimentagdo no corpo”
(Ibidem, 2008, p. 179).

Bourdieu (2008) cita como exemplo as classes populares, que sdo mais atentas a forgca do corpo
do que de sua forma, por isso, tendem a consumir produtos baratos e nutritivos, bons para a
salde. Ja a burguesia tende a dar maior importancia a forma do corpo. Segundo o autor:

e O ato de comer, sentar-se a mesa na classe popular é tratado sem formalidades, tais
economias de esforgos tém como objetivo fazer a pessoa "se sentir em casa", entre
amigos. A refei¢éo é colocada sob o signo da abundéncia: em fartura. Ao contrério da
classe popular, a burguesia tem a preocupacdo de comer nos conformes, onde a
qualidade prevalece frente a quantidade.

e Quanto a aparéncia, a classe popular ignora a preocupagdo com boa apresentacéo,
focando na liberdade. Ja a classe média, que comeca a ficar inquieta, pelo menos fora
de casa, com sua aparéncia externa. N&o se sentindo bem com seu préprio corpo, ele
observa, vigia, corrigindo-se, através de tentativas de esconder sua falta de jeito.

Como visto, na teoria de Bourdieu, fica dificil classificar as classes sociais apenas pelo seu
poder financeiro, pois cada pessoa tem gostos diferentes, que foram moldados ao longo dos
anos por seu capital social e cultural, que foram permitidos pelo capital econémico. Baseado
nas ideias do sociologo, cada pessoa é o conjunto de seu capital social, econémico e cultural
(Bourdieu, 2008).

3. METODOLOGIA

Para abordar a questdo proposta, optou-se por realizar uma pesquisa descritiva. Segundo
Bertucci (2008), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal estabelecer relaces entre as
variaveis analisadas. Gil (1999, p. 44) acrescenta que seu propdésito central “é descrever as
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenémeno”.

Para a coleta de dados, foi adotada a técnica de entrevista. Conforme Gil (1999), a entrevista é
uma ferramenta adequada para obter informacdes sobre o conhecimento, crencas, acdes ou
intencdes das pessoas, bem como suas explicacdes e razdes para tais aspectos. Bertucci (2008)
complementa essa visdo, destacando que o objetivo da entrevista é compreender a perspectiva
do entrevistado sobre determinado tema. Optou-se por aplicar entrevistas semiestruturadas, o
que, conforme o autor mencionado, permite o uso de um roteiro basico flexivel, possibilitando
ao pesquisador introduzir, alterar ou eliminar questdes conforme necessario.

Quanto a selecdo dos entrevistados, optou-se por uma amostragem nao probabilistica. Mattar
(2005) justifica essa escolha quando nédo se dispde da totalidade da populacdo ou quando os
dados sobre ela sdo insuficientes para uma amostragem probabilistica. Neste caso, utilizou-se
uma amostra por conveniéncia ou acessibilidade, em que os elementos s&o selecionados com
base na facilidade de acesso (Malhotra, 2006).

A fim de obter uma diversidade representativa, foram entrevistadas pessoas de diferentes
classes sociais, conforme classificacdo do Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio
Vargas. Segundo essa classificagdo, existem cinco classes sociais: A, B, C, D e E, com
diferentes faixas de renda mensal. A coleta de dados resultou em entrevistas com onze
participantes, distribuidos entre as classes A, B, C, D e E.

Para analise dos dados, optou-se por uma abordagem qualitativa. Como sugere Teixeira (2003),
os métodos qualitativos sdo mais apropriados para investigacoes de perspectiva interpretativa
ou critica. Godoy (1995) acrescenta que, em estudos descritivos que buscam compreender o
fendmeno como um todo, a andlise qualitativa é frequentemente recomendada.



4., ANALISE DE DADOS

Como elucidado anteriormente este estudo aborda as classes sociais brasileiras e a seguir serao
apresentados os resultados encontrados nas entrevistas em cada divisao social:

Classe A

Os entrevistados pertencentes a classe social A, determinada de acordo com os parametros da
Fundacao Getulio Vargas, apresentam uma média de idade de 43 anos, com o integrante mais
jovem com 26 anos e o mais velho com 66. Essa faixa etaria reflete a maturidade profissional e
financeira desses individuos.

Em concordancia com a teoria de Bourdieu, que postula que o capital econdmico possibilita o
aumento do capital cultural e social, observa-se que os membros dessa classe possuem, no
minimo, ensino superior completo, sendo que dois deles possuem pos-graduacdo. Essa
correlacdo confirma a ideia de que o gosto legitimo esté diretamente ligado ao nivel de capital
escolar.

Dois dos entrevistados tém filhos, destacando-se que os descendentes de um deles ja possuem
formacéo superior, com um sendo médico e o outro dentista, enquanto o filho do outro esta
cursando 0 ensino superior.

Todos os entrevistados possuem residéncia propria, desfrutando de um alto padrao de conforto.
Quando questionados sobre suas casas, expressaram um sentimento de bem-estar, com um deles
mencionando preferir ficar a vontade em casa, usando apenas "roupas de baixo". Todos 0s
entrevistados possuem eletrodomésticos e eletrdnicos de ultima geracdo, 0s quais consideram
essenciais para o conforto doméstico.

Embora nenhum dos entrevistados tenha mencionado possuir objetos de familia passados por
geracOes, como prataria ou quadros, ao serem questionados sobre suas origens familiares, fica
evidente que provém de antecedentes com baixo capital cultural e social. Esse contexto e
corroborado pelo fato de que dois entrevistados vieram de origens humildes, enquanto 0s outros
dois tiveram pais com ensino superior incompleto, embora um deles tenha sido exposto desde
cedo a atividades culturais em uma metropole, o que influenciou seu gosto de maneira distinta.

No que diz respeito as ocupacOes, os entrevistados exercem profissdes tradicionais, como
advogado, professor e autbnomo. Embora expressem satisfacdo com suas carreiras, ressaltam
gue, em muitos casos, a insatisfacdo esta relacionada a aspectos externos ao trabalho em si.

No tempo livre, as atividades de lazer variam entre pescaria, leitura, viagens e momentos sociais
com amigos e familiares. Essas preferéncias refletem uma diversidade de estilos de vida dentro
da mesma classe social.

Em relacéo aos habitos culturais, trés dos entrevistados afirmaram ter o habito de leitura, com
preferéncias por diferentes géneros literarios, enquanto a maioria demonstrou interesse em
programas culturais, como teatro e exposicoes.

Na esfera musical, ha uma variedade de gostos, desde uma preferéncia eclética até uma
inclinagdo por géneros especificos, como musica classica, rock e MPB, evidenciando a
diversidade de interesses dentro dessa classe.

Quanto ao vestuario, os entrevistados priorizam roupas confortaveis e elegantes, sem se
preocupar com marcas especificas, enfatizando a importancia da apresentagdo pessoal como
uma expressao de bom gosto e distingéo.

Em relagdo a prética de esportes, as atividades preferidas sdo aquelas que permitem a
participacdo individual ou em pequenos grupos, como caminhadas, ténis e danca de salédo,
refletindo uma preferéncia por atividades que distinguem e diferenciam os participantes.

No que diz respeito a alimentacdo, os entrevistados apreciam tanto pratos tradicionais quanto
culinaria internacional, destacando-se preferéncias individuais por alimentos especificos, como



frutos do mar e pratos tipicos de outras culturas. Essa diversidade de preferéncias reflete
herancas culturais distintas dentro da mesma classe social.

Ao serem questionados sobre seus locais de convivio social e alimentacdo, os entrevistados
expressaram preferéncia por ambientes que refletem seu status social, evitando
estabelecimentos considerados populares ou informais, e optando por refeicdes em ambientes
mais sofisticados e familiares.

Este trecho detalha as caracteristicas observadas na Classe A, destacando tanto aspectos
individuais quanto padrées comuns dentro dessa classe social.

Classe B

Foi obtida apenas uma participante para a entrevista, uma mulher de 38 anos de idade que reside
em sua prépria casa e € mae de uma filha. Ela possui ensino superior completo.

Quando questionada sobre seus hobbies e lazer, a entrevistada mencionou que gosta de sair para
beber e se reunir com amigas para conversar. Além disso, ela aprecia participar de cavalgadas
com colegas. Ela demonstrou uma preferéncia por frequentar uma variedade de restaurantes,
desde os mais refinados até os mais informais, mas prefere locais onde possa se sentir a vontade,
sem formalidades excessivas. Essa preferéncia indica uma inclinacdo por relacBes sociais
descontraidas, tipicas do gosto popular.

Ao ser questionada sobre os eletrodomeésticos em sua casa, a participante enfatizou a
importancia do design e da funcionalidade dos produtos, priorizando itens que facilitem sua
vida diaria.

Quanto a pratica esportiva, a entrevistada revelou que seu esporte favorito é o vélei, destacando

0 aspecto de estar em grupo e compartilhar experiéncias, caracteristicas frequentemente
associadas as classes populares.

Em relacdo ao gosto musical, ela demonstrou uma preferéncia por mdsica sertaneja e por
eventos onde possa dangar, refletindo um estilo mais popular.

Quando questionada sobre suas atividades culturais, ela mencionou frequentar poucos eventos
dessa natureza, atribuindo essa falta de participacdo a escassez de opg¢des culturais em sua
cidade.

Classe C

Para a classe C, contamos com a participacao de trés entrevistados, com idades variando entre
23 e 36 anos. Um deles possui ensino superior completo, outro completou o ensino médio e o
terceiro esta atualmente cursando o ensino superior.

Todos os entrevistados residem em suas proprias casas e, ao descreverem seus lares, destacaram
a valorizacédo do conforto e da praticidade como aspectos positivos.

Quanto aos momentos de lazer, um dos entrevistados mencionou gostar de sair para socializar
e aproveitar um churrasco com piscina na companhia de amigos, priorizando a descontracao.
Enquanto isso, outro entrevistado prefere sair para atividades ao ar livre com as criangas ou
visitar familiares.

Entre os trés entrevistados, apenas um relatou ter o habito de leitura. No que diz respeito a
programas culturais, um deles expressou apreciar apresentacdes de orquestra, enquanto outro
demonstrou interesse pelo teatro. J& o terceiro participante mencionou nunca ter tido a
oportunidade de frequentar eventos culturais, embora ja tenha viajado para fora do Brasil.

Quando questionados sobre como gostariam de ser vistos por amigos e familiares, o0s
entrevistados destacaram qualidades como ser trabalhador, dedicado a familia e sincero,
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caracteristicas que refletem as responsabilidades e desafios enfrentados no cotidiano,
transformando suas experiéncias em atributos positivos.

Em relagdo a moda, um dos entrevistados demonstrou ndo se preocupar com as tendéncias,
enquanto os outros dois afirmaram gostar de estar atualizados com itens da moda, sendo que
um deles enfatizou o desejo de possuir itens exclusivos. Essa atitude revela a busca por
diferenciacéo e afirmacéo de identidade dentro de um contexto de classe e gosto.

Quanto a preferéncia musical, dois entrevistados mencionaram gostar de rock, sendo que um
deles também aprecia sertanejo, enquanto o terceiro participante descreveu sua preferéncia
como eclética.

Classe D

Nesta categoria, tivemos a oportunidade de entrevistar uma pessoa de 44 anos, sem filhos, com
ensino médio completo.

A entrevistada reside em sua propria casa, onde busca criar um ambiente tranquilo e acolhedor,
livre de estresses, valorizando o conforto como parte essencial de seu lar.

Quando questionada sobre sua profissdo e trabalho, expressou: "Meu trabalho é fundamental
para minha subsisténcia, € o que me motiva e me faz sentir viva a cada dia."

Em seus momentos de lazer, a entrevistada revelou gostar de atividades como bordar, viajar,
frequentar shoppings, caminhar e apreciar musica. Essas preferéncias refletem um estilo de vida
mais reservado, valorizando experiéncias individuais em detrimento de atividades coletivas,
gue muitas vezes caracterizam os gostos populares. Ao se reunir com a familia, aprecia néo
apenas a comida, mas também a companhia, criando um ambiente sempre alegre e acolhedor.

Quanto a sua preferéncia musical, manifestou apreco por MPB, musica lirica e classica,
demonstrando uma ampla diversidade de gostos, exceto pelo funk, que ndo lhe agrada. Essa
variedade musical reflete um gosto distinto e refinado.

Em relagdo a programas culturais, mencionou que aprecia cinema e teatro, procurando
participar sempre que possivel.

No aspecto do vestudrio, prioriza pecas confortaveis que oferecam elegancia sem
extravagancias. Quanto aos esportes, revelou interesse em assistir corridas de carros e motos na
televisdo. Suas atividades e preferéncias evidenciam um gosto Unico e refinado, cujo Unico
limitador parece ser a renda.

Classe E

Na categoria E, foram entrevistadas duas pessoas, uma de 52 anos e outra de 24 anos,
representando ambos o0s sexos. O nivel educacional variou entre sexto ano do ensino
fundamental e ensino superior incompleto, respectivamente.

Um dos entrevistados, com menor escolaridade, € filha de analfabetos, sugerindo um ambiente
de baixo capital cultural durante sua infancia e adolescéncia, marcada por residéncia na zona
rural e pouca educagdo formal. No entanto, é relevante notar que um dos filhos desta
entrevistada concluiu o ensino superior.

O outro entrevistado possui ensino superior incompleto, vindo de uma familia com histérico de
ensino superior entre seus membros.

Quando questionados sobre suas residéncias, um dos entrevistados mencionou possuir casa
propria e desejar uma casa maior, especialmente uma cozinha espacosa para receber familiares.
O segundo entrevistado revelou ndo possuir casa propria, mas valoriza o conforto em seu lar.



Em relacdo ao trabalho, um dos entrevistados esta desempregado, enquanto o outro trabalha
como auxiliar de limpeza. Apesar de reconhecer a importancia do estudo, o entrevistado
desempregado lamentou néo ter investido mais em sua educagéo no passado.

Quanto aos momentos de lazer, um dos entrevistados gosta de sair com amigos para beber e
jogar video game, enquanto o outro dedica seu tempo a tarefas domésticas e a visitar a mde em
outra cidade, devido a falta de opcdes de lazer devido a renda limitada.

Em relagdo a atividades culturais, um dos entrevistados j& visitou muitos museus durante
viagens internacionais custeadas pelo pai, mas agora frequenta apenas teatro, cinema e shows
de rock. A outra entrevistada nunca frequentou esses locais, alegando ndo gostar ou ndo se sentir
a vontade neles.

Quanto ao gosto musical, um dos entrevistados prefere rock, enquanto a outra prefere sertanejo,
forrd e masicas religiosas.

Ao comprar artigos para casa, a entrevistada considera o preco como fator determinante para
sua escolha, refletindo a necessidade de adaptar suas compras a sua renda limitada.

A comida favorita dos entrevistados revela uma grande diversidade de gostos, com um
preferindo comida japonesa e o outro optando por pratos caseiros como arroz e feijao.

Na escolha de roupas, um dos entrevistados prioriza conforto e aparéncia, enquanto a outra da
importancia ao preco e a adequacao ao seu corpo, buscando evitar marcas de qualidade inferior.

CONCLUSAO

A andlise do processo de decisdo de compra do consumidor, a luz das contribui¢des teoricas de
autores contemporaneos como Kotler e Armstrong (2023), Alreck e Settle (2020), Bourdieu
(2008), revela a complexidade e a diversidade de fatores que influenciam as escolhas dos
consumidores. Este estudo buscou investigar de que forma o estilo de vida, conceituado por
Bourdieu como "habitus", interfere nas decisdes de compra do consumidor, reconhecendo a
importancia de compreender as relacGes entre cultura, classe social, comportamento e
preferéncias individuais.

Ao examinar as entrevistas realizadas com individuos de diferentes classes sociais, tornou-se
evidente que o processo de decisdo de compra é moldado por uma série de fatores, incluindo o
contexto socioecondmico, as experiéncias individuais e as percepgoes culturais. As observacoes
feitas nas diferentes classes sociais destacam a influéncia do capital econdmico, cultural e social
na formacéo do "habitus” e, consequentemente, nas preferéncias de consumo.

Na classe A, caracterizada por um alto nivel de capital cultural e econdmico, observa-se uma
valorizagdo do conforto, da sofisticacdo e da distingdo. Os entrevistados demonstraram um
interesse por atividades culturais, uma diversidade de gostos musicais e uma preocupagdo com
a apresentacdo pessoal e o status social. Suas escolhas de consumo refletem uma busca por
exclusividade e qualidade, alinhadas ao seu estilo de vida privilegiado.

Ja na classe B, embora representada por apenas uma entrevistada, observa-se uma inclinacao
para um estilo de vida mais descontraido e informal, com preferéncia por atividades sociais
simples e acessiveis. A preocupagdo com o design e a funcionalidade dos produtos reflete uma
busca por praticidade e comodidade, sem abrir mao do bom gosto.

Na classe C, composta por entrevistados com uma variedade de niveis educacionais e
ocupacdes, percebe-se uma diversidade de interesses e preferéncias. A valorizag¢do do conforto
e da praticidade em casa, aliada a uma variedade de atividades de lazer e culturais, reflete uma
adaptacdo ao estilo de vida da classe média, caracterizado pela busca por equilibrio entre custo
e beneficio.
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Na classe D, observa-se um estilo de vida mais reservado e familiar, com preferéncia por
atividades individuais e uma apreciacdo por hobbies tradicionais, como bordado e caminhada.
A diversidade de gostos musicais e culturais reflete uma abertura para diferentes experiéncias,
mesmo dentro de um contexto de recursos limitados.

Por fim, na classe E, representada por entrevistados com menor capital econdémico e cultural,
observa-se uma adaptacdo das escolhas de consumo as restricbes financeiras. A busca por
produtos acessiveis e a valorizagdo do conforto e da praticidade refletem uma realidade marcada
pela necessidade de otimizar recursos.

Em suma, este estudo destaca a importancia de considerar ndo apenas as caracteristicas
individuais, mas também o contexto socioecondmico e cultural na compreensdo do
comportamento do consumidor. A aplicacdo dos conceitos de Bourdieu sobre "habitus” e
capital cultural oferece insights valiosos para as empresas na formulacdo de estratégias de
marketing mais eficazes e alinhadas as necessidades e preferéncias dos consumidores. Ao
reconhecer a complexidade e a diversidade do processo de decisdo de compra, as organizagoes
podem desenvolver abordagens mais personalizadas e centradas no cliente, criando vantagens
competitivas sustentaveis no mercado.
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