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Resumo

Apesar do avango na compreensdo do consumo impulsivo no
meio académico, sdo poucas as pesquisas dedicadas a que
explorar o fendmeno com enfoque em consumidores de baixa
renda. Frente a essa lacuna teorica, este estudo objetiva
compreender o comportamento impulsivo do consumidor de
baixa renda, analisando a construgao coletiva da compra por
impulso por meio da teoria das representacdes sociais. Para
tal, com base na técnica de evocacdo de palavras, entrevistas
estruturadas de curta duragdo foram realizadas em um corpus
de pesquisa composto por 306 pessoas com diferentes
caracteristicas sociodemograficas. Os resultados indicam que a
representacao social do consumo impulsivo é constituida por
um amalgama de conceitos heterogéneos, com caracteristicas
divergentes entre classes sociais. Ademais, trés conceitos se
destacam como 0s mais representativos para a compreensio
do fenomeno: falta de planejamento, descontrole/exagero e
dividas/endividamento; revelando uma construcdo social
composta tanto por elementos normativos e funcionais, como
por consequéncias de conotagido negativa.

Palavras-Chave: Consumo Impulsivo, Consumidores de Baixa-
Renda, Representagao Social.
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INTRODUCAO

Na seara do marketing, pesquisas iniciais em
comportamento do consumidor ja apontavam a
relevancia de se explorar a compra impulsiva
(por exemplo: Clover, 1950; Stern, 1962; Kollat
& Willett, 1967; Rook, 1987). Isso se deve ao
fato de que até 62% das compras em lojas
varejistas podem ser consideradas impulsivas
(Rook, 1987). Do mesmo modo, em estudo
desenvolvido no Brasil pelo Servico de Protecao
ao Crédito (SPC), identificou-se que 52% da
amostra havia realizado uma compra por
impulso nos trés meses anteriores a pesquisa.
Desse percentual, 41% declarou estar
endividado (SPC, 2015).

Varios sdo os elementos que propiciam o
aumento e a generalizacdo do comportamento
de compraimpulsiva em todo o mundo. Fatores
sociais, culturais, econdmicos, psicologicos,
ambientais e mercadoldgicos influenciam o
individuoe suas acdes em relagdo ao consumo
(Muruganantham & Bhakat, 2013). Inovacdes
como o uso de cartoes de crédito, caixas
eletronicos com acesso a crédito imediato, lojas
abertas 24 horas etelemarketing propiciam a
compra por impulso (Rook, 1987).

Assim, a complexidade crescente do
comportamento de compra dos individuos e a
natureza multifacetada do consumo por
impulso ainda fazem deste um desafio para os
pesquisadores (Lima, Gosling & Matos, 2008).
Frente a essa diversidade, a compra impulsiva é
topico de diversos estudos em ambito
académico (Araujo & Ramos, 2010; Tinne, 2011;
Roberts & Manolis, 2012; Porpino & Parente,
2013; Lucas & Koff, 2014; Dias, Santos, Martins
& Isabella, 2014; Ladeira, Santini & Aratjo,
2016).

Sdo poucas as pesquisas, porém, que
exploram o fendmeno com enfoque em
consumidores de baixa renda (Lima, Gosling, &
Matos, 2008). Em ambito internacional, as
pesquisas recentes com enfoque nesse
segmento, incluem abordagens de percepcdo de
ética em estratégias de marketing (Gupta &
Pirsch, 2014), preco e adocio de novos
produtos (Christensen, Siemsen &
Balasubramanian, 2015), aspiracdes de
consumo (Gupta & Pratish, 2016), globalizacao
de mercado e praticas de consumo (Yurdakul,
Atik & Dholakia, 2017).
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Entre os paises latinos, a literatura brasileira
retine o maior nimero de estudos voltados ao
consumo na baixa renda (Kolk, Riviera-Santos &
Rufin, 2014), contemplando o tratamento de
varidveis como marketing de relacionamento,
lealdade a marca e proposi¢ao de valor (Barki &
Parente, 2010); hedonismo e moralismo
(Hemais, Casotti & Rocha, 2013) e expectativa
em torno do varejo (Antoni & Basso, 2016).

Emgeral, tais estudos enfocam em tomada de
decisdo de alocacdo de recursos e prioridades
de consumo (Chauvel & Mattos, 2008). Desse
modo, restringem-se a investigacdo do consumo
planejado do consumidor de baixa renda,
sendoa compra por impulso pouco ou nada
explorada, o que se configura como uma lacuna
tedrica que este artigo contribui para
preencher.

E valido ressaltar, ainda, que o consumo
impulsivo merece atencdo de estudos
académicos, sobretudo por trazer, como
consequéncia, danos financeiros ao consumidor
(Aratjo & Ramos 2010; Porpino & Parente,
2013). Essa constatacdo é mais preocupante em
classes sociais menos abastadas, uma vez que a
facilidade de acesso ao crédito, disseminada
atualmente no Brasil, favorece a compra por
impulso (Rook, 1987).

Diante do exposto, este artigo objetiva
compreender o comportamento impulsivo do
consumidor da baixa renda, analisando a
construcdo coletiva da compra por impulso por
meio da teoria das representacdes sociais. Para
tanto, foi realizado um estudo exploratério de
natureza qualitativa e quantitativa. O
levantamento se deu por meio de entrevista
estruturada de curta duracdo, utilizando a
técnica de evocacao de palavras como suporte
para a condugao das entrevistas.

Vale destacar que o presente estudo
contribui para atenuar a lacuna
metodoldgicainerente ao uso de evocacido de
palavras no campo da Administracdo. Ademais,
a pesquisa é relevante para o setor gerencial,
uma vez que explora a compra por impulso na
baixa renda, classe socialdetentora de grande
potencial de consumo. Setores emergentes sdo
foco das empresas locais e corporagoes
internacionais, as quaisdevem ajustar suas
estratégias e buscar novos modelos de negdcio
adequados a esse segmento (Pefialoza, Denegri
& Gerhard, 2015).
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Além desta introducao, o artigo é composto
por uma revisdo dos principais aspectos
tedricos relacionados ao tema de consumo
impulsivo, sintetizados na fundamentagdo
teérica. Em seguida, sdo apresentados os
procedimentos  metodoldgicos onde se
destacam as representacdes sociais e,
posteriormente, a luz dos resultados, ¢é
apresentada uma discussdo da pesquisa
empirica.  Finalmente, apresentam-se as
consideragdes finais do artigo.

FUNDAMENTACAO TEGRICA

Consumo impulsivo

Apés a Segunda Guerra Mundial, quando
houve a retomada do poder de consumo, surgiu
na comunidade académica o interesse pelo
estudo do comportamento de compra
impulsivo, com destaque aos trabalhos
pioneiros de Clover (1950) e Applebaum
(1951), que apresentam pesquisas
exploratérias inerentes as caracteristicas da
compra por impulso no ambiente de varejo.

No estudo desses autores, conceitua-se o
consumo impulsivo como aquele que nao é
planejado pelo individuo antes de chegar a loja,
mas que, frente aos estimulos de promocao de
venda, vem a se firmar (Clover, 1950;
Applebaum, 1951). Assim, nos primeiros
estudos sobre consumo impulsivo, a compra
ndo planejada tornou-se sindénimo do
comportamento impulsivo. Apesar de ser uma
caracteristica fundamental, a literatura mais
recente esclarece que a falta de planejamento
ndo é suficiente para conceituar o consumo
impulsivo (Aratjo & Ramos, 2010; Porpino &
Parente, 2013).

A compra por impulso esta estritamente
relacionada a personalidade do consumidor
(Weinberg & Gottwald, 1982; Dholakia, 2000;
Dias et al, 2014) e é um processo ativado
emocionalmente mediante o desejo repentino e
persistente de comprar. Quando a componente
emocao aumenta, a  capacidade de
processamento cognitivo diminui, podendo
emergir, assim, a impulsividade. Portanto, o
consumo impulsivo estd mais associado a
relagio entre emogdes e processamento
cognitivo que somente a este (Porpino &
Parente, 2013). Ainda, sabe-se que o
consumidor impulsivo da énfase ao momento
presente e estd propenso a subestimar as

consequéncias da compra por impulso, como
ndo honrar as suas dividas (Siqueira, Castro,
Carvalho & Farina, 2012; Dias et al., 2014). Tal
caracteristica também se configura como
componente  cognitivos fundamental do
consumo impulsivo (Beatty & Ferrel, 1998;
Youn, 2000; Lucas & Koff, 2014).

Além dos aspectos cognitivos e de
personalidade, o comportamento do consumo
por impulso é também afetado pelo ambiente de
consumo (Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah,
2011). As estratégias de merchandising criam
uma atmosfera favoravel a esse tipo de
comportamento e a utilizacio de uma
comunicacdo efetiva desperta o interesse do
consumidor, podendo induzi-lo a compra por
impulso (Aradjo & Ramos, 2010; Siqueira et al.,
2012). O layout dos modernos centros de
consumo é projetado com o intuito de gerar
uma explosao de estimulos no consumidor, de
modo a limitar o potencial de seu
processamento cognitivo de informacgdes,
despertando a dimensdo hedonica do individuo
(Lipovetsky, 2007; Baudrillard, 2011).

Assim, haja vista a gama de aspectos que
podem desencadear a compra impulsiva, esta
vem sendo amplamente investigada em
pesquisas recentes em ambito internacional
(e.g, Tinne, 2011; Roberts & Manolis, 2012;
Lucas & Koff, 2014) e nacional (e.g., Santini &
Espartel, 2010; Aratjo & Parente, 2013; Dias et
al,, 2014; Ladeira, Santini & Araujo, 2016).

0 estudo de Tinne (2011) testa o impacto de
diversos fatores na compra por impulso, como
desconto, comportamento do vendedor,
popularidade do produto e influéncia de grupos
de referéncia. Roberts e Manolis (2012), por sua
vez, relacionam o autocontrole com a compra
impulsiva e, conforme esperado, aponta que a
auséncia de autocontrole favorece o consumo
por impulso. Com enfoque no publico feminino,
Lucas e Koff (2014) exploram o efeito da
autopercepciao de atratividade no consumo
impulsivo eindicam que, quanto mais atrativas
as mulheres julgam ser, maior a propensdo de
realizarem compras por impulso.

Em Aambito nacional, Ladeira, Santini e
Araudjo(2016) apresentam uma meta-analise
sobre antecedentes e consequentes do
materialismo e destacam, como consequente, a
compra por impulso. O estudo de Porpino e
Parente (2013) aponta como antecedentes da
compra impulsiva as estratégias de promocao
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desenvolvidas pelas empresas. Como
consequentes, os autores pontuam o medo e o
endividamento. Também investigando a
tematica, Santini e Espartel (2008) analisam a
influéncia da promocdo de vendas na incidéncia
de compras impulsivas e constatam resultados
que confirmam tal relacio.

Costa e Laran (2003) exploram a compra por
impulso na Internet em um modelo teérico que
relaciona este construto a impulsividade
individual, e ao ambiente virtual de loja,
identificando que a compra impulsiva é pouco
influenciada pelo meio, sendo, sobretudo,
resultado de falhas de comportamento.
Também direcionado a explorar o ambiente
virtual, mais especificamente de compras
coletivas, Dias et al. (2014) relacionam
estratégias de marketing e impulsividade e
encontram uma relacdo pouco relevante. Ambos
os estudos, porém tém amostras compostas por
consumidores de classes sociais mais altas.

Lima, Gosling e Matos (2008), por sua vez,
investigam a compra impulsiva do consumidor
de baixa renda, considerando valores,
significado, ambiente e promoc¢do no ponto de
venda. Os autores ressaltam que, embora
tenham apresentado relacdes significativas, os
referidos construtos ndo englobam todos os
aspectos que afetam o comportamento de
compra impulsivo na baixa renda e sugerem a
continuidade da investigacdo em torno do tema.

Teoria das representagoes sociais

A Teoria das Representacdes Sociais tem sua
origem na Psicologia Social e surge como uma
op¢do para as pesquisas de administracao, pois
estas muitas vezes envolvem fenomenos
complexos, nos niveis individual, organizacional
ou social, cujo entendimento ndo pode ser
buscado a partir de abordagens reducionistas,
que ndo contemplem a complexidade que
caracteriza a a¢do humana (Vergara & Ferreira,
2007).

Desenvolvida inicialmente por Serge
Moscovici, psic6logo nascido na Roménia que se
naturalizou francés, a representacdo social foi
objeto de estudo de seu doutorado, acarretando
a publicacdo, em 1961, do seu livro La
Psychanalyse: son image et son public (Vergara
& Ferreira, 2007). Nesta obra, Moscovici
estudou as varias formas pelas quais a
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Psicandlise era percebida, ou seja, representada
e difundida entre os parisienses.

Oliveira (2004) destaca trés importantes
itens desta obra. O primeiro item observado é
que as representacdes sociais encontradas
posicionavam-se entre os conceitos cientificos
de Psicandlise e o entendimento da sociedade
sobre o assunto; o segundo ponto destacado é
que as pessoas entrevistas ndo compartilhavam
da mesma representacdo, pois divergiam de
acordo com o conhecimento de senso comum e
o contexto sociocultural em que os individuos
estavam inseridos; a ultima observacdo foi de
que o procedimento de elaboracio de uma
representacdo diante de uma nova informacgao
segue uma sequéncia légica de duas operacoes:
a amarrac¢do, ou ancoragem, que é a procura de
tornar o que é desconhecido em conhecido, e a
objetivacdo, que é o processo de conexao das
imagens e experiéncias vividas no cotidiano
para a formacao dos novos conceitos.

Um dos principais argumentos defendidos
por Moscovici é a de que as acdes dos
individuos e das coletividades sao baseadas nas
suas representacoes sociais e nao
necessariamente na realidade. De acordo com
Mendonc¢a e Lima (2014), as representagoes
sociais surgem por meio da necessidade de
ajustamento das pessoas, ou seja, tornar o
desconhecido em conhecido, e para isso
necessitam identificar, conduzir e resolver
problemas que lhes sdo apresentados. Nesse
processo de ajustamento, de superacdo do
“vago”, os sujeitos sdo capazes de compreender
0S grupos externos aos seus grupos de pertenca,
realizando uma “economia” cognitiva.

O estudo das representacdes sociais podem
fornecer informagdes capazes de proporcionar
uma visdo geral do que é o homem em sua
interacdo com as ideias ou com o0s objetos,
assim as pesquisas sobre representagdes sociais
podem ser consideradas elementos
imprescindiveis para uma melhor compreensao
da sociedade. Pode-se entdo dizer que cada
pessoa possui um papel ativo na construgio da
realidade. Ao mesmo tempo, esta mesma pessoa
é formada por esta realidade, pois a
representacdo  social é  construida e
compartilhada socialmente (Barbieri, 2015;
Franco, 2004). Assim, resulta pertinente
realizar pesquisas sobre consumo por impulso a
luz da Teoria das Representacdes Sociais.
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METODOLOGIA

Frente ao intuito de analisar a representacao
do conceito de consumo impulsivo, uma
pesquisa empirica foi realizada em uma cidade
do nordeste brasileiro, regido onde mais da
metade (54,8%) das familias residentes em
domicilios permanentes tém um rendimento
médio mensal familiar de até dois salarios
minimos (PNAD, 2013). A técnica escolhida para
a coleta de dados foi a evocacdo de palavras,
raramente utilizada em Administracio e
apontada por Moller (1996) e Vergara e
Ferreira (2007) como o principal meio para o
mapeamento dos significados fundamentais de
representacao social.

Participantes

O corpus de pesquisa é composto por 306
individuos. Apesar do corpus ser formado por
pessoas de ambos os sexos, de diferentes idades
e graus de instrucdo, quase a totalidade dos
entrevistados encontram-se em estratos sociais
mais vulneraveis. Para a obtencdo dos
respondentes, foi utilizada uma técnica de
amostragem intencional de carater incidental,
em que, embora um grupo populacional
especifico tenha sido selecionado por escolha
dos pesquisadores, os sujeitos entrevistados na
pesquisa foram selecionados por acaso (Aaker,
Kumar & Day, 1995). O critério utilizado para
encerrar o corpus de pesquisa em 306
individuos foi a saturacdo dos dados. Ao se
perceber que, apesar do incremento de
entrevistas adicionais, novas unidades e grupos
semanticos nao eram emersos do campo, os
pesquisadores decidiram por concluir a
pesquisa empirica.

Instrumento

Com o objetivo de alcar significados e
sintetizar os principais conceitos relacionados a
consumo impulsivo na opinido de um
determinado grupo de individuos, foi utilizada a
técnica de evocacdo de palavras (Vergara &
Ferreira, 2007). Por meio da técnica, os
pesquisadores solicitaram aos entrevistados
que mencionem as quatro primeiras palavras
que lhes vém a mente quando a expressio
indutora “consumo impulsivo” era apresentada.

Apébs o fim da etapa inicial da entrevista,
foram  realizadas  perguntas para o
levantamento de dados sociodemograficos dos

respondentes, quais sejam: sexo, idade, estado
civil, grau de instrugdo, renda familiar, nimero
de integrantes do grupo familiar e trabalho do
chefe de familia.

Procedimentos

As entrevistas foram realizadas durante os
meses de outubro de 2015 a marc¢o de 2016, em
terminais rodoviarios da cidade de Fortaleza. A
razdo para a selecdo de terminais rodoviarios
como loécus da pesquisa se justifica pelo
conhecimento prévio dos pesquisadores quanto
ao estrato socioecondmico médiodos seus
usudrios - caracteristica estatisticamente
comprovada apds andlise descritiva dos dados.
Antes do inicio das entrevistas, os
pesquisadores explicaram aos respondentes
que a participacdo no estudo era voluntaria e
que além das informagdes relatadas serem
andénimas, tinham como objetivo a consecugao
de um estudo cientifico. Apesar de se
caracterizar como uma entrevista estruturada,
os pesquisadores nao tolhiam o discurso dos
respondentes, possibilitando a coleta de
informacdes  adicionais. = Geralmente os
entrevistados se delongavam na explicagcdo dos
termos mencionados, o que elevou o tempo de
entrevista a cerca de 8 minutos. Os dados
colhidos foram trabalhados com auxilio do
software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versao 20.0.

3.4. Andlise de Dados

Para a andlise das palavras e expressdes
emersas por meio da técnica de evocacdo de
palavras, foram filtradas, inicialmente, as
unidades semanticas relevantes a pesquisa. Em
seguida, as unidades foram agrupadas de
acordo com a similaridade de sentido
apresentada, constituindo categorias-
significado referentes ao objeto de pesquisa em
analise. Em seguida, foram avaliadas as forgas
semanticas dos grupos levantados e construido
um grafico cartesiano que evidencia a
distribuicdo de cada categoria entre os seus
quadrantes.

Para andlise dos dados foram utilizadas as
técnicas de estatisticas descritivas basicas e
analise de correspondéncia na construciao dos
mapas perceptuais— usados como forma de
representacdo visual das relacdes complexas
entre as palavras mencionadas e outros
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atributos. O escalonamento multidimensional,
também  conhecido como mapeamento
perceptual, é um procedimento que permite
determinar a imagem relativa percebida de um
conjunto de atributos, cujo objetivo ¢é
transformar as informacgdes em distancias
representadas no espago multidimensional.
Uma das técnicas mais populares para a
reducdo dimensional chama-se analise de
correspondéncia, um procedimento que
permite determinar a imagem relativa
percebida de um conjunto de objetos (Hair,
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2005).

ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, foram analisados os principais
resultados encontrados na pesquisa. As
informacdes estdo divididas em dois topicos.
Incialmente, apresenta-se as caracteristicas
gerais do corpus de pesquisa bem como os
resultados referentes a construcdo da
representacdo social erigida. Em seguida, ha
uma discussdo mais aprofundada dos

resultados da pesquisa.

Caracterizacao do Corpus e Construgao do

Grafico Representacional

Dos 306 respondentes que compdem o
corpus de pesquisa, 162 sdo homens e 154 sdo
mulheres, com idades que flutuam entre 16 e 66
anos e média de 29,42 anos. Ao se analisar o
perfil dos entrevistados de acordo com as
categorias sociais do IBGE, baseada no quesito
renda, 46 respondentes estariam classificados
na classe C, 106 na classe D e 143 na classe E.
Esses resultados demonstram que os individuos
entrevistados tém como caracteristica comum
um perfil social mais vulneravel.

Por conseguinte, sdo analisados os dados
coletados nas entrevistas. Por meio da
expressao indutora “consumo impulsivo”, foram
evocadas 1.158 palavras ou expressoes
diferentes de um total de 1.271, reunidas
posteriormente em categorias de acordo com a
aderéncia semantica das unidades linguisticas
levantadas. Destas, 113 palavras ou expressoes
foram excluidaspor no minimo um dos
seguintes motivos: ndo possuir similaridade
semantica com os grupos definidores;
apresentar baixa frequéncia de citacdo, ou; nao
representar contribuicio relevante para a
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analise - e.g, Jesus Cristo, ociosidade, mulher,
poluicdo, pneu furado e vazio, entre outras.

Ato continuo, as unidades de sentido
restantes foram classificadas em 15 grupos
definidores, de acordo com as suas
similaridades semanticas. Em seguida, se iniciou
a construcdo do quadrante de evocacdo com os
grupos semanticos alcados tanto através da
andlise da literatura quanto por meio da
pesquisa empirica (Vergara & Ferreira, 2007).
Na Figura 1, foram esquematizados os
resultados da categorizacdo, de acordo com a
sua frequéncia absoluta de aparicdo e com a
Ordem Média de Evocacdo (OME), i.e, uma
frequéncia ponderadaque considera a posicao
que a resposta foi mencionada.

0 esquema indica a relevancia alcancada por
cada grupo semantico na andlise. As categorias
situadas no primeiro quadrante possuem
importancia central no estudo, i.e., suas
evocagdes possuem maior frequéncia e
importancia de aparicdo. Os grupos definidores
que compdem o primeiro quadrante sdo:
Descontrole / Exagero; Sem Pensar / Nao
Planejado; e Duvidas. Segundo a visdo de Abric
(2001), o sistema central seria o elemento mais
estavel da representacdo e estaria definido por
elementos de natureza normativa e funcional

As categorias localizadas no segundo e no
quarto quadrantes apresentam importancia
periférica, ou seja, sdo relevantes para a analise
embora ndo apresentem a forca consensual
obtida pelas categorias presentes no primeiro
quadrante. Para Abric (2001), o sistema
periférico é mais flexivel, estaria formado pelos
elementos de contexto que permitem a fixacdo
da representacdo na realidade do momento.

Os grupos definidores neste caso seriam
Roupa / Calgados / Acessorios; Produtos /
Servicos; Alimentos / Comida; Desnecessario;
Sentimentos Negativos, que constituem o
quadrante periférico de frequéncia maior que a
média, mas com ordem de evocacdo menor
(Quadrante II), e o grupo, Compras/Comprar,
(Quadrante 1V) também periférico, mas que
apresenta menor frequéncia, porém é citado
com maior prioridade. Por fim, apesar de
trazerem conceitos pertinentes a grupos
especificos, as categorias identificadas no
terceiro quadrante possuem menor importancia
para andlise por terem uma ordem de
prioridade e frequéncia de citacdes menores
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que a média, quais sejam: Lazer, Desejo,

Sentimentos Positivos e Doenca.
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Figura 1. Representacdo Social do Consumo Impulsivo

A Figura 2, a seguir, revela o mapeamento
dos grupos definidores por classes de renda. Em
torno da classe E se aglutinam os grupos de
Roupa / Calcados e Acessorios; Alimentos /
Comida; Produtos / Servicos e também Doenca
e Desejo. J4 a classe D concentra os grupos Sem
Pensar / Ndo Planejado; Desnecessario e os
Sentimentos Positivos e Negativos.Por sua vez, a
classe C pode ser associada ao grupo
Descontrole / Exagero. Os resultados mostram
claramente que a representagdo social do
consumo impulsivo difere entre classes de
renda.

A proximidade das classes socioecon0micas
com unidades semanticas distintas revela a
heterogeneidade presente na representacdo do
consumo impulsivo. A renda, portanto, se
caracteriza como um fator capaz de alterar a
percepcdao dos individuos em relagio a
impulsividade, mesmo em estratos com
limitacdo financeira acentuada. No que
concerne as unidades citadas por cada estrato,
observa-se que o grupo de consumidores

pertencentes as classes C e D mencionaram
expressdes que indicam uma dispersido da
racionalidade utilitaria, pontuando
caracteristicas menos pautadas em restrigdes
financeiras para destacar o papel da acdo
individual na formacao do consumo impulsivo.

As unidades mencionadas pela classe E, por
outro lado, indicam elementos eminentemente
presentes em seu dia-a-dia. Uma vez que esta
estreitamente relacionado as suas necessidades
diarias, o consumo impulsivo deixa de ser
entendido como uma responsabilidade
individual para ressaltar o papel do seu préprio
contexto socio-material. Revelam, ademais, a
proximidade com a qual lidam com o fenémeno
da impulsividade no consumo; a qual auxilia,
inclusive, a moldar o seu cotidiano.Com efeito,
tais individuos necessitam apresentar um alto
grau de austeridade financeira pra que sua
situacdo econdémica ndo fuja do controle
orcamentario.
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Figura 2. Grupos Definidores por Classes de Renda

Discussao dos Resultados

As categorias que compdem o primeiro
quadrante da Figura 1 demonstram trés
aspectos basilares da representacdo social do
consumo impulsivo. A categoria Descontrole /
Exagero, formada por termos como passar dos
limites, desequilibrio, excesso e vicio, ressalta
tanto a representacdo negativa do conceito
quanto a importdncia de caracteristicas
individuais do consumidor (Weinberg &
Gottwald, 1982; Dholakia, 2000; Dias et al,,
2014). Por outro lado, a categoria Sem Pensar /
Nao Planejado apenas exprime o significado
técnico do termo consumo impulsivo. A
presenca do grupo, no entanto, reflete a
consciéncia do consumidor de baixa renda
quanto as definicées do termo e o que de fato o
seu ato representa na pratica.

No que concerne a categoria Dividas,
observa-se que, de certa forma, ha indicio da
compreensdo das possiveis consequéncias da
impulsividade por parte dos consumidores;
levando-os, muitas vezes, ao endividamento
(Siqueiraet al., 2012; Diaset al., 2014). Apesar

de indicar os desdobramentos de uma possivel
acdo guiada por impulso, a importancia
representacional da  categoria  Dividas
demonstra que a dimensdo racional permeia a
construgdo social do conceito de consumo
impulsivo. Entretanto, essa racionalidade que
orienta 0 processamento cognitivo de
informacdes é suplantada pelo processamento
emocional no ato de consumo - que passa a
tomar a centralidade nas decisdes de compra
(Aratjo & Ramos, 2010; Porpino & Parente,
2013).

Dessa forma, a andlise dos principais grupos
definidores que competem para a
representacdo social do conceito em estudo
demonstra que ha uma marcada presenca tanto
de elementos de teor notadamente mais
racionais quanto de tonicidade mais hedonica.
As duas dimensoes coexistem na formag¢do do
conceito, sinalizando a alta complexidade do
tema (Lima, Goslin & Matos, 2008). Em sintese,
as categorias salientam a multifacetada
interacdo entre os principios emocionais e
cognitivo relacionados ao consumo impulsivo. A
busca pelos desejos de consumo conduz o
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individuo a acdo, mesmo com a ciéncia dos
aspectos  desfavoraveis relacionados ao
fendmeno. O impulso ocasionado pelo forte
desejo de consumir o induz a uma irresistivel
necessidade de agir, muitas vezes indeliberada
(Rook, 1987). Contraditoriamente, o individuo é
impelido ao consumo, mesmo consciente do que
representa a acao impulsiva e das possiveis
consequéncias de sua concretizacao.

Observando-se os grupos definidores de
importancia periférica, a categoria Roupa,
Calgcados e Acessodrios, constituida por unidades
semdanticas analogas ao titulo do grupo,
apresenta os principais elementos de consumo
que despertam a impulsividade do consumidor.
Por se caracterizarem como simbolos cotidianos
que transmitem fortes mensagens sociais, os
mecanismos da moda acabam por se
transformar em fonte concreta de realizacdo e
desejo, demonstrando a influéncia do contexto
sociocultural na representacdo do conceito
(Aratjo & Ramos, 2010; Porpino & Parente,
2013). A combinacdo de alta sedimentacdo no
habitus social e o forte apelo de prestigio
pessoal transformam essa categoria -
homénima da moda - em um importante
definidor de consumo impulsivo na baixa renda.
Do mesmo modo, por se tratar de um corpus de
pesquisa com poder aquisitivo mais baixo,
foram emersas categorias que ressaltam a
preocupacgdo com o consumo de itens presentes
em seu cotidiano, como Produtos e Servicos
(por exemplo: bebidas, gasolina, mobilia e
transporte publico) e Alimentos/Comida.

A categoria Compras/Comprar, formada
principalmente pelos termos que lhe intitulam,
acena as acdes que se materializam no ato em
que o fendmeno se desenvolve. O grupo
definidor ressalta um importante componente
que compete a formacdo do fendémeno em
questdo: a acdo de comprar independente do
ato de consumir. A experiéncia de compra, que
se caracteriza como um conjunto de acdes que
vdo desde o transitar em meio a milhares de
lojas e vitrines que se oferecem ao comprador
até a aquisicao propriamente dita, é capaz de
despertar sensacdes e transformar a atividade
de comprar em uma das mais gratificantes
experiéncias hodiernas (Lipovetsky, 2007;
Baudrillard, 2011).

Em contraste, a categoria Sentimentos
Negativos, revela possiveis consequéncias
emocionais derivadas do fenémeno. Tal fator

ratifica a complexidade incorrida no processo
de consumo impulsivo, indicando que, a pesar
de se caracterizar como um evento
momentaneo e repentino, hd um amplo
conjunto de agbdes ex post relacionadas ao
fendmeno. Assim, a acdo pontual de consumir
de forma impulsiva possui um fim bem
delimitado, definido pela consecucdo do ato a
ele relacionado. No entanto, seus
desdobramentos podem repercutir por um
longo tempo, trazendo fortes consequéncias
tanto financeiras quanto emocionais. Do mesmo
modo, o grupo definidor Desnecessdrio,
constituido principalmente pelas palavras e
expressoes futilidade, inutilidade, desnecessario
e produtos supérfluos, destaca a representagao
negativa do conceito de consumo impulsivo.

Embora ndo tenha aparecido diretamente na
analise, o dinheiro se caracteriza como um
componente intimamente relacionado ao
fendmeno, permeando todo o seu processo de
consecucdo: é o veiculo facilitador da impulsao
ao passo que representa a propria punicio pelo
ato de consumir impulsivamente. O dinheiro
cumpre assim o papel de porta-voz do paraiso,
trazendo ao alcance das maos todos os desejos
de consumo imaginaveis. Por outro lado, é o
préprio algoz do individuo, levando-o a culpar-
se pelas escolhas que buscam satisfacoes
efémeras e desnecessarias. Na baixa renda, essa
relacdo paradoxal com o dinheiro e o consumo
se torna ainda mais evidente: uma espécie de
atracdo por aquilo que repulsa, bem como uma
repulsdo por aquilo que atrai.

Por fim, os grupos definidores menos
consensuais compdem o quarto e ultimo
quadrante. Embora as categorias semanticas
representem caracteristicas individuais na
representacdo, elas portam  significados
importantes para a analise. Em geral, as
categorias destacam fatores subjacentes
relacionados ao consumo impulsivo. Os grupos
ressaltam, mais uma vez, a ambiguidade
presente na representacio do fenomeno. Ao
passo que Lazer, Desejo e Sentimentos Positivos
dizem respeito a caracteristicas, de certa forma,
auspiciosas da representacdo, a categoria
Doenca revela aspectos prejudiciais. Vale
destacar que a categoria Doenca é constituida
por unidades como distirbio, neurose,
problema e bipolaridade, sinalizando uma fuga
da normalidade, e até mesmo da sanidade, pelos
consumidores impulsivos.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer do trabalho buscou-se
compreender o comportamento impulsivo do
consumidor de baixa renda, analisando-se a
construgdo coletiva da compra por impulso por
meio da teoria das representacdes sociais.Por
meio da metodologia de evocacao de palavras,
chegou-se ao resultado que, nessa
representacdo, consumo impulsivo é definido
pelos seguintes conceitos: i) falta de
planejamento, que aparece como um elemento
de tipo funcional ligado diretamente a natureza
do fenémeno - a compra nao planejada muitas
vezes é entendida quase como sindénimo do
comportamento impulsivo, definicdo seminal,
presente nos diferentes estudos do tema; ii)
descontrole / exagero, elemento de tipo
normativo e valorativo que indica excessos; iii)
dividas / endividamento, elemento nao
estritamente  ligado a  definicdo  ou
entendimento do fendmeno, sendo mais uma
consequéncia ou resultado do consumo
impulsivo e tem conotacdo negativa. Estes trés
elementos, de natureza normativa e funcional,
sdo permanentes e com maior poder de
definicdo da representacgao.

Os outros elementos que representam o
consumo impulsivo possuem caracter mais
contextual, quais sejam: i) desnecessario; ii)
compras; iii) sentimentos negativos - tais como
infelicidade, frustracdo, stress, falta de
autoestima, entre outros. Os elementos
mencionados condizem com a visido de que
compra por impulso é um processo ativado
emocionalmente, ocorrendo quando o
componente emocional se intensifica, reduzindo
a capacidade de processamento cognitivo.

Também fazem parte da representacio,
produtos e servicos de todos os tipos, tais como:
roupa, calcados e acessdrios, além de alimentos
e comida em geral - elementos referidos
principalmenteao objeto motivador da compra,
ou seja, sdo elementos contextuais mais
flexiveis, factiveis de mudar em outras
representacdes e que sdo mais afetados pela
conjuntura do momento. O carater contextual
destes elementos fica evidente quando
analisados os grupos definidores por classes de
renda. A classe mais baixa estd muito mais
ligada a elementos contextuais e bens e servicos
em particular. Por outro lado, observou-se que a
classe D estd mais ligada a sentimentos,
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caracteristica funcional da natureza do
fendmeno, e a classe C mais ligada a elementos
normativos, de descontrole e exagero.

Vale ressaltar a relevancia apresentada pelo
conjunto dividas na representacdo da compra
impulsiva.  Caracterizando-se = como  um
elemento definidor de importancia central, a
categoria destaca bem as consequéncias
negativas da impulsividade. Isso levanta a
necessidade de a drea do marketing ter outros
enfoques e dar margem ao estudo de outros
fendbmenos que ndo fazem parte diretamente do
consumo, mas que sdo uma consequéncia direta
deste, como um outro lado da moeda.

Finalmente, as conclusoes desta
representacdo social estdo restritas ao grupo
social estudado e sdo limitadas pela
caracteristica da amostra, ndo probabilistica e
ndo representativa do  universo  dos
consumidores de baixa renda. Esse estudo
contribui para o conhecimento académico no
que tange a reducdo da lacuna tedrica existente
sobre o estudo do comportamento impulsivo
em consumidores de baixa renda, assim como
também atenua uma lacuna metodoldgica no
campo da administracdo referente ao uso da
técnica de evocacao de palavras. Essa pesquisa
também fornece contribuicdes gerenciais, uma
vez que apresenta caracteristicas de um grupo
de consumidores possuidor de grande potencial
de consumo, possibilitando adequar as
estratégias de marketing e venda de empresas
que atendem esse segmento.

Espera-se incentivar outras pesquisas nesta
area e grupo social, em particular. Também
espera-se que novos estudos possam se
estender a compreensio do fen6meno por
outras varidveis sociodemograficas, como
género e idade, contribuindo, igualmente, para a
ampliacdo do conhecimento sobre
consumidores mais vulneraveis.
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Social Representation of Impulse Purchasing by Low-income Consumers

Even though academic researches concerned with impulse purchasing has considerably increased
over the last years, there are only few studies with focus on low-income consumers. Therefore, this
paper aims to understand impulsive behaviour of low-income consumers analysing the collective
construction of impulse purchasing through social representation theory. To this end, we choose
short duration structured interview, basing on world evocation technique, as study method. These
interviews were carried out over a research corpus constituted by 306 people with distinct
sociodemographic characteristics. Results reveal that social representation of impulse purchasing is
formed by a multitude of heterogeneous concepts with different aspects among social classes.
However, three concepts are highlighted as the most important to understand this phenomenon: lack
of planning, lack of control/exaggeration, and debt/indebtedness; they reveal a social construction
composed by both normative and functional elements and consequences with negative connotations.
Keywords: Impulse Purchasing, Low-Income Consumers, Social Representation.
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