
Aula 10 3 Subculturas e Estratificação Social
Bem-vindos à décima aula do nosso curso de Comportamento do Consumidor! Hoje, mergulharemos em dois 
conceitos fundamentais que moldam profundamente as escolhas e preferências das pessoas: as subculturas e a 
estratificação social. Entender esses elementos é como ter um mapa detalhado do terreno onde as decisões de 
compra são tomadas, permitindo-nos prever tendências e criar estratégias mais eficazes.

Imagine que você está tentando vender um produto para "todo mundo". Rapidamente, você perceberia que essa 
abordagem é ineficiente. As pessoas não são um bloco homogêneo; elas pertencem a grupos com valores, 
crenças e estilos de vida distintos. É exatamente essa diversidade que as subculturas e a estratificação social nos 
ajudam a desvendar, revelando as nuances que transformam um simples produto em um item de desejo ou 
necessidade para segmentos específicos.

Ao final desta aula, você será capaz de identificar os principais critérios de segmentação subcultural, compreender 
o conceito de classe social e seus determinantes, analisar o consumo como um poderoso símbolo de status e 
mobilidade social, e aplicar esses conhecimentos para desenvolver estratégias de segmentação de mercado e 
posicionamento de produtos mais assertivas. Prepare-se para desvendar as camadas sociais que influenciam cada 
decisão de compra.



A Tapeçaria Social: Desvendando as 
Subculturas
Você já parou para pensar como, mesmo vivendo na mesma 
cidade ou país, pessoas têm gostos tão diferentes para 
música, comida, moda ou até mesmo para o tipo de carro 
que dirigem? Essa diversidade não é aleatória; ela é 
frequentemente moldada por grupos menores dentro de uma 
cultura maior, que compartilham valores, crenças e 
experiências de vida específicas. É aqui que o conceito de 
subcultura se torna essencial para entender o consumidor.

Uma subcultura pode ser vista como um grupo de pessoas 
que, embora façam parte de uma cultura dominante, 
possuem um conjunto de crenças, valores e costumes que 
os distinguem. Pense na cultura brasileira como uma grande 
tapeçaria. Dentro dela, existem fios de diferentes cores e 
texturas que representam as subculturas 3 cada uma com 
seu padrão único, mas todas interligadas ao tecido maior. 
Ignorar esses padrões é perder a riqueza e a complexidade 
do comportamento humano.

Para os profissionais de marketing, 
identificar e compreender essas 
subculturas é como encontrar um 
tesouro. Ao invés de tentar agradar a 
todos com uma mensagem genérica, é 
possível criar produtos, serviços e 
campanhas que ressoem 
profundamente com os valores e 
aspirações de um grupo específico.



Critérios de Segmentação Subcultural: As 
Lentes da Diversidade
Para entender as subculturas, precisamos de lentes que nos ajudem a identificar seus contornos. Existem diversos 
critérios que servem como base para a formação e identificação desses grupos, cada um revelando uma faceta 
diferente da identidade do consumidor. Esses critérios não são mutuamente exclusivos; muitas vezes, eles se 
sobrepõem, criando identidades subculturais ainda mais complexas e ricas.

Etnia
Grupos étnicos frequentemente compartilham 
heranças culturais, tradições, idiomas e, por vezes, 
até culinárias que influenciam diretamente suas 
escolhas de consumo. No Brasil, por exemplo, a 
influência da cultura afro-brasileira ou das 
comunidades indígenas se manifesta em diversos 
produtos e serviços, desde a música e a moda até a 
gastronomia e rituais de compra. Marcas que 
reconhecem e valorizam essa diversidade 
conseguem estabelecer um diálogo mais 
significativo.

Religião
As crenças religiosas podem ditar proibições 
alimentares, vestimentas específicas, celebrações 
e feriados que impactam diretamente os padrões 
de consumo. Pense em como o Natal, a Páscoa ou 
o Ramadã geram demandas específicas por 
produtos e serviços. Uma empresa que 
compreende essas nuances pode adaptar suas 
ofertas e comunicações para respeitar e atender às 
necessidades de comunidades religiosas, evitando 
gafes e construindo pontes.



Mais Critérios de Segmentação

Região Geográfica
O estilo de vida de alguém que vive no litoral é 
naturalmente diferente do de quem vive no interior, 
ou de quem mora em uma grande metrópole versus 
uma pequena cidade. Essas diferenças se refletem 
em preferências por lazer, alimentação, vestuário e 
até mesmo no tipo de transporte utilizado. No Brasil, 
as distinções entre o Nordeste, Sul, Sudeste e 
Centro-Oeste são um exemplo claro de como a 
geografia molda identidades e, consequentemente, 
comportamentos de consumo.

Idade e Gerações
Cada geração 3 Baby Boomers, Geração X, 
Millennials, Geração Z, e agora a Geração Alpha 3 
cresceu em contextos tecnológicos, sociais e 
econômicos distintos, desenvolvendo valores e 
expectativas de consumo próprios. Enquanto os 
Baby Boomers podem valorizar a tradição e a 
durabilidade, a Geração Z busca autenticidade, 
propósito e experiências digitais fluidas. Entender 
essas diferenças geracionais é vital para criar 
produtos e mensagens que realmente se conectem.

A análise de como algoritmos e Big Data são utilizados para criar experiências de consumo únicas e preditivas é 
um exemplo de como as tendências atuais se entrelaçam com a segmentação subcultural. Ao coletar e analisar 
vastos volumes de dados sobre o comportamento online, as empresas podem identificar padrões de consumo 
emergentes dentro de subgrupos, personalizando ofertas e comunicações de forma sem precedentes. Isso 
permite que uma marca de roupas, por exemplo, sugira peças específicas para um jovem da Geração Z que se 
identifica com a subcultura "gamer" e vive em uma grande cidade, com base em seus históricos de busca e 
interações sociais.



Estratificação Social: As Camadas Invisíveis 
do Consumo
Além das subculturas, que representam a diversidade 
horizontal da sociedade, existe uma estrutura vertical 
que também influencia profundamente o 
comportamento do consumidor: a estratificação social. 
Este conceito refere-chave nos ajuda a entender como 
as sociedades são organizadas em hierarquias, com 
diferentes grupos ocupando posições distintas em 
termos de poder, prestígio e recursos. É como se a 
sociedade fosse um bolo de várias camadas, onde 
cada fatia tem acesso a diferentes ingredientes e 
oportunidades.

O conceito de classe social é central para a 
estratificação. Tradicionalmente, a classe social 
refere-se a um grupo de pessoas que compartilham 
posições econômicas e sociais semelhantes, 
resultando em estilos de vida, valores e oportunidades 
de consumo parecidos. Embora o conceito de "classe" 
possa parecer rígido, ele é dinâmico e multifacetado, 
refletindo não apenas o que as pessoas possuem, mas 
também quem elas são e o que elas aspiram ser.

Compreender a classe social é crucial porque ela influencia desde a escolha de um supermercado até a decisão de 
comprar um carro de luxo ou investir em educação superior. As marcas que ignoram essas distinções correm o 
risco de criar produtos e campanhas que não ressoam com a realidade ou as aspirações de seus públicos-alvo. É 
uma questão de relevância e conexão, que vai muito além do preço.



Determinantes da Classe Social: Mais do 
que Apenas Renda
Quando pensamos em classe social, a primeira coisa que geralmente vem à mente é a renda. De fato, a renda é um 
determinante poderoso, pois o poder de compra afeta diretamente o acesso a bens e serviços. No entanto, a 
classe social é um conceito mais complexo do que apenas o saldo bancário. Duas pessoas com a mesma renda 
podem ter estilos de vida e aspirações de consumo muito diferentes, dependendo de outros fatores.

01

Renda
O poder de compra afeta 
diretamente o acesso a bens e 
serviços. É o determinante mais 
visível, mas não o único.

02

Ocupação
O tipo de trabalho que uma pessoa 
realiza não apenas define sua renda, 
mas também seu nível de prestígio 
social, suas redes de contato e até 
mesmo seus horários de lazer. Um 
médico, um professor universitário, 
um operário da indústria e um 
empreendedor digital, por exemplo, 
podem ter rendas variadas, mas 
suas ocupações os inserem em 
diferentes contextos sociais que 
moldam seus padrões de consumo e 
suas prioridades. A ocupação muitas 
vezes define o "status" percebido de 
um indivíduo na sociedade.

03

Educação
O nível de escolaridade de uma 
pessoa não só influencia sua 
ocupação e renda, mas também 
seus valores, suas perspectivas de 
mundo e seu acesso à informação. 
Indivíduos com maior nível 
educacional tendem a ter padrões 
de consumo mais sofisticados, 
valorizando produtos e serviços que 
oferecem conhecimento, 
experiências culturais e bem-estar. 
A educação é, portanto, um motor 
de mobilidade social e um forte 
indicador de preferências de 
consumo.



A Interação dos Determinantes
Esses três determinantes 3 renda, ocupação e educação 3 interagem de maneiras complexas para posicionar os 
indivíduos nas diferentes camadas da estratificação social. É como um sistema de coordenadas que nos ajuda a 
mapear onde as pessoas se encaixam na hierarquia social. Uma pessoa com alta renda, uma ocupação de 
prestígio e um alto nível educacional geralmente estará em uma classe social mais elevada, com padrões de 
consumo distintos daqueles em classes mais baixas.

Economia da Experiência: Diferentes classes sociais buscam diferentes tipos de experiências. Enquanto 
uma classe pode valorizar a exclusividade e o luxo em uma experiência "phygital" (integração do físico 
com o digital) de compra de um carro, outra pode priorizar a praticidade e o custo-benefício em uma 
experiência de compra online de supermercado. As marcas precisam adaptar suas ofertas de experiência 
para cada segmento.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Renda Capacidade de compra, 
acesso a bens e 
serviços

Recursos financeiros 
disponíveis

Famílias com alta renda 
tendem a comprar 
carros de luxo e viajar 
para destinos 
internacionais.

Ocupação Prestígio social, estilo 
de vida, redes

Tipo de trabalho e 
posição na hierarquia 
social

Um executivo de alto 
escalão pode preferir 
marcas de vestuário 
que transmitam 
profissionalismo.

Educação Valores, perspectivas, 
acesso à informação

Nível de escolaridade e 
conhecimento adquirido

Indivíduos com pós-
graduação podem 
investir mais em livros, 
cursos e eventos 
culturais.



O Consumo como Símbolo: Status e 
Mobilidade Social
Você já notou como certas marcas ou produtos se tornam símbolos de sucesso, poder ou pertencimento? O 
consumo vai muito além da satisfação de necessidades básicas; ele é uma linguagem, uma forma de expressar 
quem somos, a que grupo pertencemos e, muitas vezes, a que grupo aspiramos pertencer. Nesse sentido, o 
consumo age como um poderoso símbolo de status e um veículo para a mobilidade social.

Consumo de Status
O consumo de status, ou consumo conspícuo, 
ocorre quando as pessoas adquirem bens e 
serviços não apenas por sua utilidade, mas 
principalmente para exibir sua riqueza, prestígio ou 
posição social. Pense em um relógio de luxo, um 
carro esportivo importado ou uma bolsa de grife. 
Esses itens não são apenas funcionais; eles 
comunicam uma mensagem sobre o status de seu 
proprietário, servindo como um distintivo visível de 
sucesso. As marcas exploram essa necessidade 
humana de reconhecimento, posicionando seus 
produtos como aspiracionais.

Mobilidade Social
A mobilidade social refere-se à capacidade de um 
indivíduo ou grupo de se mover entre as diferentes 
camadas da estratificação social. O consumo 
desempenha um papel interessante nesse 
processo. Para muitos, adquirir certos bens ou 
adotar determinados estilos de vida é uma forma 
de sinalizar uma ascensão social, mesmo que essa 
ascensão ainda esteja em andamento. É como 
vestir a camisa do time que você quer jogar, na 
esperança de ser notado e convidado a entrar em 
campo.



Status e Novas Tendências
Essa busca por status e mobilidade através do consumo é um motor poderoso para muitas decisões de compra. As 
pessoas não compram apenas um produto; elas compram a imagem, o prestígio e a identidade que esse produto 
representa. É por isso que o posicionamento de uma marca é tão crítico: ele define o lugar que o produto ocupa na 
mente do consumidor e, consequentemente, na hierarquia social percebida.

Sustentabilidade e Consumo Consciente

A tendência de Sustentabilidade e Consumo 
Consciente adiciona uma nova camada a essa 
dinâmica. Hoje, para muitos, o status não é apenas 
sobre o que você pode comprar, mas sobre como você 
compra. Produtos éticos, ecologicamente corretos e 
socialmente responsáveis estão se tornando novos 
símbolos de status para uma parcela da população 
que valoriza a consciência e o impacto positivo. 
Marcas que se alinham a esses valores não apenas 
atraem consumidores conscientes, mas também 
podem elevar seu próprio status no mercado.

Neuromarketing e Vieses Cognitivos

O Neuromarketing e os vieses cognitivos nos ajudam 
a entender por que somos tão suscetíveis a esses 
símbolos. Nosso cérebro é programado para buscar 
reconhecimento social e pertencimento. Marcas que 
ativam áreas cerebrais ligadas à recompensa e ao 
status, através de embalagens sofisticadas, endossos 
de celebridades ou narrativas aspiracionais, 
conseguem influenciar as decisões de compra de 
forma poderosa, muitas vezes subconsciente.



Implicações Estratégicas: Segmentação e 
Posicionamento de Produtos
Agora que compreendemos as subculturas e a estratificação social, é hora de traduzir esse conhecimento em 
ações estratégicas concretas para o mercado. Para as empresas, essa é a ponte entre a teoria e a prática, 
transformando insights sociológicos em vantagens competitivas. As implicações para a segmentação de mercado 
e o posicionamento de produtos são vastas e determinantes para o sucesso de qualquer empreendimento.

Segmentação de Mercado
A segmentação de mercado baseada em 
subculturas e classes sociais permite que as 
empresas dividam o mercado em grupos menores e 
mais homogêneos, com necessidades e desejos 
específicos. Em vez de lançar uma campanha 
genérica, uma marca de cosméticos, por exemplo, 
pode desenvolver linhas de produtos e mensagens 
de marketing distintas para a subcultura jovem 
urbana (com foco em tendências e sustentabilidade) 
e para a subcultura de mulheres mais maduras (com 
foco em tratamento e bem-estar). Essa precisão 
aumenta a relevância e a eficácia das campanhas.

Posicionamento de Produtos
O posicionamento de produtos é a arte de criar uma 
imagem e uma identidade para um produto na mente 
do consumidor, diferenciando-o da concorrência. Ao 
entender a estratificação social, uma marca pode 
posicionar seu produto como um item de luxo e 
exclusividade para classes mais altas, ou como uma 
solução de valor e acessibilidade para classes 
médias. O posicionamento não é apenas sobre o que 
o produto faz, mas sobre o que ele representa para o 
seu público-alvo, alinhando-se às suas aspirações e 
ao seu lugar na sociedade.



Exemplos Práticos e Tecnologia
Considere a indústria automotiva. Enquanto algumas marcas se posicionam como símbolos de status e 
performance para um público de alta renda e prestígio (explorando a estratificação social), outras focam em 
veículos familiares, seguros e econômicos para a classe média (atendendo a necessidades e valores específicos). 
Dentro de cada segmento, ainda é possível encontrar subculturas: carros esportivos para entusiastas de 
velocidade, SUVs para famílias aventureiras, carros elétricos para a subcultura "verde".

A integração das Informações Atualizadas e Tendências Incorporadas é crucial aqui. A análise de como 
algoritmos e Big Data são utilizados para criar experiências de consumo únicas e preditivas permite uma 
segmentação e posicionamento ainda mais refinados. As empresas podem identificar micro-subculturas e 
nichos de mercado com base em dados de comportamento online, personalizando ofertas e comunicações em 
tempo real. Isso significa que um anúncio de um novo tênis pode ser direcionado especificamente para jovens 
da Geração Z que seguem influenciadores de moda urbana e moram em regiões metropolitanas, com base em 
seus dados de navegação e redes sociais.

A Economia da Experiência também molda a segmentação e o posicionamento. Marcas de luxo, por exemplo, não 
vendem apenas produtos, mas experiências exclusivas 3 desde o atendimento personalizado na loja física (o 
"phygital") até eventos VIP e serviços pós-venda impecáveis. Essas experiências são cuidadosamente desenhadas 
para reforçar o posicionamento de exclusividade e status, atraindo um público que valoriza não apenas o produto, 
mas toda a jornada de consumo.



Desafios e Oportunidades no Cenário Atual
O cenário de consumo contemporâneo é dinâmico e complexo, apresentando tanto desafios quanto oportunidades 
para as empresas que buscam navegar pelas subculturas e pela estratificação social. A rápida evolução 
tecnológica e as mudanças nos valores sociais exigem uma adaptação constante e uma compreensão 
aprofundada do consumidor.

Desafio: Fragmentação do Mercado
Um dos maiores desafios é a fragmentação 

crescente do mercado. Com o surgimento de 
inúmeras subculturas e a fluidez das fronteiras 

sociais, as mensagens de marketing precisam ser 
cada vez mais personalizadas e autênticas. O que 

funciona para um grupo pode ser irrelevante ou até 
ofensivo para outro. A superficialidade na 

abordagem pode levar à perda de conexão e à 
alienação do consumidor.

Oportunidade: Personalização em Massa
No entanto, essa fragmentação também gera 
grandes oportunidades. A capacidade de usar 
algoritmos e Big Data para identificar e atender a 
nichos específicos nunca foi tão grande. Marcas 
podem criar produtos e serviços altamente 
customizados, construindo lealdade e engajamento 
profundos com comunidades de consumidores que 
se sentem verdadeiramente compreendidas e 
valorizadas. A personalização em massa, 
impulsionada pela tecnologia, é uma realidade.



Novas Dimensões de Valor

Sustentabilidade
A Sustentabilidade e o Consumo 
Consciente representam uma 
mudança de paradigma. Para muitas 
subculturas, especialmente as 
gerações mais jovens, o impacto 
ético, social e ambiental de uma 
marca é tão importante quanto a 
qualidade ou o preço do produto. 
Empresas que incorporam esses 
valores em sua cadeia de produção 
e em sua comunicação não apenas 
atraem um novo segmento de 
consumidores, mas também 
fortalecem sua reputação e 
relevância no mercado.

Experiência Phygital
A Economia da Experiência e o 
conceito "Phygital" abrem portas 
para inovações no relacionamento 
com o cliente. A integração perfeita 
entre o mundo físico e o digital 
permite criar jornadas de consumo 
imersivas e memoráveis, que 
transcendem a simples transação. 
Seja através de provadores virtuais, 
eventos híbridos ou atendimento ao 
cliente via inteligência artificial, as 
marcas podem construir valor e 
diferenciação ao oferecer 
experiências que ressoam com as 
expectativas de cada subcultura e 
classe social.

Neuromarketing
Por fim, o Neuromarketing e os 
vieses cognitivos oferecem 
ferramentas poderosas para 
entender as motivações 
subconscientes por trás das 
decisões de compra. Ao aplicar 
esses conhecimentos, as empresas 
podem otimizar o design de 
produtos, a comunicação e a 
experiência do cliente para ativar 
respostas emocionais e cognitivas 
favoráveis, tornando suas ofertas 
mais atraentes e persuasivas para 
os diferentes segmentos de 
mercado.



Em Prática: Aplicando o Conhecimento
Nesta aula, exploramos como as subculturas e a estratificação 
social são forças poderosas que moldam o comportamento do 
consumidor. Vimos que a sociedade não é um bloco homogêneo, 
mas uma tapeçaria rica em diversidade, com grupos que 
compartilham valores e estilos de vida distintos, e camadas 
hierárquicas que influenciam o acesso e as aspirações de 
consumo. Compreender esses conceitos é essencial para qualquer 
profissional que deseje se conectar de forma autêntica e eficaz 
com seu público.

Dica Prática: Para aplicar esse conhecimento, comece 
identificando as subculturas relevantes para o seu 
produto ou serviço, considerando etnia, religião, região e 
geração. Em seguida, analise como a classe social (renda, 
ocupação, educação) de seu público-alvo influencia suas 
necessidades e aspirações. Use esses insights para 
refinar sua segmentação de mercado e posicionar seu 
produto de forma que ele não apenas atenda a uma 
necessidade, mas também ressoe com os valores e o 
status desejado pelo consumidor. Lembre-se de que o 
consumo é um símbolo, e as marcas que entendem essa 
linguagem têm uma vantagem competitiva significativa.



Autoavaliação
1 Qual dos seguintes critérios é 

considerado um determinante 
primário da classe social, juntamente 
com renda e educação?

a) Preferência musical

b) Região geográfica

c) Ocupação

d) Gênero

2 Uma marca de roupas que lança uma 
coleção exclusiva de vestuário 
sustentável, com tecidos orgânicos e 
produção ética, está buscando atrair 
principalmente qual tipo de 
consumidor, considerando as 
tendências atuais?

a) Consumidores que buscam apenas o 
menor preço.

b) Consumidores que valorizam o consumo 
conspícuo tradicional.

c) Consumidores conscientes que veem a 
sustentabilidade como um novo símbolo de 
status.

d) Consumidores que ignoram o impacto 
social e ambiental.

3 O conceito "Phygital", que integra 
experiências físicas e digitais, é mais 
relevante para qual das tendências 
incorporadas na aula, especialmente 
ao considerar a jornada do cliente?

a) Neuromarketing e vieses cognitivos

b) Sustentabilidade e Consumo Consciente

c) Economia da Experiência

d) Análise de algoritmos e Big Data

4 Ao segmentar o mercado, uma 
empresa que cria produtos e 
campanhas específicas para a 
Geração Z, que valoriza a 
autenticidade e as experiências 
digitais, está utilizando qual critério 
de segmentação subcultural?

a) Etnia

b) Religião

c) Região geográfica

d) Idade (gerações)

Gabarito: 1. c) 2. c) 3. c) 4. d)

Questão Discursiva:

Discuta como a análise de Big Data e algoritmos pode ser utilizada por uma empresa de tecnologia para identificar 
e atender às necessidades de subculturas emergentes, ao mesmo tempo em que considera as implicações da 
estratificação social no acesso e na adoção de seus produtos.



Próximos Passos
Próxima Aula:

Na Aula 11, exploraremos os Grupos de Referência e Influência 
Social, desvendando como as pessoas são influenciadas por seus 
pares e por figuras de autoridade em suas decisões de consumo.

Recursos Adicionais:

Livro: "Comportamento do Consumidor" de Solomon (para 
aprofundar os conceitos).

Artigo: "The Experience Economy" de Pine & Gilmore (para 
entender a criação de valor além do produto).

Relatório de Tendências: Pesquisas anuais de consumo do 
Google ou WGSN (para insights sobre as últimas tendências de 
mercado).

NOTA IMPORTANTE: As informações 
regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 
2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar 
alterações.


