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Resumo

O consumo da populacdo de renda mais baixa temtemsificado nos ultimos anos e a
participacdo desse grupo de consumidores no mergaitem se limitado apenas a categoria
de produtos simples e essenciais. A opcdo por Preapagamento mais acessiveis, tais
como cartdes de crédito, com suas opc¢les de paeaia, propiciou 0 acesso a produtos e
servicos outrora disponiveis apenas as classes abaistadas, como viagens, aparelhos
tecnolégicos como celulares e computadores e, ipalmente, automoveis. Dessa forma,
alguns autores passaram a defender a concepcaee aes djmites da base da piramide social,
ja ndo eram suficientes para definir o grupo depradores que entram com mais forca no
mercado de bens e servicos de consumo, assimsalgreominagdes e contornos sociais
foram atribuidos a esses individuos, como a caraa{@io de “classe média emergente”.
Dessa forma, guiado pelos questionamentos: quainsipais significados associados a
experiéncia de compra do primeiro carro? Que I&gida consumo sobre esse grupo de
consumidores da cidade de Teresina podem ser fidadds a partir de suas ac¢des no
mercado de automoveis? Este estudo buscou idantdficompreender significados e praticas
construidos no processo de consumo do primeiroraastel de um grupo de consumidores da
cidade de Teresina. Nesta pesquisa qualitativaloetpria, com suporte no paradigma
interpretativista e no campo da@onsumer Culture Theory (CCT), que utilizou como
instrumento de coleta de dados um roteiro de estesvsemiestruturado, foram realizadas
entrevistas em profundidade com 18 consumidoreslatse média emergente de Teresina.
Para analisar as falas dos sujeitos adotou-se Eogieo metodoldgica de Spiggle (1994),

assim, todas as entrevistas foram lidas, por digergezes, na busca por aspectos
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convergentes e divergentes que permitissem a fag@ol de categorias de andlise.
Posteriormente, as categorias encontradas foranparanias com o corpo tedrico existente
sobre a tematica para validar os achados e pepuogteriormente, a formulacéo de teorias. A
interpretacdo dos relatos sugere que esse grupordgimidores inicia sua experiéncia no
mercado de automOveis a partir de significadosatigais associados a aspectos utilitarios
dessa categoria de produtos que diferem daquetegamlos em outros estudos que estavam
focados em consumidores de mais alta renda. Dess®.fos relatos ndo destacaram os
valores simbdlicos e subjetivos que aparecem comsianais importantes na literatura
consultada. Os achados desse estudo exploratdeim f#e liberdade, conforto e conquista
associados a mobilidade urbana diferindo, assimseanconstrucao, daqueles significados
simbdlicos encontrados em outros estudos sobre nop@damento do consumidor de
automoveis.

Palavras-chave:Cultura e consumo, significados do automovel, pirionearro, mobilidade.

Abstract

The consumption of low-income population has infeets in recent years and the
participation of this group of consumers in the keathas not been limited to the category of
simple and essential products. The choice of fafmsmyment more affordable, such as credit
cards, with their installment options, providedessto products and services once available
only to the wealthier classes, such as travel, nelclgy devices such as cell phones and
computers, and especially cars. Thus, some auktames embraced the view that the limits of
the base of the social pyramid, were no longerigafft to define the group of buyers
entering more strongly in the market of consumeodgoand services, thereby, other
denominations and contours social were assignélgdes®e individuals, as the characterization
of “emerging middle class”. Thus, guided by the gjions: what are the main meanings
associated with the shopping experience of thé ¢as? What logical of consumption of this
group of consumers of Teresina can be identifiechftheir actions in the car market? This
study sought to identify and understand meaningb @actices built in the consumption
process of the car first in a group of consumersTefesina. A qualitative, exploratory
research, supported in the interpretive paradigchtae field of Consumer Culture Theory
(CCT), which used as a data collection instrumest@pt semi structured interviews, in-
depth interviews were conducted with 18 consunretke emerging middle class of Teresina.

To analyze the speeches of the subjects adoptemhéttzodology proposed Spiggle (1994),
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thus, all interviews were read several times ingdarch for convergent and divergent aspects
that allow the formulation of analytical categori€&ibsequently, the categories found were
compared with the existing theoretical frameworktbe theme to validate the findings and
allow later, the formulation of theories. Inter@tdn of the reports suggests that this group of
consumers start their experience in the car mdrket meanings and practices associated
with utilitarian aspects of this category of prottuthat differ from those indicated in other
studies that were focused on higher-income consuniéwus, the reports do not highlighted
the symbolic and subjective values that appeahasrost important in the literature. The
findings of this exploratory study speak of freed@mmfort and achievement associated with
urban mobility differing thus in its constructiothose symbolic meanings found in other
studies on car consumer behavior.

Keywords: Culture and Consumption, automobile meaningg, ¢i&s, mobility.

Artigo recebido em: 2015-03-02
Artigo aprovado em: 06/04/2015

1.Introducéo

O consumo da populacéo de renda mais baixa temtesgsificado nos ultimos anos.
Credita-se esse fato a uma série de medidas goventais voltadas, especificamente, para
este publico e a propria estabilidade da economaisilbira (PEREZ; BAIRON, 2012). Hoje,
essa nova classe média emergente, denominacaaidanf®r Neri (2008, 2010) a esta
camada da populacédo brasileira que adquiriu nenaltiécada notorio poder de consumo,
exige das organizacbes uma reavaliacdo da abordalgerseus negdécios a partir do
entendimento de que suas logicas de consumo difdcenomportamento de outros grupos
sociais, de renda mais alta, no mercado de beesvgas (HEMAIS; CASOTTI; ROCHA,
2013).

A participacdo de novos grupos de consumidores aado ndo tem se limitado
apenas a categoria de produtos simples e essef®BARROS, 2006). A opcao por formas de
pagamento mais acessiveis, tais como cartdes ditocréom suas opcdes de parcelamento,
propiciou a este grupo de consumidores, no Brasdcesso a produtos e servicos outrora
disponiveis apenas as classes mais abastadas, iagems, aparelhos tecnolégicos como
celulares e computadores e, principalmente, autel@BARROS, 2012a; BARROS, 2012b;
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MATTOSO; FERREIRA, 2012; MATTOSO, 2013; HEMAIS; CAFTI, 2014; HEMAISet
al., 2014; ROCHA; ROCHA, 2014).

O automovel, originalmente projetado para serzaiilo segundo seus aspectos mais
utilitarios (FORD, 2007), adquire uma importancatjgular no imaginario da sociedade de
consumo, especialmente, por sua posse estar atsacialores fortemente simbdlicos como,
por exemplo, insercdo e conquista social (BELK; GERSKEGAARD, 2003;
HIRSCHMAN, 2003; BELK, 2004; SUAREZ; CASOTTI; CHAWERL, 2012; SUAREZ;
CASOTTI; CAMPOS, 2013; FRANCA; CASOTTI; FARIA, 20130s dados do setor
automobilistico brasileiro indicam uma crescentgracura e aquisicdo de automoveis nos
altimos anos. A frota ja atingiu o numero de 45#hées de veiculos, 0 que representa a
proporcéao de um carro para cada quatro habitaREENABRAVE, 2014).

Diante dessas consideracfes, destaca-se que sgséspebuscou explorar e ampliar
os horizontes sobre os significados e préaticascastms & compra do primeiro carro por um
grupo de consumidores de Teresina, cidade, cujasteasticas socioeconémicas a colocam
como a capital do estado com o segundo menor ID#id¢ de Desenvolvimento Humano)
do Brasil (IBGE, 2013). O estudo nos desafia a eoahnovos grupos de consumidores de
automaoveis que vivem em contextos diferentes desulbcalidades brasileiras que possuem
indicadores sociais e econdmicos mais favoraveis.

Para preencher uma lacuna tedrica dos estudos régimo, que tradicionalmente
utilizam como foco consumidores experientes, entigas de consumo de automoveis
(HIRSCHMAN, 2003; BELK, 2004; SUAREZ; CASOTTI; CHAKEL, 2012; SUAREZ,;
CASOTTI; CAMPOS, 2013; FRANCA; CASOTTI; FARIA, 20})3esta pesquisa recaiu
sobre a possibilidade de compreender logicas dsucom associadas a pessoas que se
engajam pela primeira vez no processo de aquisiedse produto, ja que esse grupo ainda
demonstra dificuldades em avaliar as condi¢cdesegwelvem a aquisicdo do automovel, o
gue tem por consequéncia os altos indices de dadiénto (MATTOSO, 2013) e de
descontentamento desses consumidores em relac@mmssas do segmento (FRANCA;
CASOTTI; FARIA, 2013).

Dessa forma, tomando como ponto de partida dessdoesxploratério, que € parte de
uma pesquisa mais abrangente sobre o comportardentonsumidor de automéveis, um
grupo de novos consumidores da cidade de Teresisaguindo a proposicao de que esse
grupo de consumidores possui comportamentos distidbs demais grupos com maior

experiéncia nesse mercado, esse estudo buscadespms seguintes questionamentos: quais
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os principais significados associados a experiémeiaompra do primeiro carro? Que légicas
de consumo sobre esse grupo de consumidores ake adaleresina podem ser identificadas
a partir de suas a¢cdes no mercado de automoveis?

Esse estudo esta estruturado a partir da famil@edsectivas tedricas que formam a
CCT (Consumer Culture Theory) proposta por Arnould e Thompson (2005, 2007). A
fundamentacéo tedrica discute, dentre outros assuotconsumo e seus significados e o
comportamento de compra da populacdo da nova clasx#ia emergente brasileira.
Posteriormente, se descreve a metodologia do esmmioseus respectivos procedimentos,
destacando as estratégias de execuc¢do, cuja g#&pifai trazida pelo modelo de pesquisa
proposto por Belk, Sherry Jr. e Wallendorf (1988 seguida, tém-se os principais achados
obtidos a partir das entrevistas. Por fim, foramesgntadas as consideracdes finais e as

contribuicdes da pesquisa bem como algumas sugqgstte estudos futuros.

2.Significados do Consumo: Contribui¢cdes da Antropogia

Os produtos, outrora vistos e desejados principaienpor seus aspectos utilitarios
foram sendo acrescidos de uma simbologia que dereoum carater de verdadeiros signos.
Dentro desse contexto de mudancgas, a Oética ustéafioi sendo gradativamente acrescida de
novas visdes, pois essa abordagem ndo produzixapdes satisfatorias ao fendbmeno do
consumo, tdo complexo do ponto de vista de sudsémdias culturais (McCRACKEN,
1986).

Para se compreender essas modificacdes que ooorcera as logicas associadas a
nocdo de consumo podemos partir das contribuicée¥eblen (1965) que introduz uma
discussdo que perpassa pela sociedade barbaracateki que a propriedade de objetos
materiais, inicialmente era util apenas para sebegtcer uma manifestacao de forca superior
entre o individuo possuidor e aquele do qual foratitados tais objetos. Porém, quando a
sociedade passa a vivenciar sua era industridbens perdem seu carater de evidéncia de
conquista, de um homem sobre outro, e passam ia s@mo objetos de comparacgéo, onde 0
proprietario se utiliza de sua posse para sobrepajaobre os demais membros de seu grupo.

Mais tarde, Marcel Mauss (1974) define que, notexdn das relagdes sociais
primitivas ou modernas, os bens sdo concebidos @nimimos de retribuicdo. Na dética
desse autor, os individuos, ao serem presenteadasgntem na obrigacdo de retribuir tal

gesto por meio de outros produtos, geralmente dier \&perior, como uma forma de
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demonstrar uma suposta superioridade. Mauss (195&e elementos de ordem cultural, por
exemplo, ao significado de presentear.

A obra de Sahlins (1979) oferece uma contribuicBoddmental ao debate
evidenciando o coédigo cultural de propriedades @as que governam a utilidade das
mercadorias, codigos esses, criados e conferidias pedprias pessoas aos objetos que
adquirem. Dessa forma, Sahlins (1979) indica quedividuo é produtor e consumidor de
uma simbologia que emana dele préprio. As ideiassaleautor foram responsaveis por
conferir novos contornos a discussao, substituindwwadicional viés predominantemente
utilitario, fazendo emergir um contexto de anatise considera os significados culturais dos
bens.

O trabalho de Douglas e Isherwood (1978) auxilmu desenvolvimento dessa
discusséo. Apoiados na base de conhecimentos foamad entdo, esses autores redefiniram
0 que se entendia por consumo e o papel dos bem® dkesse contexto. Segundo eles, o
consumo pode ser entendido como uma forma de coag#do entre as pessoas, na qual os
bens atuam como uma ponte intermediaria nesse gsmcécrescentam ainda que, 0s
produtos sdo elementos que permitem as pessoapressarem atraves deles, representando
a materializacdo de toda uma cultura.

Campbell (1987) acrescenta que os bens matedaipodem ser concebidos apenas
como meros elementos representativosstdiis sociais. Para esse autor, os produtos, por
meio dos seus significados, sdo capazes de coafesiconsumidores experiéncias ilusorias
responsaveis pelo prazer do ato de consumir, @ sgjonsumo se desdobra na busca pela
reproducao real de uma situagao outrora idealinadanaginagédo do consumidor, fendbmeno
ao qual o autor denomina de hedonismo imaginativo.

Com um enfoque tedrico que remonta a obra de @ewglsherwood (1978), e outros
autores que contribuiram para o desenvolvimentardi@pologia do consumo, McCracken
(1986) afirma que os significados associados ans beateriais encontram-se em constante
fluxo, em um movimento que parte do mundo cultuesita constituido para os bens e destes
para o consumidor final. Através dessas constasaddeCracken (1986) pretende demonstrar
a complexidade dos atos de consumo, de certa fexpiecados pela, também, complexidade
associada aos bens.

Cabe ainda, aqui, salientar a contribuicdo cotdienpelo antropélogo brasileiro
Everardo Rocha ao debate construido. Para Roctéb;(1995), os bens sdo capazes de

promover distingdes sociais claras entre os honporsineio do universo de significados a
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eles associados. Por sua vez, essa imensidadgnifiicados € conferida aos produtos pelo
sistema publicitario — a midia— que funciona comormediador entre as esferas da producéo
e do consumo. Segundo Rocha e Barros (2006, pa3®ydducao precisa ser revestida de
simbolos que véo |he dar sentido”. Nesse contextq@ublicidade atua conferindo aos
produtos, fabricados aos milhares em série, um#idtiele num processo que Rocha (1985)

denomina de “magia do capitalismo”.

3.Logicas de Consumo em novos grupos sociais

Influenciados pelas ideias de C. K. Prahalad s sbsas seminais sobre baixa renda
(PRAHALAD; HART, 2002; PRAHALAD; HAMMOND, 2002), eainda, conscientes das
mudancgas socioecondmicas presenciadas no Brasjuease refere a poder de consumo e
mobilidade social, alguns autores passaram a defendoncepcédo de que os limites da base
da piramide social, expresséo que se refere a@asspopulacionais de renda mais baixa, ja
nao eram suficientes para definir o grupo de codges que entram com mais forgca no
mercado de bens e servigos de consumo (NERI, 200R}, 2010; ROCHA; ROCHA, 2014;
BARROS; HEMAIS, 2014).

Dessa forma, as novas perspectivas sobre o condenimixa renda, trazidas por
Prahalad e Hart (2002) e Prahalad e Hammond (2602)modificaram o estigma associado
aos “pobres” como consumidores orientados apenssbeevivéncia, parecem ter aberto
caminho para que outras denominagfes e contorncigisscsejam atribuidos a esses
individuos, como a caracterizacdo de “classe meédiiargente”. Neri (2008, 2010) observa
gue esses consumidores emergentes no Brasil ersbara oriundos da base da piramide,
demonstram caracteristicas distintas na forma deurnir bens e servigos que os diferenciam
dos que permanecem na extrema base da piramide.

Mesmo diante dessas consideracfes, percebe-sea diad uma dificuldade,
demonstrada por pesquisadores e estudiosos, erbeles&r esquemas classificatorios
demarcadores de classes sociais e econdmicas sap@aztistinguir os consumidores que
ascenderam socialmente a nova classe média e squedeainda permanecem na base da
piramide. No entanto, € possivel observar novopagule consumidores que ndo podem ser
definidos dentro dos critérios discriminadores @@breza” (NERI, 2008; NERI, 2010;
BARROS; HEMAIS, 2014).

Essas concepcgles e a propria necessidade queeserdgva no contexto social e

académico, desencadearam, nos ultimos anos, nib, Brasaumento de estudos centrados em
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compreender o comportamento e as relagbes de consigmuma nova classe meédia
emergente como os estudos de Neri (2008; 2010)¢coudc (2011) Abdala e Misoczky
(2012), Mattoso e Ferreira (2012), Mattoso (20B3ros e Hemais (2014), Rocha e Rocha
(2014). Nesses estudos, percebe-se que é frequeetrontentamento dos autores para com
a falta de um padréo de estratificagcao social.

Mattoso (2013), por exemplo, discute a necessiddaecriagdo de esquemas
classificatorios adequados as necessidades do doergae determinem contornos nitidos
entre baixa renda e classe média emergente e pepda que haja uma discussdo mais
pontual em relacdo a discriminacdo dos estratosisdarasileiros, onde novos modelos de
classificagdo possam ser elaborados. Quanto a esg®ecto percebe-se que,
preferencialmente, os estudiosos brasileiros tetadoppor utilizar o critério de classificacao
econbmica Brasil (CCEB) como base para estabelesecontornos sociais desse pais.
Elaborado pela Associacdo Brasileira de empreses@guisa (ABEP), O CCEB considera a
posse de bens e o grau de instru¢cdo do chefe dacitdonpara estratificar a populacéo
brasileira em oito classes Al, A2, B1, B2, C1, D2 E (HEMAIS; CASOTTI; ROCHA,
2013).

No entanto, os critérios socioecondmicos existeumtigsentdo, tem provocado duvidas
e insatisfacao nos pesquisadores brasileiros,ipaimente, por indicarem caminhos diversos
e, muitas vezes, opostos na tarefa de estratdigapulacdo em grupos distintos (HEMAIS;
CASOTTI; ROCHA, 2013). Barros e Hemais (2014) tamldazem uma critica a tradicional
concepcao, popularizada no meio académico e emmaesgue persistia, até bem pouco
tempo, em conceber 0s estratos sociais mais bdxpspulacdo como um Unico grupo, sem
considerar suas distingbes quanto a caracteristisadricas, culturais e politicas. Nesse
ponto, Barros e Hemais (2014) corroboram com Ab@aMisoczky (2012), que também
criticaram os modelos de classificacdo adotados par segmentar as camadas sociais
brasileiras de mais baixa renda.

Mesmo diante dessa dificuldade quanto a definiighoritérios de classificacdo sociais
e econOmicas no Brasil alguns estudos tém sidadelg&dos no intuito de se compreender
melhor praticas e logicas de consumo associadasamsumidores da nova classe média
emergente brasileira (NERI, 2008; 2010; YACCOUBLZ20ABDALA; MISOCZKY, 2012;
MATTOSO; FERREIRA, 2012; MATTOSO, 2013; BARROS; HEWS, 2014; ROCHA,
ROCHA, 2014). Castilhos (2007), por exemplo, desteu um estudo onde se pode

perceber esse movimento de ascensdo da populad@mxdea um grupo superior quanto a
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renda, ao destacar o papel do consumo na consteighanutencdo de identidades em
familias de “pobres urbanos”. Para o autor, eseasutnidores percebem em bens como a
casa, eletroeletrénicos, moéveis e vestuario commmahtos que os diferenciam em relacdo aos
“pobres-pobres” os aproximando da nocdo de consussdle classe média ou emergentes.

O estudo de Rocha e Rocha (2014) também traz uer@ssante contribuicdo para a
compreensao das praticas de consumo emergentesaovab que elas ndo se limitam a
aquisicao de produtos e servi¢os basicos e nemEss@as seu consumo se estende a outros
bens, anteriormente restritos apenas as classesaimastadas, aspecto esse corroborado por
Mattoso e Ferreira (2012). Assim, as autoras ifyast 0 consumo de cruzeiros maritimos e
o destacam como uma pratica classificatoria, qopigia a seus consumidores, mesmo que

de forma temporaria, a experiéncia de pertencelaase ociosa”.

4.Perspectiva simbdlica dos automéveis: algumas ddbuicées

J& na década de 1960, alguns estudos chamavanm¢i@icateara a forte dimenséo
simbdlica do consumo do automovel capaz de supebtica inicial que concebia este objeto
com base predominantemente em suas caracterifiiicei®nais de mobilidade. O estudo
Grubb e Hupp (1968), por exemplo, um dos primeisobre a tematica, buscou criar
dimensdes de consumo de pertencimento a parteldgdio simbdlica existente entre homem
e automovel. A pesquisa relaciona a escolha por determinada marca de carro pelo
consumidor com o grupo de referéncia que ele gegemcer. Os resultados evidenciaram
gue os automoveis sao capazes, ndo apenas deacategnsmitir significados, mas detém o
poder de segmentar grupos de pessoas por suaascolh

A pesquisa de Belk, Bahn e Mayer (1982) traz oragt®l ndo apenas como uma
categoria capaz de agrupar consumidores, mas tawdr@mforma de expressao de um estilo
de vida e de si proprio. Cada peculiaridade domadt@l como, por exemplo, a cor, 0 modelo
Ou 0s acessorios na verdade representam uma é@sgadié de seu proprietario, e evidenciam
caracteristicas sobre sua personalidade. Dessan,fays autores sugerem que o homem
projeta aspiracdes e sentimentos que se matenafipa meio de seus carros.

Outro estudo que possibilitou que se avancassedis@sissfes sobre a relacdo
simbdlica entre homens e carros foi o de Belk (2004r meio de uma investigacado que
envolveu individuos fascinados por automoveis att@de 0s conceberem como extensdes
deles proprios, ele constatou que existe uma géeraeciproca de significados entre esses

dois elos, pois, se por um lado o homem confereaam muito de sua personalidade ao
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customiza-lo a sua maneira, de outro, o automaegligia ao seu dono atributos na forma de
valores que |he conferegatus e notoriedade social perante um grupo.

Belk (2004) ainda ressalta que a medida que osfisapios de natureza simbdlica
passaram a dominar a escolha e compra desse bedtos mutomoveis passaram a ocupar
espaco e importancia de verdadeiros membros déida@$ carros podem assumir papeéis de
filhos, amigos e até amantes. Alguns objetos dswun, dentre eles os automoéveis, podem
se tornar sagrados para seus consumidores (BELK;MENDORF; SHERRYJr.,1989).

No Brasil, podem ser encontrados estudos que tandiéraceram contribuicdes a
tematica. Franca, Casotti e Faria (2013), em umsguyea exploratoria identificaram
significados e sentimentos positivos associadaugmmovel por familias que se endividaram
para adquirir esse bem e ndao conseguiram pagarmsestacoes. As familias entrevistadas
com dificuldades financeiras enfrentadas com a cardp carro continuavam associando a
sua posse a significados positivos de liberdadegaranca. O estudo de Suarez, Casotti e
Mattos (2013) com dez familias paulistanas bus@crnpceender as interagdes familiares no
consumo de automoveis e os significados envolvidesse contexto identificando o
automovel como um objeto capaz de demarcar valbi@srquias familiares e de representar

a transicao de ciclos de vida das familias.

5.Método

As estratégias de execucao do estudo buscaranr ssgsugestdes de um modelo
proprio dos estudos de consumo (CALDER; TYBOUT, 7)9& com perspectiva
interdisciplinar, conforme sugere Ferber (1977prdando concepcdes de diversos campos
das ciéncias sociais, principalmente, a sociologiaa antropologia, no intuito de se
compreender o fendbmeno estudado. Para isso, seguproposta de desenho metodologico
de Belk, Sherry Jr. e Wallendorf (1988), que tedo sitilizada por estudos mais recentes no
Brasil com sucesso (SUAREZ; CASOTTI; CHAUVEL, 2018UAREZ; CASOTTI,
CAMPOS, 2013; FRANCA; CASOTTI; FARIA, 2013) paratender as relacbes de consumo
de categorias de produtos diversos.

Seguindo essa proposta de desenho metodolégicm fatiizadas: a) uma coleta de
dados com um time de pesquisadores com formacdefidisuiplinares, como
administradores, antropologos e socidlogos, pabts diferentes visdes acerca do mesmo
fendbmeno, em contraste com a logica positivistagrayacdo dos dados (no caso os audios

das entrevistas) para possivel checagem futudgs®nho de amostragem intencional em que
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as unidades séo, geralmente, pessoas, mas tamtl@enino tempo e lugar; @dutodriving,

que consiste em mostrar as gravacdes para as pessomomento da entrevista, para
observar as reacdes dos informantes sobre o gsede&em; e)memoing, que envolve
esporadicas instrucdes orais ou escritas dos omieoasbros do time de pesquisadores, para o
pesquisador que realiza a entrevista durante erateelacdo a uma interpretagcdo emergente
de dados ou sentido do progresso do estudo; f)raoegso de analise dos dados que se inicia
a partir da coleta, concomitante a ela, com inferagntre os pesquisadores membros; Q)
checagem dos sujeitos da pesquisa ao final da mesre que eles indiquem sua opinido
acerca da andlise; e h) auditoria externa pareaib estudo em que, nesse caso, foram
solicitadas avaliagbes de dois editores de imptsaperidodicos. Foram estes alguns dos
critérios utilizados para garantir a qualidade dgmsquisa qualitativa.

Desse modo, por meio de um método indutivo de oaogéd e utilizando uma
abordagem qualitativa na coleta e analise dos dadeselo fato de lidar com um nimero
menor de envolvidos, consegue captar informacgdes apaofundadas acerca do objeto de
estudo, buscou-se compreender significados que e&#& implicitas a realidade desse objeto
ao centrar-se em sua subjetividade. Além dissoe @3sdelo de pesquisa possui um
desenvolvimento imprevisivel, devido as poucasaglpreconcebidas que enfatizam o sujeito
(DENZIN; LICOLN, 2000).

Percebe-se, entdo, que o paradigma adotado nestdo eS8 0 interpretativista
(BURREL; MORGAN, 1979; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982)ug contribui para
melhor entender questdes relativas a cultura eucomsimbolico (ROCHA; ROCHA, 2007),
gue implica em multiplas realidades (HUNT, 1991u®, de acordo com Denzin e Licoln
(2000) pressupde relativismo quanto a ontologia,deeorréncia das mdultiplas realidades
envolvidas na investigacdo, epistemologia subgfiyionde sujeito e objeto interagem no
intuito de formular compreensdes da realidade obdge; uma axiologia com valores
particulares e naturalismo quanto aos procedimang&iedologicos adotados.

Por consistir-se em um estudo preliminar com fa® abordagem ainda sem
construcdo, qual seja, 0 comportamento do consurdelautomoveis na cidade de Teresina,
Piaui, Brasil, esta pesquisa caracteriza-se complomtdria quanto aos seus objetivos. Pais,
de fato, até o desenvolvimento desta investigag@ohavia nenhum estudo que abordasse
esse campo na referida localidade. Ainda, apesaxidgncia de diversas publicagbes sobre

comportamento do consumidor de automoveis, confosop@racitado na fundamentacéo

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.1, Jagiro/Abril — 2015. Pagina230



Queremos mobilidade! Légicas de consumo assoc@daperéncia com o primeiro automovel

Tonny Kerley de Alencar Rodrigues, Leticia MoreiraCasotti (COPPEAD)

tedrica, a imprevisibilidade dos resultados dosdas dessa natureza, que envolvem variaveis
subjetivas, garantem a novidade das contribuic@esantes dessa investigacao.

Quanto ao aspecto aplicado, trata-se de um estadsversal em que os dados foram
coletados em um unico periodo de tempo, ou sejamd se fosse a fotografia de um cenario
naquele momento (LAKATOS, 1974). Por isso, comaigtp de inclusdo dos entrevistados,
foi utilizado um filtro: ter comprado seu primeicarro nos Ultimos 12 meses, além de ter um
perfil indicativo de pertencer a nova classe méigergente. Tal perfil estd baseado na
estratificacao social proposta pelo CCEB (2014kdadorma, os consumidores entrevistados
pertencem ao grupo que possui como renda média fammiliar mensal um montante entre
R$ 1.277,00 e R$ 3.117, 99 o que os classificardelts contornos das classes C1 e C2 da
sociedade brasileira. A escolha pelo CCEB deve-deisafatores: a) esse método tem sido
utilizado frequentemente por estudiosos do consymata desenvolver seus estudos
(BARROS, 2006; CHAUVEL; MATTOS, 2007; BACHA; STREWU; SCHAUN, 2011,
NOGAMI; PACAGNAN, 2011; NOGAMI; VIEIRA; MEDEIROS, 212; PEREZ; BAIRON,
2013; GOLVEA; ALVES; MANTOVANI, 2013) e; b) utilizando somente critérios
econdmicos como também sociais para estratifipapalacao brasileira.

Assim, compreender 0s significados associados grmoiho primeiro carro por um
grupo iniciante de consumidores da cidade de Treagsima questdo de natureza subjetiva
gue envolve elementos relacionados a sentimergasoedes, exige um instrumento de coleta
de dados flexivel, que possa absorver respostamama um universo de fatores de ordem
naturalista, num contexto de interacdes sociatsiogmmptou-se por aplicar nessa investigacao
entrevistas em profundidade com roteiro semiesadtu(SUAREZ, CHAUVEL, CASOTTI,
2012).

A escolha do método de entrevista em profundidadepareceu adequada ja que, por
meio desta técnica, ndo se pretende obter respiBsipkes e previsiveis, mas compreender a
experiéncia da forma como foi vivida a experiérmaconsumidor e os significados que dela
derivam. Em uma abordagem que ao leigo assemelhans@ interacdo cotidiana (SUAREZ;
CASOTTI; CHAUVEL, 2012), esse instrumento visa,agés de uma conversa direta e
pessoal, captar e formar uma compreensao maihdesakobre crencas, atitudes, valores e
motivagdes (DENZIN; LICOLN, 2000).

A selegédo dos entrevistados seguiu o modelo, nbaguanvolvidos se renovam ao
longo do processo de pesquisa, atendendo a csitdedomelhor obtencdo de informacoes.

Dessa forma, foram entrevistados, inicialmente, cbBsumidores que compraram seu
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primeiro carro no ano de 2013 na cidade TeresiosteRormente, no intuito de enriquecer o
contetdo obtido e permitir maior aprofundamentoferanulacdo de proposicdes teodricas,
foram entrevistados mais cinco consumidores, atilitb-se os mesmos critérios de selecdo. O
processo de entrevistas findou quando se atingiwelome de informacdes que julgamos
satisfatério para essa primeira etapa do estudorax@rio. Cabe ressaltar a heterogeneidade
dos entrevistados, ou seja, o estudo procurou gbrapessoas de diferentes idades,
formacbes, sexo e preferéncias, permitindo umadalgem ampla sobre o problema

investigado (Tabela 1). No intuito de resguardleatidade dos consumidores entrevistados,

0os mesmos foram identificados com nomes ficticios.

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados da pesquisa

Nome Ocupacao Profissional  Idade  Carro Adquirido Situacéo do
carro na compra

Wilson Jornalista 27 anos Renault Clio Semi-novo

Joana Assessora de Imprensa 26 anos Peugeot 206 Semi-novo

Marcos  Bibliotecério 24 anos Renault Clio Semi-novo

Marilia Consultora de vendas 34 anod/olksvagenVoyage Semi-novo

Francisco Gerente de Projetos 28 anos WolksvagenGol G6 Novo

Renata  Auxiliar Administrativa 32 anos Fiat Uno Way Novo

Paulo Administrador 28 anos Ford Ka Semi-novo

Inés Servidora Publica 36 anos Fiat Grand Siena Novo

Fabio Técnico em Informatica 29 anos Fiat Palio Semi-novo

Ingrid Estudante 23 anos Chevrolet Celta Semi-novo

Henrique Auxiliar Administrativo 25 anos Renault Sandero Semi-novo

Leticia Secretaria 31 anos Chevrolet Celta Novo

Claudia  Servidora Publica 35 anos Toyota Corola Semi-novo

Cecilia Enfermeira 29 anos Fiat Punto Novo

Erica Estudante 22 anos Chevrolet Celta Semi-novo

Carina Auxiliar Administrativa 32 anos Fiat Palio Semi-mmov

Raquel Secretaria 35 anos WolksvagenGol G6  Novo

Andréia  Estudante 21 anos Fiat Palio Novo

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Para analisar as falas dos sujeitos, em um primmeomento adotou-se a proposta
metodoldgica de Spiggle (1994); assim, todas ag\astas foram lidas, por diversas vezes,
na busca por aspectos convergentes e divergerggseguitissem a formulacéo de categorias
de andlise. ApOs essa etapa inicial, as categemesntradas foram comparadas com o corpo
tedrico existente sobre a tematica para validamadsados e permitir posteriormente, a
formulacdo de teorias. Mediante a utilizacdo desSasicas de andlise, algumas categorias
emergiram,tais como,0s aspectos relevantes ao auebipara identificar as suas concepcdes
acerca dos mesmos, os fatores relacionados a catopaatomoével, buscando entender os
sentimentos envolvidos no ato da compra e, por dsrpreferéncias e os descontentamentos

dos consumidores em rela¢do ao seu automovel.

6.Principais achados da pesquisa

A analise foi dividida em trés temas principais eogergiram quando o conteudo das
entrevistas foi analisado: significados associabssautomoéveis, a experiéncia de compra do
automovel além de preferéncias e descontentameo®sonsumidores em relacdo ao seu

automovel.

Significados associados aos automoveis

Quais foram as primeiras associacoes livres comnauteis desse grupo de novos
consumidores? Os principais significados que samgindo estavam relacionados ao “sonho
de consumo”, “luxo” ou ao “status social’, em geastibuidos a categoria de automoveis
(BELK; BAHN; MAYER, 1982; BELK; GER; ASKEGAARD, 208; FRANCA; CASOTTI;
FARIA, 2013). A mobilidade aparece de forma premyadte com sua caracteristica
utilitarista através de expressdes como “necessidadcomodidade”, “facilidade”
“autonomia” e “liberdade”, mas também em situagfies descrevem “desespero” e “medo”

mais préoximas de pesadelos do que de sonhos:

“Anteriormente, o carro era uma questao de staiys, mas hoje é uma necessidade.
Eu moro muito longe do meu trabalho e eu ndo péisao esperando tanto tempo

pelo 6nibus. Os 6nibus ainda estdo sempre amea@aridy em greve e as pessoas
estdo desesperadas correndo lado a lado para @égalbus. Eles tém medo de néo

chegar em casa” (Cecilia, 29 anos, enfermeira).
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Nosso imaginério povoado de emocgdes positivasiosladas ao sonho de consumo
do carro da lugar a testemunhos mais racionaisdeserever o comportamento de consumo
associado ao primeiro carro. Essa racionalidadserado melhor compreendida a medida em
que os relatos dao énfase aos graves problemdsstiEcamento enfrentados na cidade de
Teresina para aqueles que nao possuem automoével.eBse grupo de entrevistados, 0
principal gatilho para a compra do carro parecsitey mesmo a funcionalidade do carro ou o
nao funcionamento adequado do transporte publisdfakas sugerem légicas diferentes das
que Castilhos (2007) trouxe quando pesquisou cokewes de mais baixa renda que
buscavam por meio da aquisicdo de um bem, muite maique apenas utilizd-lo, mas
sentirem-se pertencentes a determinado grupo sddalta de condigbes de mobilidade pode
criar uma conexao diferente entre os consumidosesi® automoveis.

Ainda que possa ser observada a ideia de consurpertEncimento encontrada em
outras pesquisas (BELK, 2004; CASTILHOS, 2007; FRAN\ CASOTTI; FARIAS, 2013),
que falam da aquisicdo de uma mercadoria como wradpectos importantes para elevar
individuos a sonhada “sociedade de consumo”, ostomel obtidos negligenciaram,
inicialmente, associacdes com reconhecimento sd@mlexemplos a seguir indicam que o
carro “ndo é nem luxo”, sugerindo ser essa posse diferenca “muito grande” para a

mobilidade.

“[...] No meu caso, eu penso em mobilidade. Euiguauito ter um automdével por
causa da mobilidade, ando muito, trabalho em lsgditerentes, entdo, pensava
muito em mobilidade, ndo pensava no conforto, pensa mobilidade que o

automovel ia me trazer” (Wilson, 27 anos, Jornaist

“Carro hoje em dia é necessidade, ndo € nem lugptdddo grande a correria hoje
em dia que um carro da um auxilio muito grandenia agilidade muito grande”

(Henrique, 25 anos, Auxiliar administrativo).

O conforto foi outra caracteristica destacada petssumidores entrevistados. Esse
aspecto, no entanto, ndo era explicado a pariteds de tecnologia ou acabamento do carro,
mas a partir de comparac6es do deslocamento coserauo carro proprio. Eles falam de
transporte coletivo e da utilizacdo de meios deruucdo de menor seguranca e conforto,
como € o caso da motocicleta, usando como exerepktsajetos casa-trabalho sem lembrar

do uso do automadvel para um tipo de consumo maidrieo como o lazer.
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A posse de um automadvel proporciona para esse gmipevistado, portanto, a saida
de uma realidade desgastante e incerta que depameipalmente, da condicdo precéaria do
transporte coletivo publico. Por isso, o significadke “liberdade” atribuido aos automoéveis
pode ser interpretado como um sinénimo de indepemaéda modalidade de transporte
coletivo sempre caotica, o que difere das repragéas de liberdade trazidas pela midia,
principalmente através da publicidade de automOgeis mostram paisagens bucdlicas,
longinquas e exdéticas (CORREA, 2011).

A “liberdade” diversas vezes mencionada nos relatos consumidores combina
assim com a “praticidade”, com a “rapidez” e cofit@nforto” para conferir “bem estar”. “O
carro me da bem estar’? O que significa essa esguas contexto desse grupo? A expressao
“bem estar” pode ser encontrada de forma recorremigrodutos e servigos posicionados
para classes mais abastadas, possivelmente conuito imle disfarcar ou diminuir a
dissonancia de um consumo heddnico, caro, de algo,superficial ou cosmético. Para esses
entrevistados, no entanto, “bem estar” € “ndo ter @sperar 6nibus no sol e calor”, “poder ir
e vir a hora que quer” e “capacidade de locomocao”.

Aspectos subjetivos como lazer, luxo, poder e penmeento foram lembrados de
forma apenas discreta enquanto a experiéncia dsiggudo primeiro carro foi descrita por
esse grupo sempre bem proxima do cotidiano, oy sefapre perto da rotina da casa e do
trabalho. Outro aspecto lembrado de forma tambgmaai foi a variavel “marca”, sugerindo
que as empresas devem avaliar como melhorar csfeg@ de construcado de marca, quando
estdo buscando essa nova classe média que indesse estudo, valorizarem primeiro lugar
as caracteristicas funcionais do veiculo, como ala tle Leticia, 31 anos, secretaria:
“Automovel!? Eu penso em carro, em meio de transpdEm marca?! Nao penso em
nenhuma nao!”.

Tomada aqui como um aspecto intangivel, a marcapaéece explicar escolhas e
preferéncias de automoveis desse grupo de entrdoistja que, para eles, os significados
foram relacionados as caracteristicas capazes agornpionar “bem estar”. Mas o0 que
significa mesmo sentir “bem estar” no automovel?alsoma de independéncia, conforto,

praticidade e economia de tempo, aspectos mengetigab e intangiveis.

A Experiéncia de compra do automével
Alguns aspectos podem ser destacados quando osnudoses foram questionados

sobre a experiéncia de compra do automével. O pore ser destacado é a forma de
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pagamento utilizada para adquirir esse automowelo3 desse grupo entrevistado recorreram
ao financiamento para conseguir efetuar a compsainAcomo o freio ABS ou trio elétrico
podem ser combinacdes ou acessorios importantassgaem discutidos e negociados na
compra do automoével por experientes consumidoredagses sociais mais altas, esse novo
grupo de consumidores parece discutir e negoci@aoam mais um importante “acessorio” a
forma de parcelamento ou o seu endividamento. Aquiaa populagédo da chamada classe
média emergente tenha aumentado seu poder de condimraé possivel realizar excessos
(BARROS; HEMAIS, 2014; ROCHA; ROCHA, 2014), assisgmpra do primeiro carro
passa por diferentes arranjos financeiros como &stipros de familia e a compra primeiro da
moto que aparece como uma forma de poupar panecdoso necessario para dar entrada na

compra do carro.

“[...] entdo eu optei pra comprar esse carro. Camgto caro, R$ 49.900,00.
Comprei e dei a metade na entrada, entendep@&elei o resto” (Paulo, 28 anos,
Administrador).

“[...] ai eu peguei umas economias pra comprarroocde uma tia minha, ai eu

peguei e dei de entra@dinancieio resto” (Inés, 36 anos, Servidora Publica).

“Eu tinha uma moto ai o negdcio seria, eu vendewto, [...] e dar de entrada no

carro [...]" (Joana, 26 anos, Assessora de impjensa

Os relatos analisados também sugerem que existepuefieréncia desse grupo de
consumidores pela compra de carros “seminovos” aaservados”, termos que parecem
diminuir a dissonancia cognitiva de quem nao pool@prar um “carro zero” e tem que
comprar um “carro que era mais ou menos” como assumdos entrevistados. O prego, em
forma de parcelamento, representa o aspecto cergsgonsavel pela opcdo desses
consumidores pelo carro usado. Alguns explicamaypeeco do usado é consideravelmente
mais baixo se comparado a um automovel novo. Umedtevistados chega a justificar a
compra do seminovo como se sua manutencdo tivesseusto menor, sem considerar 0s

anos de garantia dos carros novos:

“[...] achei um carro muito bom, um carro que eraisTou menos 0 que eu tava
qguerendo, [...] éava seminovomas tava muito conservadlo]” (Marilia, 34 anos,

Consultora de vendas).
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“[...] passamos seis meses pesquisando, resolved@msadquirir um carro novo
porque o custo e manutencdo sdo maiores. Dai & gesblveu que um carro

seminovo seria o ideal [...]” (Claudia, 35 anogyisiora pablica).

Os relatos também revelaram ao final das entrevigta eles indicariam, para quem
pretende comprar um automével, que o ideal sergpcar mesmo um carro novo, o que pode
ser visto como uma indicagdo de suas pretensdoesrdpra no futuro ou, quem sabe,uma

experiéncia que podera ser vivida na troca do prinoarro.

Preferéncias e Descontentamentos dos consumidores elacdo ao seu automovel
Quando perguntados sobre o0 que gostam mais nessarprcarro adquirido, voltam
nos relatos o termo “conforto” ou “comodidade” asados a mobilidade ou ao direito de ir e

vir que foi modificado:

“O que eu mais gosto?! O que eu mais gosto no mew @& a comodidade, o
conforto. E o conforto de vocé se deslocar semopiagdo [...]” (Francisco, 28

anos, Gerente de projetos).

Um dos entrevistados, s6 a partir dessa segundara, foi capaz de descrever com
mais detalhes sua luta nos deslocamentos diaree-tebalho, ocasionada pela falta de
conforto e pelo tempo perdido. Ele avalia a “mudanmgito grande, muito grande mesmo”

com a compra do carro e que foi capaz de mudaalftente a sua rotina™

“[...] Foi uma mudanca muito grande, muito grandesmo! Por que eu pegava duas
conducbes, sem falar que eu descia numa paradahzasa bastante, ainda era
muito distante da minha residéncia, mas transforreaupassava quase trés horas
pra chegar na faculdade com as duas conducfesiquegava, hoje em dia eu passo
20 minutos pra chegar. Mudou totalmente minha abtin.]” (Renata, 32 anos,

Auxiliar administrativa).

Outro aspecto a ser mencionado é o sentimento dsepque esse grupo de
consumidores demonstraram ter para com seu prinagitomovel que da um significado
especial ao seu cotidiano. Cabe aqui ressaltar dgieposse desse automovel, algumas

mudancas parecem inevitaveis na vida de quem oiradqoor exemplo, os lugares
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frequentados, os horérios e as relacdes sociaiasg@rtos que sugerem mudancas em suas
praticas diarias que se constroem e reconstroeartiagiessa primeira compra.

Os significados desse primeiro automovel ou dessagp e ndo apenas os significados
dos automoveis em geral, foram também exploradesanpesquisa. Quando perguntados
sobre 0 que mais gostam em seus carros nossa ax@eskeria a lembranca de itens mais
especificos e particulares dos automoveis, masel@muaram falando da posse e conquista
do bem por inteiro e que gostam do “fato dele seu,nmdo foi ninguém que me deu”,
indicando orgulho de uma conquista pessoal oullEdade que experimentam que pode
fazer do carro “a melhor coisa do mundo”, pois pesso ir e voltar pra onde eu quiser”. De
acordo com Hirschman e Holbrook (1982), o sentimelet posse ndo se explica por si s6; na
verdade, ele decorre dos varios significados ineses um produto e que estes sdo capazes de
provocar nos individuos sensacdes diversas, paisuanidores, em seus atos de compra,

almejam adquirir ndo somente o produto, mas todasgmificados intrinsecos a este.

“O que eu mais gosto no meu carro? O fato delengerr O que eu mais gosto no
meu carro é o fato dele ser meu, néo foi ninguéenrmge deu,foi eu que comprei, é
meu! Eu posso ir e voltar pra onde eu quiser a homquiser [...]" (Wilson, 27

anos, Jornalista).

“[...] carro é a melhor coisa do mundo, ainda egt@oinventar, outra coisa que da a
liberdade de vocé se locomover a hora que vocé gaeonde vocé quer. Te da

comodidade” (Leticia, 31 anos, Secretaria).

Analisando os relatos, constata-se ainda que onsamb de posse ou apego
demonstrado por esse grupo de consumidores, qualzo de seu primeiro automoével, se
explica, também, pela relacdo que eles constroemadnem no processo que antecede a
compra. A aquisicdo de um automovel é uma decisficdlada e analisada e, geralmente,
acompanhada de endividamento advindo de empréstiarosarios, ou da venda de outros
bens como, por exemplo, a motocicleta. Nao fordatagas indecisées quanto a modelos e
marcas de automéveis nesse processo de compraforaas observados alguns aspectos
negativos que serdo analisados no item a seguir.

Quando séo perguntados sobre o que ndo gostamusnag®moveis, a falta de um

item especifico, o ar condicionado, foi o aspectisniembrado pelos entrevistados. As
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temperaturas altissimas de Teresina durante t@ahm parece ser o contexto que levou a essa

lembranca:

“Né&o tem ar condicionado, € péssimo andar num ca@no ar condicionado aqui em

Teresina [...]" (Marcos, 24 anos, Bibliotecario).

Outros aspectos de insatisfacédo foram apontadossgergrupo de entrevistados como
a baixa poténcia do motor dos automoéveis 1.0, samiderar a economia de combustiveis
que esse tipo de motor pode trazer. Por outro laldommas reclamagdes foram recortadas
sobre os gastos incorridos com esses carros emmanatencdo. A expressao “seminovo”
aparece aqui com associacdes negativas, pois ‘tempre alguma coisa quebrando” e “ja

tava muito usado”.

“[...] O que eu me arrependo de ter comprado n@le fquestdo dele ser 1.0, Eu
comprei porque eu ndo tinha experiéncia com autem@chei que seria melhor
assim, mas hoje eu ndo compraria um carro 1.p. (Renata, 32 anos, Auxiliar

administrativa).

Sintese da analise do estudo exploratorio
A experiéncia de consumo do primeiro automéveltadia por esse grupo de

entrevistados de Teresina permitiu construir dagiégicas para o processo de consumo do
carro. Algumas logicas parecem diferir de achado®gtudos anteriores e outras parecem
estar na contramé&o de discussdes atuais sobredpuswro e a mobilidade mais sustentavel
principalmente em grandes centros urbanos de paiaissdesenvolvidos. Procuramos trazer
descricOes, interpretacdes e significados presaatésiciante processo de consumo do carro
desse grupo sem julgamentos de valor entre cedoaglo. O quadro 1 procura mostrar
algumas proposicoes que acreditamos poder servingpgracdo para outros estudos de
comportamento do consumidor e contribuir para xéfls tanto das empresas automotivas
produtoras e distribuidoras como para politicadipah que se defrontam com problemas de

mobilidade urbana.
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Quadro 1 — Proposi¢cdes sobre o processo de consudm automovel pelo grupo de

entrevistados

O carro ndo é sonho, mas é realidade de mobilidade.

O carro néo é desejo, mas é necessidade de mdbilida

O carro nédo é luxo, pois muda o cotidiano da vida.

O carro polui, mas da dignidade para a locomocao.

O uso do carro ndo prejudica a mobilidade, poigli#eito de ir e vir.

O carro ndo é uma marca construida na midia deam@ssn bem utilitario.

Fonte: Elaborado pelos autores.

7.Consideracdes Finais

Como contribuicdo académica, este estudo buscaprégr-se de uma tematica que
h& tempos tem sido discutida e, com propriedads, denferido explicacbes aos atos de
consumo dos variados tipos de consumidores. Amalisaspecificamente o comportamento
desse grupo de consumidores emergentes encontrexyeriéncias no mercado de
automoéveis que constroem significados de liberdadeforto e conquista que diferem
daqueles apontados em outros estudos que estacadiofoem consumidores de mais alta
renda. Usando como inspiracdo um classico do cifammsleiro que mostrou, em 1981, o
cotidiano de uma familia operaria com muitos ctwdliquanto as suas aspiracdes de
consumo, podemos dizer que “eles ndo udlacktie’, mas querem mobilidade.

Os individuos entrevistados relataram maior inssregor aspectos utilitarios dos
automoveis, ja que falam dessa primeira comprajesmo tempo em que compartilham com
o0 entrevistador seus problemas de mobilidade e figiéeia dos transportes publicos,
indicando que um problema € consequéncia do dDéssa forma, os relatos ndo destacaram
os valores simbdlicos e subjetivos que aparecemocosnmais importantes na literatura
consultada. Esse achado deve ser cuidadosamemtevans pela industria automobilistica e
pelas empresas do varejo de automoveis que devietir obre a necessidade de mobilidade
expressa pelos entrevistados desse estudo.

Buscou-se ainda gerar uma contribuicédo social,adopde vista de politicas publicas,
atendendo a critica de Sheth (1992) que, desdieio o década de 1990, atenta para a perda
de impacto politico que tem permeado os estudadsumo, segundo o0 autor a acrimonia

na torre de marfim. Assim, a preocupacédo de formass rmampla com questbes que dizem
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respeito ao coletivo foi quase esquecida face uag@b de emergéncia demonstrada para
resolver problemas pessoais de mobilidade urbamam@ atenc&o, no entanto, a ligacéo do
tema comportamento do consumidor de automoéveis a®rdiversas manifestacées de rua
recentes que indicaram, dentre outro fatores, mnagdo com falta de politicas publicas
adequadas para a melhoria da mobilidade em cidaaes Teresina e também na maior parte
das cidades brasileiras.

A distancia do individuo das questfes coletivasqeser tdo grande em Teresina que
um dos entrevistados fala do caramfo um membro da familia, um integrante que sempre
que eu precisar ele vai estar ali presenit&ijcando, assim, que ndo pensaria contar com
alternativas que partissem de iniciativas public@s. varios problemas associados a
mobilidade parecem mitigar preocupacfes menore® cpan exemplo, as preocupacdes com
o calor do carro sem ar condicionado e as difidddacom as longas e onerosas prestacdes da
compra do primeiro carro.

O que se espera a partir dessa primeira partendestudo mais amplo sobre o
consumo de carro desse grupo de consumidores amesgdJm ponto de partida tanto para
outros estudos qualitativos, quanto para estud@tgativos que possam trazer outros
recortes do consumo desse produto em um pais cliveraidade cultural do Brasil. Pedimos
aqui licenca para finalizar essa discusséo finat edlgumas perguntas que exemplificam a
complexidade do que encontramos no comportamentoodsumidor de automoveis desse

grupo de entrevistados.

» Novas logicas de consumo ou um retorno a funcidadé que a categoria ja buscou
no passado?

» Como os diferentes textos culturais podem influeanieo consumo da categoria?

A\

Estariam as marcas de carro iniciando um procesgeida relativa de importancia?

» O que predomina em relacdo ao carro, mais assesiagdm o trabalho ou mais
associacoes com o lazer?

» Sera que o transporte publico humilha o consunadanveés de liberta-lo do consumo
individual?

» Serd que o carro pode libertar o consumidor mesemolot caracteristicas nao

sustentaveis para a sociedade?
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» Como promover uma melhor conexao entre os consuwesdde automdveis, as
empresas ligadas ao setor automobilistico e agigasli publicas relacionadas a

melhoria da mobilidade?
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