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DIGA-ME NO QUE ANDAS E TE DIREI QUEM ES: ASPECTOS DE INFLUENCIA NOS JOVENS DA
CLASSE C BRASILEIRA PARA ADQUIRIR AUTOMOVEIS

RESUMO

O presente trabalho foi elaborado com o intuito de verificar quais aspectos motivam um grupo de integrantes da classe
C, pertencentes a geracédo Y, a realizar a compra de um automovel. A coleta dos dados foi baseada em um grupo de
foco e complementada por entrevistas em profundidade, com individuos cuja renda mensal posicionava-se entre R$
1.064 até R$ 4.561,00. Os achados da pesquisa demonstraram que o consumo de carros, no grupo estudado, esta
associado a independéncia e comodidade, coletivo versus individual, mobilidade, dependéncia e envolvimento, status,
status atribuido ao homem com carro, seguranga e recursos financeiros. Nestas relagdes identificaram-se trés
moderadores: género, posse de carro e importancia atribuida ao carro.

Palavras-chave: Classe C. Geragdo Y. Automoveis.

TELL ME WHAT CAR YOU DRIVE AND | WILL TELL YOU WHO YOU ARE: ASPECTS FOR
BUYING CARS AMONG A GROUP OF BRAZILIAN C CLASS YOUNG

ABSTRACT

This work was done in order to ascertain which aspects motivate a group of members of the brazilian C class,
belonging to Generation Y, to purchase an automobile. Data collection was based on a focus group and complemented
by in interviews with individuals whose monthly income positioned between R $ 1,064 to R $ 4,561.00. The research
findings showed that consumption of cars in this sample, is associated with independence and convenience, collective
versus individual, mobility, dependence and involvement, status, status assigned to man with car, safety and financial
resources. These relationships revealed three moderators: gender, car ownership and importance attached to the car.

Keywords: Socioeconomic class C. Y generation. Automobile.
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Diga-Me no que andas e te Direi quem és:

Aspectos de Influéncia nos Jovens da Classe C Brasileira para Adquirir Automoveis

1 INTRODUCAO

A partir da década 1990, o Brasil se consolida
como poténcia emergente no cenario econdmico
mundial. Tal situacdo é decorrente da estabilidade
econdmica, queda da inflacdo, diminuicdo na taxa de
desemprego, retomada da oferta de crédito de longo
prazo (Neri, 2011; Barrela & Freitas, 2008). Como
apontam os dados do projeto Vozes da Classe Média,
(SAE, 2012), entre os anos de 2004 e 2010, 32 milhdes
de pessoas obtiveram elevacdo socioeconémica,
inserindo-se, especialmente, nas classes C e D.
Todavia, a classe C apresentou uma ascensdo mais
notavel e um fortalecimento poucas vezes visto em
uma classe mediana, pois, no ano de 2003,
representava cerca de 63,9 milhdes de pessoas e, em
2012, verificou-se que estd constituida por 105,4
milhdes de pessoas (SAE, 2012).

A utilizagdo do conceito de geracdes é
profundamente Gtil para se compreender as
transformagdes ocorridas no ciclo de vida de um
individuo, caso se intente focalizar uma estratégia de
Marketing ou venda de qualquer produto,
especialmente no que diz respeito a automdveis, pois
a aquisicdo do primeiro veiculo ocorre ap06s 0s 18 anos
de idade (Mittal, Newman & Sheth, 2001). No
presente trabalho, optou-se por estudar pessoas
nascidas ap6s 1978 e com idade maxima de 32 anos na
data da coleta de dados (outubro de 2012), pois
representam uma parcela da populagdo que
potencialmente compraria um automoével..

Esta geracdo é caracterizada por forte
influéncia da tecnologia no seu cotidiano, além de
tragos de individualidade constituidos como forma de
ter a sensacdo de pertencimento social (Lancaster,
2011; Santos, 2011; Meyers, 2005; Damatta, 2000)
associada ao ato de obter um automével. O carro,
segundo esse contexto, assumiria a configuracdo de
extensdo da personalidade do individuo (Jato & Gil,
2007). No que se refere ao mercado de automéveis no
periodo 2004/2012, a area automotiva brasileira
apresenta um ritmo consideravel de crescimento (13%
ao ano, em média). Evidenciando ainda a
grandiosidade do segmento, tem-se que o0 mercado
consumidor interno do Brasil corresponde ao quarto
maior do mundo, e as vendas totais de veiculos ao
mercado interno e externo foram recorde em 2011,
com 3,63 milhdes de veiculos novos comercializados
(Belini, 2010; ANFAVEA, 2012).

No presente trabalho, optou-se por estudar
individuos que desfrutam de uma situacao
socioecondmica similar, vivenciando um momento no
qual financeiramente podem adquirir um automovel.
Mesclaram-se dois tipos de consumidores — os que tém
carro com 0s que ndo tém — para avaliar os aspectos
que influenciam na aquisicdo deste bem. Os
selecionados estavam na faixa etéaria entre 25 e 31
anos, podendo ser classificados como Geragdo Y

(Veloso, Dutra & Nakata, 2008) e Classe C - renda
mensal entre R$ 1.064 até R$ 4.561,00 (Neri, 2011).

2 CONTEXTUALIZACAO TEORICA DO
ESTUDO

Distribuir individuos em geracfes é uma acao
realizada no Marketing, embora se verifiquem
algumas divergéncias entre autores da 4area na
bibliografia relativa a esse conteddo. Ndo ha uma
consonancia dentro da literatura de Marketing, quanto
ao numero de faixas geracionais existentes; porém, no
presente artigo, a delimitacdo acordard com o que se
observou em um conjunto de obras (Carli, Fontoura,
Cafarete & Kemmerich, 2011; Hudson, 2010; Veloso,
Silva & Dutra, 2011; Foscht & Schloffer, 2009) no
qual se identificaram trés geragBes primordialmente
classificadas: baby boomers, geracdo X e geracéo Y.

Na auséncia de consenso entre autores quanto
as idades correspondentes a esses trés grupos, optou-
se por usar como parametro de determinacéo etaria de
geragdes a classificacdo realizada por Veloso, Dutra e
Nakata (2008), na qual os nativos da geragdo Baby
Boomers sdo classificados como os nascidos até o ano
1964; a geracdo X corresponde aos nascidos entre 0s
anos de 1965 e 1977; e a geragdo Y, aos nascidos a
partir de 1978.

Também  denominada geragdo  Echo
Bommers ou Millennials, a geragdo Y € descrita como
uma geracdo voltada a resultados. Os jovens Y tém
como caracteristicas principais a simultaneidade, a
capacidade de realizacdo de varias atividades
concomitantemente, uma cultura digital fortemente
arraigada a seu estilo de vida — foi a primeira geracéo
a ter acesso ao computador e a Internet — e ao universo
da informacdo (Oliveira, 2010; Veloso, Dutra &
Nakata, 2008). O individualismo é uma das marcas da
populacdo que a representam pelos atributos pessoais,
que sdo projetados, por vezes, em seus bens materiais;
essa relacdo constitui a sua forma de posicionar-se no
mundo e obter a sensacdo de pertencimento social
(Lancaster, 2011; Santos, 2011; Meyers, 2005;
Damatta, 2000). Este fator pode ser explicado, pois a
geracdo Y vive uma espécie de isolamento acentuado
em relacdo ao grupo social (Oliveira, 2010)
privilegiando atividades individuais em ambientes
mais controlados.

A geracdo Y tem o0 consumo como pratica
habitual; associado a uma tarefa emocional e
prazerosa, ele é realizado sem se dar prioridade a
marca dos produtos, e tem como objetivo principal as
consequéncias finais ocasionadas pela aquisi¢do. Os
habitos de consumo da geracdo tém uma configuracéo
bastante distinta das geragdes anteriores — como se
desenvolveu em um contexto impregnado por
estimulos midiaticos, acabou por se estruturar com
uma visdo mais amplificada quanto a “estimulagdo de
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Marketing”. Em contrapartida, devido a expressiva
presenca de aparelhos tecnoldgicos propagando ideias
da imprensa, desenvolveu-se uma propensdo ao
consumo para satisfacdo da vontade de exibicionismo
demonstrada por seus membros (Mittal, Newman &
Sheth, 2001). Considerando-se 0 momento econémico
brasileiro, no qual a Classe C obteve crescimento
substancial, o presente trabalho discorre sobre a
importancia do estudo deste extrato econdmico.

A relevancia mercadoldgica da classe C pode
ser explicada por esta representar um estrato
econdmico que contribuiu para o crescimento das
empresas no Brasil devido a grande quantidade de
demandas reprimidas para produtos de consumo como
eletrodomésticos, produtos de tecnologia, imdveis,
etc. Por isso, tornou-se importante tomar
conhecimento da sua esséncia, mentalidade e poder
aquisitivo (Meirelles, 2012). A composicdo da Classe
C é heterogénea, mas majoritariamente formada por
jovens da geracdo Y, os quais correspondem a 60 % da
populacdo total da classe, apresentam autonomia de
gostos e preferéncias e buscam cercar-se de objetos
que afirmem seu potencial aquisitivo, como o
automével — bem associado a atributos como
independéncia, realizacéo pessoal, forca e status (Neri,
2011).

Como aponta pesquisa do Instituto Datafolha
(2008) realizada com jovens de todo o Brasil com
faixa etaria entre 16 e 25 anos, adquirir um automavel
é 0 desejo mais citado por jovens do sexo masculino,
principalmente os solteiros (43 %), os sem familia
constituida (42 %) e os que residem nas regibes
Norte/Centro-Oestes (44%) e Sul (43 %). Pesquisas
realizadas pela Nielsen (2008) e Ibope (2012) tém
apontado que os componentes da Classe C, de modo
geral, também tém como maiores desejos de consumo
futuro a compra de bens superiores, como imével
préprio e automaveis.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi realizada com o uso
do processo qualitativo. A escolha desse escopo de
investigacdo justifica-se pelo fato de a pesquisa
qualitativa ser um método usado vastamente para a
captura de dados e informacdes baseados na
experiéncia e comportamento humanos; amplamente
usado nas areas nas quais o comportamento e modo de
organizacéo social sdo focalizados. Seu mote principal
¢ a interpretagdo da analise e forma de cendrios
predeterminados, decifrando os aspectos constituintes
das relacGes estabelecidas entre individuos e objetos,
consumidores e mercado (Denzim & Lincoln, 2006).

Foram estudados 19 individuos: 13 por meio
de grupo focal e 6 através de entrevistas individuais
em profundidade. A escolha dos participantes para o
grupo de foco respeitou os limitadores definidos a

priori e os respondentes foram voluntarios e
candidataram-se para a atividade de grupo de foco e
outros para as entrevistas. Foi divulgado a uma turma
de graduacdo em Administracdo de uma faculdade do
centro de Porto Alegre e solicitou-se voluntarios que
atendiam aos critérios de renda e faixa etaria. Houve
um total de 13 voluntarios, sendo 09 homens e 10
mulheres.

Os sujeitos de pesquisa estavam na faixa
etaria entre 25 e 31 anos. Entendeu-se que o escopo de
idade escolhido abarcou pessoas pertencentes a
geracdo Y — como atestam Veloso, Dutra e Nakata
(2008), as pessoas nascidas desde 0 ano de 1978 estdo
inseridas nessa geracdo — e pertencentes a classe C, de
profissdes distintas e residentes em Porto Alegre —RS.
Aplicou-se um questionario socioecondmico a fim de
delimitar o estrato econdmico no qual estavam
inseridos os participantes dos estudos; estipulou-se
COMO requisito para a pesquisa que se encontrassem no
estrato econdmico referente & classe C (com renda
mensal domiciliar entre R$ 1.064 até R$ 4.561,00 —
rendimento estipulado por estudo de Neri (2011) para
classificar os membros da classe C).

A escolha das duas técnicas de coleta de
dados deu-se com objetivo de entender o
comportamento dentro de um grupo, obtendo-se uma
boa quantidade informacdes, entendida por Malhotra
(2012) como a funcdo ideal do grupo focal; e de,
posteriormente, sondar de forma ainda mais
aprofundada um grupo escolhido de individuos com
caracteristicas semelhantes aos do grupo focal,
utilizando-se de entrevistas em profundidade. A
conjuncdo desses dois métodos de coleta de dados
possibilitou trazer mais credibilidade as considerac6es
da pesquisa, gracas as suas potencialidades para
apreender dados aprofundados quanto a informacGes
de um aspecto da realidade que, por vezes, ndo pode
ser quantificado (Bauer & Gaskel, 1999).

Optou-se, na presente pesquisa, por estudar
um grupo de individuos a partir do critério renda e
idade e que apresentassem perfis socioecondmicos
semelhantes (Geragdo Y e Classe C). Para esta sele¢éo,
0s entrevistados responderam previamente a um
questionério estruturado com informacdes
socioecondmicas para verificar se possuiam o perfil
desejado. Ao realizar-se o grupo focal, foi possivel
evidenciar caracteristicas pessoais diferentes entre 0s
entrevistados, o que trouxe grande riqueza ao estudo,
pois trouxe a tona diferentes visfes sobre 0 mesmo
tema.

Além disso, procurou-se realizar uma mescla
entre pessoas que j& possuissem veiculos e outras que
ainda ndo o tivessem: dentre os 19 participantes do
estudo, 10 os possuiam e 9 ndo. Essa opcao foi adotada
no intuito de se conseguir uma visao integrada entre 0s
que tém carro e potenciais consumidores. O Grupo de
foco teve duracdo de cerca de 2h e 5min. A localidade
para a realizacdo da pesquisa foi a cidade de Porto
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Alegre. O perfil dos entrevistados foi descrito no Quadro 1.

N° | IDADE | CARRO? | COLETA | GENERO PERFIL

Postura retraida e defensiva; mostra-se cuidadosa
Grupo de Fem com sua aparéncia estética e pretere quaisquer

foco possibilidades de situacfes que envolvam perigo ou
riscos a sua integridade fisica.

1 25 Sim

Postura pratica, mas inflexivel em certos momentos;
tenta influenciar os outros com sua opinido; veste-se
Grupo de Fern de maneira casual; demonstra abertura a situac@es

foco novas — incluindo as que incluem determinados riscos
—desde que isso corresponda a possibilidades de obter
mais autonomia em seu cotidiano.

2 28 Sim

Postura confiante e desinibida; repele ideias com as
quais ndo concorda; mostra-se cuidadosa com sua
aparéncia. Aparente ceticismo e postura bastante
Fem realista na gestdo de seu modo de vida, valorizando a
praticidade, desde que essa esteja atrelada ao
consumo de produtos que ndo desequilibrem seu
orcamento.

Grupo de
foco

Apresenta desinibicdo e tendéncia a lideranca e
Masc influéncia do grupo; ostenta bom humor e habilidade
para se comunicar e interagir socialmente.

Grupo de

4 30 Sim
foco

Postura tendenciosa a retracdo e inibicdo; aparenta
Fem focalizar a realidade de forma primordial e valorizar
a seriedade em seu modo de se expressar.

Grupo de
foco

Demonstra desinibicdo, tendéncia a lideranca e
influéncia no grupo; apresenta também extroversao e
Masc tenta se posicionar de forma marcante através de suas
opinides; demonstra cuidados com a aparéncia fisica
(atrelados a seu jeito de vestir) acentuados, também.

Grupo de
foco

Pouco desinibido e inflexivel diante de opinides
contrarias; apresenta grande nivel de preocupacdo
Grupo de Masc com a aparéncia fisica (traz ao contexto da pesquisa

foco seu gosto pelos esportes) e prioriza a autonomia
pessoal, repelindo a possibilidade de dependéncia de
outrem.

Postura desinibida, questionadora e tendendo a
desconfianca, por vezes. Apresenta tragos de
intranquilidade e incerteza ao expor suas opinides;
demonstra  realizar  julgamentos = embasados
principalmente no aspecto mais externo e superficial
das coisas.

Grupo de

8 28 Sim
foco

Fem

Postura extrovertida e descontraida; valoriza 0 bom
humor e demonstra ser uma consumidora que busca
praticidade, comodidade e aspectos hedbnicos; ndo
abre méo de coisas que facilitem sua vida e prioriza
seu bem-estar, acessibilidade e ndo realizacdo de
esforcos ou sacrificios pra isso.

Grupo de

9 30 Sim
foco

Fem

Postura autoconfiante; demonstra valorizar a
percepcdo dos outros ao construir sua propria
autoconcepgdo; o ato de consumir, por conseguinte,
Fem parece levar em conta esse aspecto também. O
consumo aparenta ser uma ferramenta que viabiliza a
demonstracdo de seus avancos e realiza¢des na vida,
sendo, portanto, uma acdo cotidiana, costumeira e na

Grupo de

10 30 Sim
foco
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qual os aspectos hed6nicos sdo mais valorizados do
que quaisquer outros.

Postura inibida e ceticismo em relagdo ao consumo,
praticado sempre em prol da satisfacdo das principais
Masc necessidades  somente;  evidencia  valorizar
rigorosamente o preco em detrimento de quaisquer
outros aspectos.

Grupo de

11 27 Nao
foco

Postura retraida e equilibrada; aparenta ser um
consumidor realista e ndo focado em obter fatores
Masc heddnicos através dos produtos que usa; privilegia
estritamente 0s aspectos utilitarios e praticos do
produto.

Grupo de

12 28 Nao
foco

Postura extrovertida; realiza assumidamente o
consumo em busca de beneficios hedbnicos e
Masc utilitarios que este possa Ihe fornecer, aparentemente
valorizando mais o lado pratico e o conforto trazido
pelos produtos consumidos a sua vida.

Grupo de

13 31 Sim
foco

Postura aparenta bastante impulsividade e pouca
delimitacdo de desejos no plano de sua realidade; leva
em conta aspectos heddnicos e é pouco ligada aos
fatores utilitarios em suas escolhas, demonstrando
exercer 0 consumo Vvoltada especificamente a
finalidade de obter prazer.

14 25 Néo Entrevista Fem

Focada em aspectos utilitarios e hed6nicos ao
consumir; demonstra classificar os produtos que
consome como signos passiveis de demonstrar o
estado econdmico e profissional em que se encontra.
N&o demonstra postura impulsiva em seu consumo,
denotando grande autocontrole e planejamento ao
realiz&-lo, devido ao receio de se arrepender ou que
ele acarrete intranquilidades a seu balango financeiro.

15 27 Sim Entrevista Fem

Prioriza a compra de bens que facilitem o andamento
de sua rotina e contenham beneficios ndo apenas
utilitarios, mas também hed6nicos; demonstra apreco
e cuidado intenso com seus bens, com 0s quais
também parece ter certo vinculo emocional, por estes
representarem seguranca para si.

16 30 Sim Entrevista Fem

Postura de pouco apego a bens fisicos — valoriza
atributos trazidos por eles, mas ndo parece sofrer
17 28 Entrevista Masc influéncia de forma intensa de aspectos heddnicos,
priorizando a compra de bens que lhe tragam
facilitacdo e praticidade ao cotidiano.

Prioriza bastante os bens materiais, levando em conta,
de forma expressiva, seu potencial de melhorar sua
imagem perante os demais, facilitando a tarefa da
construcdo de uma imagem positiva junto a seu grupo
social. Adquire bens levando em conta a ascenséo que
estes podem lhe fornecer.

18 25 Néo Entrevista Masc

Postura realista e controlada no aspecto financeiro;
19 25 Sim Entrevista Masc valoriza a independéncia e aspectos que tragam
autonomia a si mesmo, como o automovel.

Quadro 1: perfil dos respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2013)
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O grupo de foco foi delimitado como uma das
técnicas de coleta, por se tratar da forma mais plena
para se obter conhecimento provindo de um grupo
social, uma coletividade. Isso ocorre devido a
capacidade dada pela entrevista coletiva de fornecer
subsidios aos pesquisadores para o entendimento mais
aprofundado quanto ao objeto de pesquisa. A
capacidade de sintetizacdo de informacdes de um
grupo focal € notoria e sua caracteristica principal é ter
a comunicacdo como agente ativador para a
exploracdo de questionamentos especificos (Becker &
Geer, 1957).

A referida técnica de coleta de dados foi
direcionada as questdes pertinentes ao estudo,
aplicadas por um moderador, e contou com a
participagdo secundaria de um observador analisando
0 contexto e conjuntura coletiva. A presenca de um
moderador encaminhando o grupo a reflexdo quanto a
determinados  questionamentos é crucial ao
desenvolvimento do método, pois seu papel é fazer
convergir a comunicagdo entre os individuos
examinados, levando-os a analisar cada questao posta
em discussdo e  percebendo  movimentos
expressionais, comportamentais e psicol6gicos
exprimidos pelos participantes (Bauer & Gaskell,
2005). As fases intrinsecas ao grupo de foco sdo
delimitadas por Tuckman (1965) como: periodo de
formacéo, tempestuoso, de normas e, a etapa final, a
de desempenho. Tais etapas foram planejadas com
apoio de um roteiro semiestruturado.

Como complemento a técnica do grupo focal,
realizaram-se  entrevistas  em profundidade
pessoalmente com o0s entrevistados selecionados
(duragdo média 42 min), que foram posteriormente
transcritas para andlise, a fim de se examinar com
maior grau de aprofundamento os fatores aos quais se
propunha a pesquisa. A técnica se mostra vantajosa
nesse contexto, pois consegue captar mensagens
emitidas por entrevistados com uma postura mais
franca e aberta (Bauer & Gaskell, 2005; Marconi &
Lakatos, 1999).

3.1 Analise dos Dados

O exame dos dados obtidos foi realizado pela
técnica de analise de contetido, um método de pesquisa
que corresponde a estudar comunicagdes e diadlogos a
fim de delinear e explanar seu teor de forma ordenada
e objetiva. Costumeiramente, o autor de uma pesquisa
de base qualitativa capta volumosas constelacbes de
dados e informagfes, cujo contelddo exigird,
posteriormente, ordenacdo para que possa Ser
interpretado (Denzin & Lincoln, 2006; Cooper &
Schindler, 2003; Bardin, 1977; Bauer & Gaskel,
1999).

Tanto o grupo de foco quanto as entrevistas
foram gravadas em audio e, posteriormente, foram

transcritas, transformando os dados coletados em
material linguistico. Realizou-se a concep¢do de
categorias de andlise a posteriori, em consonancia
com o0 método de analise de conteldo descrito por
Bardin (1977). A categorizacdo de analise a posteriori
foi considerada a mais qualificada para se aplicar ao
presente trabalho, por ser uma técnica favoravelmente
usada em pesquisas cujos contextos encontram-se
ligados a averiguacbes sociais e por viabilizar a
decodificagdo e descrigdo do teor de qualquer espécie
de informagdes e textos, propiciando o acesso a
elementos enriquecedores provindos das falas dos
entrevistados (Bardin, 1977; Bauer & Gaskel, 1999).

Foram instituidas categorias a partir do teor
dos depoimentos dos entrevistados, sendo elas:
independéncia e comodidade, coletivo versus
individual, mobilidade, dependéncia e envolvimento,
status, status atribuido ao homem com carro,
seguranca e recursos financeiros. A categorizagdo a
posteriori foi adaptada do método criado por Bardin
(1977), de forma a abranger o teor dos depoimentos
dos respondentes. O processo de anlise partiu de um
mapa das categorias, no qual todas sdo apresentadas
com suas respectivas palavras-chave, no intuito de
sintetizar a totalidade dos aspectos abarcados no
decorrer da sessdo.

4 RESULTADOS

Nesta secdo, foram apresentados o0s
resultados obtidos e inicialmente os c6digos
identificados foram dispostos por categoria e por
grupo (mulheres com e sem carro e homens com e sem
carro).. Os codigos foram separados por ponto e
virgula quando ndo estavam relacionados e por virgula
guando possuiam conexao direta. Os trechos extraidos
foram uma compilagéo das falas dos entrevistados de
forma a trazer as impressdes do grupo e ndo de um
individuo isoladamente. A seguir, apresentou-se a
andlise e interpretacdo de cada categoria relacionando
teorias e dados coletados.

4.1 Independéncia e comodidade

A independéncia trazida pela posse do
automdvel foi um atributo citado por trés dos quatro
grupos estudados e pode-se perceber uma concepc¢ao
que atribui ao automdvel um potencial de promover a
independéncia e a diferenciacdo individual, pois é
percebido como uma ferramenta propiciadora de
emancipacdo do resto do grupo social, do
condicionamento a outros meios de transporte, e de
condicBes meteoroldgicas adversas, obtendo, assim,
menos preocupacao, estresse e tempo despendido em
planejar a forma como se locomovem ao lugar que
desejam ou precisam ir (Quadro 2).
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GENERO

CARRO?

CODIGOS

Fem.

Sim

independéncia; era sempre uma preocupacao, tinha g sempre planejar; Hoje eu pego
meu carro e vou ao lugar que eu desejar; independéncia; o carro mudou bastante as
coisas pra mim; necessidade; independente; independente; Eu se quiser ando de pé
descalco no carro, se quiser andar pelada, t6 dentro do meu carro; comodidade. ndo
é status mas é a comodidade; com o carro, conforto; conforto, mais fécil;
mobilidade; Eu vou pra onde eu quiser com o carro, na hora que eu quiser, volto aa
hora que eu quero; certa independéncia; Comodidade; comodidade, conforto, assim,
agilidade; e o conforto tem o preco; eu gosto de design; eu acho que a mulher, é...
Mostra, assim, independéncia; Quando tu depende de 6nibus no horario comercial é
um caos pra ir, € um caos pra voltar, zero de conforto; confortavel, relaxando,
dependendo do trénsito;

Masc.

Sim

Confortavel; é um conforto a mais; é questdo de conforto pra tu te sentir bem; Te da
mais conforto; ndo vai depender de ligar pro taxi; carro é o conforto; levar quem tu
quiser pra onde tu quiser;

Fem.

Né&o foram citados aspectos motivadores nesta categoria.

Masc.

cansei de depender de alguém, comodidade, cansei de pegar dnibus também, me
motivo demais a comprar um carro por causa que ele facilitaria minha vida; Quem
tem carro leva onde quer pega onde quer; a mulher quer ter autonomia; Ele quer
comodidade e prazer a0 mesmo tempo; meu transporte hoje é por 6nibus dai pesa
um pouco no conforto; comodidade e seguranga; Conforto; Conforto; conforto;
conforto, o desempenho;

Quadro 2: codigos independéncia e comodidade
Fonte: dados da pesquisa

Explicitado através da exposicdo de certos
atributos como independéncia, autonomia e conforto,
esse valor foi identificado como um aspecto motivador
para a compra de automoveis, tanto por aqueles que ja
tinham carro quanto como os que ainda ndo o
possuiam. Entretanto cabe uma ressalva devido ao
resultado ndo ser homogéneo e algumas variacdes,
como para mulheres sem carro esse item ndo ser
citado, e leva a considerar que aspectos como género,
posse ou ndo de carro e importancia atribuida ao carro
possam moderar esta relacéo.

chance de recomprarem automoveis, visto que, como
atestam Urgan e Nagao (2004), quaisquer fatores
entendidos como ganhos ou prejuizos pela posse de
um carro sofrem amplificagdo ao ocorrer uma
experiéncia real com o produto. Os ganhos percebidos
em um carro — como a independéncia — tornam mais
elevada a probabilidade de um consumidor refazer a
compra do produto, como explicam Foxall, Oliveira-
Castro e James (2006). Nesse contexto, insere-se a
primeira proposicdo de pesquisa futura:

Independéncia e mobilidade, P 1 — A independéncia representada pelo carro
especificamente, sdo atributos importantes nos relaciona-se positivamente com a intencéo de
codigos identificados. A  valorizagdo  dessas compra de automdvel e ser& moderada por

qualidades pode ser entendida como o reconhecimento
do aspecto utilitario do automdvel, elucidando o que
Sahlins (2003) reitera como a condicéo para que um
bem seja percebido como Util a determinados publicos
ou classes: ele precisa demonstrar atributos praticos
como performance, modelo ou eficiéncia no
deslocamento, no caso do automovel. Gans (1993)
corrobora esta reflexdo, ao atestar que a mobilidade
trazida pelo acesso ao carro particular acaba gerando o
sentimento de independéncia em seus usuarios. Tanto
Araujo (2004) como Urdan e Nagao (2004) sustentam
que o automével e a mobilidade atuam conjuntamente,
formulando um estilo de vida.

A valorizacdo do carro nesse aspecto pode
denotar, entre os possuidores de carro, uma maior

género, posse do carro e
atribuida ao carro.

importancia

4.2 Coletivo versus individual

Os conceitos de  coletividade e
individualidade foram percebidos nas falas dos
respondentes (Quadro 3). Notou-se que o carro é visto
como um objeto que fornece independéncia e a
oportunidade de se individualizarem mais do que com
outros meios de locomogdo. A potencialidade de o
carro favorecer a exacerbacdo de sua individualidade
pode ser entendida como um valor motivador para
adquiri-lo pelos entrevistados, que parecem percebé-
lo como um mundo a parte, um ambiente de liberdade
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intensa, no qual podem se expressar de forma
descontraida e liberta, transgredindo, inclusive, regras
sociais.

Schmidt, Nave, Sousa e Novo (2004)
afirmam que essa é uma caracteristica do automével:
é um ambiente de afirmacédo do individuo, no qual ele
pode exercer sua individualidade de maneira integral.

Jato e Gil (2007) afirmam que o carro pode ser
percebido como um ambiente favoravel a transgresséo
por alguns individuos, ja que simboliza a eles um
contexto onde leis podem ser descumpridas, no qual
pode-se usufruir integralmente do prazer, criando um
contexto favoravel a transgressdo de comportamentos
socialmente adequados.

GENERO | CARRO?

CODIGOS

Fem.

Sim

onibus lotado, Entdo era sempre era um stress, chorava as vezes; énibus, esmagada,
gente fedorenta, inferno, eu ndo consigo pegar dnibus, medo de ser assaltado,
incomoda, desgraca;

Masc.

Sim

onibus eu ndo suporto mais, 6nibus é todo mundo encolhido, as janelas fechadas,
pessoal fungando o nariz, gripado, E um monte de gente te rogando, espirrando,
muito desconfortavel, Onibus é meio chato pegar, se eu puder eu fujo; conforto de
tu estar dirigindo um carro ali, sozinho, ouvindo tua musica;

Fem.

Eu s6 ando de chofer; onde eu trabalho é muito mais facil ir de dnibus do que de
carro; hoje eu sinto falta; € bem mais facil trabalhar de dnibus do que de carro; entdo
ndo me falta conducdo, eu ndo penso mais;

Masc.

pegar o 6nibus restinga lotado e ir de pé por uns 40 minutos; Onibus se tem acidente
é acidente leve; também ndo adianta pegar um &nibus pinga e chegar podre de
cansado em casa, é desconfortivel; Onibus comum assim acho que teria uma

depreciacdo;

Quadro 3: codigos Coletivo versus individual
Fonte: dados da pesquisa

Jato e Gil (2007) atestam, ainda, que a
individualizacdo promovida pela posse do carro
ultrapassa o simples estado de maior liberdade:
afirmam, como uma das serventias atreladas ao carro,
a possibilidade de se escolher, também, modelos e
marcas de preferéncia do comprador, que assumem, de
certo modo, a funcdo de comunicar e propagar
detalhes sobre suas personalidades e preferéncias
pessoais.

O intenso cuidado e preservacao realizados
em prol de seu carro bem como o ressentimento
demonstrado pela entrevistada ao vé-lo danificado
podem representar o sentimento associado ao carro ao
longo de sua histéria: contrariando sua finalidade
primordial, de se tornar um prolongamento das pernas
de um individuo, fornecendo facilitagio a sua
mobilidade, ele se tornou, na verdade, um
prolongamento do ego do individuo (Gans, 1993;
Gade, 1998).

Em contrapartida ao entendimento de que o
carro representa um bem que promove a sua
individualizacéo, observou-se nos entrevistados uma
expressa aversdo ao transporte publico, corporificado
no énibus que foi preterido que privilegiam o uso do
automaovel ou de outros meios nos quais tenham mais
privacidade e comodidade, como o taxi, a lotagdo, ou
até mesmo andar a pé. Essa priorizagdo foi notada de
maneira bastante intensa entre aqueles que ja tinham

experiéncias de consumo com o carro, parecendo
mostrar que, ao experimentar a porgdo de
individualidade oferecida pelo carro, tornou-se
extremamente dificil para eles voltarem a usar meios
de transporte coletivos. Esse aspecto pode ser
explicado através de Hofstede (2003), quando afirma
que, quanto mais intensificado fica o acesso de um
individuo a bens que promovam a sua identidade
individual, mais ele tendera a repelir qualquer objeto
ou circunstdncia no qual precise constituir a
coletividade, ou precise fazer parte de um contexto no
qual prevalece a satisfagdo das necessidades de uma
maioria. Em contextos extremos, ele pode, inclusive,
tratar como dispensaveis as proprias relagdes coletivas
com outros individuos, desenvolvendo certa
insensibilidade aos outros componentes do grupo
social (Damatta, 2000; Karsaklian, 2000).

Mesmo entre aqueles que ndo possuiam carro
e faziam uso do transporte publico, notou-se certo
descontentamento em relagdo ao transporte coletivo
embora menos acentuado do que o dos possuidores de
automaveis, pois manifestaram preferir locomover-se
por meio de transportes mais individualizados do que
0 Onibus comum. Nesse contexto, pode-se entender
gue os entrevistados tém aversdo ao dnibus comum,
pois este representa a antitese da individualidade: a
coletividade. Representada na esséncia da dindmica de
uso do Onibus, pois seu nucleo estda centrado no
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compartilhamento, a coletividade pode ser entendida
como uma associacdo coletiva, atuando em prol de
objetivos em comum, reciprocamente (Julien, 2001).

No 6nibus, compartilham-se espaco e regras
mutuas; é um contexto de dependéncia, subordinacéo
a fatores externos (como horarios de linhas, paradas
em pontos onde ndo se deseja descer) — e de mistura e
interacdo, mesmo que minima, com outros individuos.
O carro, por sua vez, atua de maneira inversa: traz a
libertagdo da dependéncia aos horarios das linhas e da
presenca de outros; ndo requer tanta cooperacdo do
individuo com outras pessoas, e nem requisita que o
mesmo divida espago com outros também. O carro
assume, nesse contexto, a simbologia da
individualidade. Embora estes fatores tenham
aparecido entendeu-se que pelo descontentamento ser
menos acentuado em homens e mulheres sem carro
esse fator modere a relagdo entre Coletivo versus
individual e intengdo de compra de automadveis.

A aversdo ao Onibus e a propensdo aos
confortos oferecidos pelo carro podem ser o resultado
da conjuncéo de aspectos que fazem parte do contexto
dos jovens da classe C: suas caracteristicas de
personalidade, entre as quais se destacam a tendéncia
a buscar se individualizar, assim como o esforco
intenso que realizam a fim de se distanciar dos grupos
gue rejeitam, somado as facilidades econémicas
oferecidas pela economia brasileira atualmente. As
duas circunstancias convergem, de forma que a
variavel de facilitagdo econdmica — que pode ser
entendida como o aumento do poder aquisitivo da
classe C, aliado a disponibilidade de crédito,
financiamento e as medidas estimuladoras de
consumo, como a reducdo de impostos — pode
viabilizar o desejo de se individualizar que esses
jovens tém, promovendo seu acesso ao primeiro
veiculo (Belini, 2010; Meyers, 2005; Oliveira, 2010).

A rejeicdo ao transporte publico, vista por
outro angulo, pode simbolizar, ainda, o que Ferreira
(2011) atesta como um das principais causas para a
ndo adesdo dos habitantes de grandes cidades a ele: a
precariedade que ha nesse servico oferecido em muitas
delas, atrelada a pouca propagacdo de conhecimentos
e incentivo realizados para que se use esse meio de
locomocdo. Corroborando a ideia, Galeano (1996)
afirma que a situacdo de precariedade do transporte
publico, associada a caréncia de ciclovias, acaba por
tornar indispensavel a utilizagdo do carro nas grandes
cidades, mesmo que grande parte da populacdo ndo
tenha condi¢cBes financeiras de fazer isso.
Considerando 0 exposto, sugere-se a proposicao a
seguir:

P 2 — Individualidade relaciona-se positivamente com
a intencdo de compra de automoével e sera
moderada por género, posse de carro e
importancia atribuida ao carro.

4.3 Mobilidade

Observou-se (Quadro 4) a percepcao de que
ter um carro expressa mais do que fazer uso de um
simples meio de transporte: constitui uma ferramenta
para a vida moderna tendo sido afirmado como um
item fundamental a realidade daqueles que tém filhos
ou familia constituida. O teor do discurso dos
entrevistados transmite a ideia de que o carro carrega
funcionalidades primordiais as necessidades de uma
familia, sendo inimaginavel, para muitos deles, que
um individuo que tenha familia constituida viva sem a
comodidade, conforto e facilidade que um automdvel
pode trazer & rotina diéria.

GENERO | CARRO? CODIGOS
. eu saio faltando 15 minutos pras 8 e chego na hora certa ao meu trabalho; facilidades
Fem. Sim - .
de mobilidade;
. sair dirigindo isso te d& muita liberdade; me levava pra onde eu queria; O carro €
Masc. Sim . . . . -
importante no sentido de eu me locomover; tu vai chegar no lugar que tu quiser;
x quando tiver filhos ndo quero estar andando de 6nibus; tu leva uma hora pra chegar
Fem. Nao A :
de 6nibus em um lugar, enquanto que de carro tu leva 15 minutos;
o0 que me influencia é s6 a questdo de locomogdo mesmo; comodidade e locomog&o;
Masc. Néo Buscar um carro mais completo, eu vejo isso em questdo de viagens; eu pegaria um
carro com uma motorizacdo maior por questdo de seguranca, ndo gosto de correr;

Quadro 4: codigos categoria mobilidade
Fonte: dados da pesquisa

Os proprios entrevistados demonstraram
aversdo a ideia de, ao constituirem suas familias, terem
de utilizar transportes publicos. Como elucidam
Samara e Morsch (2004), as familias sdo como
associacOes, empresas formadas para desempenhar

papéis de modo mais enérgico do que pessoas sozinhas
realizariam; toda decisdo de compra embasada em
necessidades de uma familia é complexa, por
conseguinte. O carro foi preconizado, nesse contexto,
pois representa, na visdo do grupo estudado, um bem
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dotado de capacidade de amenizar as adversidades
dessa rotina, flexibilizando-a.

Motivacdes de consumo estdo associadas as
atitudes relacionadas a marcas ou produtos podendo
ser utilitarias e/ou heddnicas (Crowley, Spangenberg e
Hughes, 1992; Spangenberg, Voss e Crowley, 1997;
Voss; Spangenberg e Grohmann, 2003) que esta
relacionada  aos  atributos  funcionais  dos
produtos/servigos (utilitaria) ou baseada respostas
afetivas (motivacéo hedénica) (Batra e Ahtola, 1990;
Cardoso e Pinto, 2010). Neste sentido, 0s
entrevistados demonstraram que a mobilidade é uma
caracteristica funcional do carro e aparece relacionada
e liberdade de mobilidade. Surge, dessa forma, a
terceira proposicao do estudo:

P 3 — A melhoria de mobilidade atribuida ao carro se
relaciona positivamente com a intencéo de
compra de automdvel.

4.4 Dependéncia e envolvimento: o carro como um
estilo de vida

Entre os que possuiam carro o modo de
utilizacdo do automovel apresentou-se de forma
variada (Quadro 5). Contudo, o carro € o meio de
locomogdo para seu local de trabalho e para estudar,
primordialmente. Percebeu-se que, mesmo diante de
aspectos negativos, como a dificuldade com a
manutencdo dos custos do carro, este Gltimo é uma
opcao privilegiada e um bem importante, mesmo nao

tendo verificado em mulheres sem carro.

GENERO

CARRO?

cODIGOS

Fem.

Sim

Estd me fazendo uma falta enorme o carro; Parece que me tira o chdo; Mas o carro é uma
coisa que eu ndo abriria mdo; o periodo de tempo que eu fiquei sem carro foi dificil; eu
estou até hoje meio desequilibrada financeiramente por causa da compra do carro; € dificil
pra mim hoje abrir méo do carro; estudos, seu tivesse que realizar uma pds-graduacéo fora
do pais, eu me desfago do carro; abro méo pela satde também; Antes eu ndo era dependente
de carro, agora eu sou; eu sinto falta do carro; Conforme tu vai usando o carro tu nao
consegue mais te ver se outra forma; N&o consigo ter a rotina que eu tenho sem carro; carro,
ele é uma questdo de sobrevivéncia; carro € uma baita mdo na roda; carro, ele é...
Fundamental, assim, pra vida contemporanea; é questéo de escolha; E que nem quando tu
manda o carro consertar, que ta viciado; tu manda o carro consertar, nossa, tu te sente sem
pai e sem mae, né, é horrivel, guria; mobilidade; ndo depender de transporte coletivo, de
terceiros; Eu gosto de um, ahm, conforto em outros aspectos; Sem passar aperto; se eu fosse
abrir mdo de um item ou dois, eu compraria porque eu sei 0 quanto ele é importante pra
mim;

Masc.

Sim

Eu tenho desde os meus dezoito anos, quando meu carro estraga, pego o da minha esposa;
depois de ter carro é pela necessidade; Eu sou vendedor de carros, nunca fui apegado; o
carro ¢ uma fonte de renda; no instante que achar que néo vale a pena andar de carro eu
ando de 6nibus; ndo juntei dinheiro apenas pra comprar carro, juntei dinheiro pra acertar
minha vida; porque se precisasse eu ndo andaria mais; eu sai de carro pra buscar os doces
que estavam na porta, ndo sei se € vicio ou sedentarismo; eu ndo me vejo mais andando de
onibus;

Fem.

Acho que passa um pouco de realizacdo; a realizagcdo de comprar um carro é algo que passa;

Masc.

N&o compraria carro; Compraria nada porque acho que ndo preciso, atualmente trabalho
perto de casa; Eu acho estranho alguém falar que ndo consegue andar trés quadras sem
carro; No momento eu ndo compraria carro nenhum porque ndo me faz falta, s6 me
atrapalharia; Eu s6 veria ganho pra mim comprando um carro; uma relagdo de necessidade,
de transporte; eu ndo tenho um apego sentimental pelo carro; Desde muito cedo, eu nao fui
muito... N&o era muito ligado a carros; eu ndo tenho nenhum apego a nenhum item material;
ndo tenho uma relacdo passional ou de zelo; Nao digo que ndo vivo sem carro, mas que
dificulta a minha vida ficar sem carro, com certeza, dificulta bastante; eu preciso ter um
carro econdmico; Eu gosto de carro com espaco; Busco um carro ja pensando tanto no meu
conforto e no conforto da minha familia e principalmente quest8es de quando eu for viajar;
Ah, me sinto melhor do que o outro porque eu tenho um carro, ndo; Pra minha locomogéo
individual é tranquilo, mas se eu estou com alguém fica totalmente inviavel; Eu vou pegar
um cinema em Porto Alegre, né, fica inviavel; O que eu tenho feito quando eu tenho que
sair e eu ndo consigo o carro, eu vou de taxi, mas ai tem toda a questdo de custo, € uma
alternativa mais confortavel do que ficar pegando dois dnibus; Eu ndo tendo carro a
disposicdo fico de fora da maioria dos eventos; Pra ir pra uma festa de noite eu ndo vou ir
de dnibus é complicado ir de 6nibus;

Quadro 5: codigos dependéncia e envolvimento

LUBECK /FALLAVENA/
SANTINI / SAMPAIO

Brazilian Journal of Marketing - BJM
26 Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 13, N. 3. Abril/Junho. 2014



Diga-Me no que andas e te Direi quem és:

Aspectos de Influéncia nos Jovens da Classe C Brasileira para Adquirir Automoveis

Nota-se que a relacdo estabelecida ultrapassa
o0 vinculo comum entre objeto e consumidor e denota
a dependéncia dos entrevistados que possuem carros e
verifica-se que o grupo masculino que ndo possui
deseja comprar um carro para facilitar o0s
deslocamentos e no grupo feminino sem carro a
dependéncia e o envolvimento é menor o que sugere
gue aspectos como género e importancia atribuida ao
carro podem moderar esta relagdo. Totalmente
inserido em suas rotinas de vida e promovendo
conforto, agilidade e mobilidade a elas, o carro parece
estar arraigado de modo intenso ao seu cotidiano, pois,
mesmo implicando gastos financeiros consideraveis, é
eleito como uma preferéncia a ser mantida, um bem
que integra um modo de vida no qual se escolhe o
melhor. Essa preferéncia pode estar relacionada ao
fato de a geragdo Y perceber o dinheiro como um
mecanismo de obtencdo de prazer, como atesta
Oliveira (2010). Liposvetsky (2007) também aponta
COMO Um processo comum nas praticas de consumo
dos individuos arcar com precos mais elevados ou
valores que preencham consideravelmente seus
orcamentos, a fim de obter produtos e servicos que
Ihes fornecam conforto e bem-estar. Descritas pelo
autor como “um novo horizonte de sentido”, essas
caracteristicas, quando presentes em produtos, elevam
seu valor de comercializagdo.

Ter um automovel significa aos individuos
uma preferéncia de vida da qual o carro é objeto
constituinte. Isso corrobora o que Araljo (2004) alega
ser o resultado da combinagdo entre o carro e a
mobilidade proporcionada por ele: a sua classificacdo
como estilo de vida que, segundo a autora, significaria
uma reunido de préticas e aspectos correlacionados, 0s
quais constituem a maneira de estar das pessoas em
sociedade. No que tange, ainda, & dependéncia ao
carro, esta se torna mais explicita, quando os
entrevistados discorrem sobre 0s momentos em que
ficam sem seu automovel:

A dificuldade demonstrada pelos individuos
estudados em desvincular o carro de suas rotinas
transparece 0 qudo dependentes do carro eles se
tornaram, a ponto de explicitarem desordem e
incerteza extremas em suas rotinas ao ficarem sem ele.

O sentimento de caos e desestrutura explicitado revela
0 condicionamento intenso daqueles que efetuam
experiéncias com o carro. Esse fenbmeno pode ser
justificado pelo que Jato e Gil (2007) afirmam como a
posicdo tomada pelo carro na vida contemporanea:
ultrapassando o vinculo de produto cuja finalidade é
transportar pessoas, ele adquire diversos sentidos e
formas de simbologia, através das quais é interpretado
e consumido pelos membros da sociedade. Diferentes
aspectos movem as pessoas a privilegia-lo e manterem
relacfes de envolvimento profundo com ele, fator que
leva os autores a reconhecer a preponderancia do carro
na era moderna, passivel de ser concebido como um
produto-prodigio.

O surgimento de um vinculo tdo grande entre
aqueles que ja tém experiéncias com o automével pode
ser justificado, também, pela falta de boas estruturas
em outros sistemas de transporte coletivo na realidade
brasileira — fator que explicaria a grande demanda
entre os entrevistados pelo carro, tracando uma relacéo
que aparenta ser “irracional”, por vezes, diante do
nivel de apego, notado em alguns individuos, ao carro
privado (Ferreira, 2011). Assim sendo, apresenta-se a
proposicao a seguir:

P 4 — Envolvimento se relaciona positivamente com a
intengdo de compra de automovel e serd
moderado por género e importancia atribuida
ao carro.

4.5 Status

Percebeu-se, entre os individuos participantes
da pesquisa, uma forte tendéncia a classificar e
delinear o carro como um objeto de cunho
intrinsecamente ascensional, um bem que poderia
proporcionar, de forma nitida, a sensagdo de mais
elevacdo ao individuo que o adquire, ou status. Como
afirmam Jato e Gil (2007), esse atributo, juntamente ao
fornecimento de liberdade, expressdo da unidade do
individuo e a expansdo da protecdo conferida pelo
resguardo de seu lar, constituem as “fungdes sociais do
automovel” — atribuicdes percebidas pela maior parte
dos individuos que dele fazem uso.
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CODIGOS

Eu, quando eu estou no carro, eu sinto que eu estou numa esfera; entdo se tu tem um
carro, tu ta numa esfera diferente; se tu tem carro, tu t4 num status diferenciado,
querendo ou ndo, né; eu nao imaginaria a minha chefe chegando num 6nibus no
trabalho; o meu poder de compra ndo permitira 0 que eu quero, entdo eu estou numa
esfera X; Obvio que eu, a primeira coisa que eu vou fazer: trocar o carro; Em um
status, num patamar; Tu pode comer pdo com ovo, tu pode fazer o que for, tu ndo
tem uma TR4; Tem um carro imponente, né; tu t& num carro bala, num carro de
quarenta, cinglienta mil, tu ndo t4 comendo pdo com ovo; Entéo eu acho que o carro,
ele vai sendo sindnimo dos momentos da vida que a gente se encontra, Poder de

servia principalmente pra aparecer, pra dizer que eu tinha carro; eu compraria um
Porche Foxer, tua autoestima melhora, Ele tem esse poder; o carro é questdo de
status; carro é importante dependendo no meio em que tu estas; eu ndo vou comprar
0 carro mais barato que tiver pra me locomover, a questao do status, Tambem n&o
VOU comprar um carro zero que estd uma fortuna e vale a pena;

N&o houve mencdo a esta categoria neste grupo.

acho que o carro da um status; Eu ter um carro seminovo ou um carro 0Km vai mudar

GENERO | CARRO?
Fem. Sim
compra;
Masc. Sim
Fem. Néao
Masc. Néao

a visao dos terceiros perante a minha pessoa; Status;

Quadro 6: codigos categoria status

Notou-se uma semelhanga, no que tange a
validagdo dessa propriedade do carro, entre aqueles
que tinham carro e 0s que ndo tinham embora
mulheres sem carro ndo tenham evidenciado este
aspecto. Entre os possuidores, observou-se uma
concepcao de que o status estava atrelado aos aspectos
pelas quais as pessoas compram automoveis,
entretanto, esta ndo teria sido uma motivacdo para a
sua propria aquisicdo.

Aparentemente, ha certa restricdo que deve
ser levada em consideracdo ao se interpretar as
mensagens passadas pelos entrevistados quanto a esse
tépico, pois se sabe que elas podem tender a camuflar
a verdadeira natureza de seus desejos de consumo.
Isso, porgue, costumeiramente, as pessoas adquirem
objetos, motivadas por aspectos emocionais, mais
voltados a satisfacdo de intentos subjetivos, e,
posteriormente, se o teor desses intentos conflita com
sua conviccdo sobre o assunto em questdo, gerando
uma contradi¢do, a pessoa tende a justifica-los através
da caracterizacdo racional, em uma espécie de
tentativa de harmonizar a tensdo existente quando se
tem convicgdo quanto a determinado assunto e se age
de maneira incongruente ou dispar em relacéo a ele.
Como atestam Benson et al. (2012), a esse fenébmeno,
Festinger (1957) deu 0 nome de dissonancia cognitiva.

No contexto do trabalho, parece haver uma
tentativa de racionalizacdo dos fatores que o0s
impeliram a comprar o carro, pois conforme Gade

(1998), Solomon (2011) e Benson et al.(2012), embora
as pessoas tendam a descrever seus objetos como
funcionais, enfatizando caracteristicas utilitarias, é
notavel a existéncia de prazer associado a esses fatores
técnicos. Contudo, € possivel, na exposi¢do através da
fala, ocorrer a omisséo desses aspectos, numa tentativa
de disfarcar o aspecto do desejo e da suscetibilidade
em relacdo ao objeto. Com estas consideracfes emerge
P5:

P5 - Status se relaciona positivamente com a inten¢éo
de compra de automével e serd moderado por género
e importancia atribuida ao carro.

4.6 Status atribuido ao homem com carro

Ao caracterizar motivos para se adquirir um
carro, parte dos respondentes, fez mencdes de forma
bastante incisiva ao status atribuido ao homem que
possui carro. Descritos como individuos que se
beneficiariam de forma notéria pela posse de um carro,
0s entrevistados que possuiam carro e 0s homens sem
carro afirmaram entender que ter um carro para um
homem ocasionaria facilitagdo as relagdes
interpessoais — essencialmente com as mulheres — pois
0 homem que tem um carro possui uma imagem
superior em relagdo aos que ndo tém automovel,
podendo ser visto como simbolo de masculinidade.
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GENERO | CARRO?

CODIGOS

Fem. Sim

Né&o é ser Maria Gasolina, entendeu... Mas homem, sem carro, é o 6! Tu vai sair com
o0 cara tem que ir de bus tu tem que; Homem sem carro é terrivel;

Masc. Sim

antes de ter um carro eu queria ter tipo pra autoafirmacdo, pra mostrar que eu tinha
automovel, quando comprei o carro foi uma tremenda emocéo; Pra mim, me deixa
com mais autoestima; ndo me faz diferente dos outros; Todo homem quer completar
18 pra se tirar a carteira;

Fem.

N&o houve mencéo deste grupo a este tema.

Masc. Nao

um cara que tem um carro esportivo um carro OKm que tem uma imponéncia ele
conseguiu mais mulheres; Com a mulherada faz muita diferenca, nossa!; Pega taxi?
Bah, isso tira o charme; Carro te deixa mais no controle; principalmente pra um
homem que tem um carro da um status de...E um status de independéncia; entre a
mulher sair com um cara que tem carro e com um cara que ndo tem um carro ela vai
preferir mesmo que instintivamente sair com o cara que tem carro;

Quadro 7: codigos Status atribuido ao homem com carro
Fonte: dados da pesquisa

Através dos trechos nota-se a percep¢do de
que os atributos fornecidos pelo carro ao individuo —
como a independéncia trazida pela mobilidade,
gerando a liberdade de acéo e o favorecimento do lazer
— gerariam competéncias mais atrativas a sua imagem,
diferenciando-o dos demais individuos e favorecendo
a avaliacdo social. Aradjo (2004) e Jato e Gil (2007)
atestam que essa é uma funcionalidade atrelada ao
carro, pois o veiculo tem a capacidade de colocar o
homem em uma posicdo de destaque.

Essa percepcdo exposta pelos entrevistados
pode ser interpretada como a expressdo de um conceito
amplamente difundido e reconhecido, principalmente
na area da Psicologia, sobre o vinculo que existiria
entre 0 carro e a simbologia do ¢rgdo sexual
masculino. Ha, segundo essa tese, uma simbologia
falica no carro, através da qual o homem se
relacionaria com ele como se esse fosse um
prolongamento de sua virilidade, poder masculino e
potencial como reprodutor. Vastamente propagado e
manejado pela publicidade realizada pelas areas de
comunicagdo das industrias de automével para com o
seu publico consumidor, esse conceito pode ser
observado em algumas associacGes detectadas,
principalmente, em propagandas e filmes, nas quais se
nota, por exemplo, a correlagéo entre os atributos do
carro e 0 homem, como a amplitude e o tamanho dos
veiculos — que estaria associada ao poder e ao luxo —,
a forca de seu motor, que é inconscientemente
interligada & sua atuacédo sexual, e, também, através da
projecdo, inadvertidamente feita nessas midias, do
automével como um bem que favoreceria e
potencializaria a chance de o consumidor conquistar
excelentes companhias femininas. Pode-se entender,
portanto, que 0s entrevistados estariam sob efeito
desse tipo de conceituagdo (Coutinho, 2012).

A mencéo ao poder conferido ao individuo
gue estd guiando o carro pode ser relacionada a
conjungdo entre este e o simbolo de poder que ele
representa. Schmidt et al. (2004) asseveram que 0

automdvel configura-se como uma area na qual,
através da acdo de dirigir, hd a exacerbagdo da
individualidade do ser humano, que vive a sensagéo de
poder. O controle em méos do guiador corresponderia
a busca pela demonstracdo de controle do espago —
gerada pelo ato de dirigir — que gera prazer e promove
0 sentimento de soberania e egocentrismo no
individuo, j& que o comando do carro esta interligado
a velocidade que se pode imprimir no trajeto, e esta,
por sua vez, corresponde a transcender (Aradjo, 2004).

O carro pode ser compreendido como um
produto que simboliza, por conseguinte, a
preponderancia do homem, exaltando sua forca, pois,
durante a condugdo do veiculo, ele desenvolveria suas
proje¢des narcisicas de forma duplicada: tanto na
simbologia que lhe fornece a sensacdo de poder e
prolongamento da masculinidade, quanto pela
velocidade que se pode demonstrar, estabelecendo,
assim, uma projecdo de poder englobando atributos
como ousadia, pretensdo, rapidez, expressividade e
exuberéncia (Alcantara Jr., 2011). Nesse sentido,
sugere-se a proposic¢ao:

P 5 — Status atribuido ao homem com carro se
relaciona positivamente com a intengéo de
compra de automével e serd moderada por
género e posse de carro.

4.7 Seguranca e risco

A seguranca foi um tépico mencionado entre
0s aspectos motivadores da populacdo da analisada
(Quadro 7). H& uma aparente priorizagao desse tdpico,
entre os fatores significativos para que se adquira ou
ndo um automovel; entre aqueles que ja detinham
posse de um veiculo, notou-se, primordialmente, a
concepgdo de que um fator impulsionador para que
exercessem a compra de seus carros havia sido o
intento de incorporar mais protecdo as suas rotinas.
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GENERO

CARRO?

CODIGOS

Fem.

Sim

podemos ser assaltados saindo de um carro, namorando em um carro; Mas eu ainda
tenho mais medo ¢é de ficar na parada do 6nibus; Além da seguranga no que tange aos
roubos, tem também a questao de se correr mais riscos; Entdo acho que existem riscos
e inseguranca no transito sim; eu me sinto mais segura dentro do carro; Eu me sinto
segura no carro; riscos quando tu ndo esta presente; se tu tem carro tu pode ser
assaltado ou teu carro pode ser roubado; questdo da seguranca; Com o carro tu tem
mais riscos de acidente, mais risco de assalto; inseguranca; com o carro o risco de
vida de assalto é bem maior, tendo carro; inseguranca de ter um carro;

Masc.

Sim

eu me sentiria mais seguro dentro de um dnibus quanto em um carro; carro é inseguro
hoje em dia na questdo de assaltos também;

Fem.

Nao

sensacdo de seguranga; vou comprar carro por causa da seguranca; O carro € mais
Seguro porque tu ndo precisa andar a pé;

Masc.

N&o houve mencao e questdes sobre este tema

A

individualizagdo e o

Quadro 8: codigos seguranca e risco
Fonte: dados da pesquisa

isolamento forma distinta, fazendo com que atribuissem conforto

promovidos pelo carro foram entendidos pelas
mulheres entrevistadas como aspectos que poderiam
protegé-los da violéncia urbana, trazendo a sensacao
de seguranca. Essa concepcdo demonstrada pela
populacdo considerada uma expressdo do que Schmidt
et al. (2004) chamaram de efeito de encapsulamento
exercido pelo automével no individuo. Esse processo
se caracteriza pela promocdo de um isolamento do
individuo do resto do grupo social, realizada pelo
carro, levando-os a vivenciar sentimentos de protecéo,
confianca, preservacéo e estabilidade. Os homens ndo
enfatizaram esta questdo como as mulheres no que diz
respeito a sentirem-se seguros 0 que sugere 0 género
como moderador nesta relagéo.

Perceber que o carro pode agravar as chances
de se sofrer um acidente de transito, por exemplo, pode
ser uma consequéncia do efeito de encapsulamento
citado anteriormente, o qual provocou nas mulheres a
sensacao de protecdo; esta, quando confrontada com a
realidade expostos pelos homens parece ter tomado

e a comodidade, por exemplo. Nesta linha, apresenta-
Se a proposicao seguir:

P 6 — Necessidade de seguranca se relaciona
positivamente com a intencéo de compra de automovel
e serd moderada pelo género.

4.8 Recursos financeiros

Notou-se que, entre todos os fatores que
influenciavam a compra de um carro, 0S recursos
financeiros despendidos com ela foram os mais
considerados pelos respondentes como motivadores
ou ndo de adquirirem um automovel. A exposicao das
dificuldades financeiras ou a perspectiva de uma
possibilidade real de futura dificuldade orgamentaria
devido aos gastos com seus veiculos foram aspectos
mencionados pelos possuidores de carro.

Quadro 8: codigos recursos financeiros

GENERO | CARRO?

CcODIGOS

Fem.

Sim

€ um custo; compramos juntas por questdes financeiras; tudo é caro; custo-beneficio vi que
vale muito mais a pena pegar trem; pago estacionamento, pago seguro; N&o tive gasto de
compra-lo, mas quem mantém gasolina e manuten¢éo sou eu; faixa de pre¢o que eu estou
disposta a pagar; prego é o primeiro fator; nesse ponto eu sou bem pé no chdo; Eu me
apertaria pra ter o carro; ai eu vou me apertando e pago o plano de saude;

Masc.

Sim

taxi € o meio com melhor custo-beneficio hoje; quando tu ndo ta com o carro tu vai querer
economizar e andar de énibus; eu ndo despenderia, por exemplo, metade do meu salario no
financiamento de carro; custo muito alto; carro zero que esta uma fortuna;

Fem.

prefiro primeiro comprar um apartamento do que um carro; mesmo que quisesse é
impossivel, morar de aluguel e ter carro ndo tem como; o problema é pagar o carro, ndo
vou poder ir a festas nem a lugar nenhum;

Masc.

Pensando na minha realidade eu s6 poderia comprar uma moto; pobre tem azar até quando
compra coisa boas; Se fosse um carro acessivel; ai por dois motivos ficou ruim por questao
de custo de estacionamento, de combustivel — e até mesmo o risco; O taxi é muito mais
caro; Por mais que 0 meu custo aumentasse significativamente eu voltaria a andar de carro;

Quadro 9: codigos seguranga e risco
Fonte: dados da pesquisa
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O desequilibrio financeiro gerado pelas
despesas atreladas ao carro, citadas pelos respondentes
de forma geral como o pagamento do seguro, do
préprio  financiamento do automével e de
estacionamento, fazem-no assumir a classificacdo de
bem caro, chegando a ser encarado, por vezes, como
um bem que traz despesas de mesmo nivel de
relevancia das trazidas por um filho. Entretanto, nota-
se que mesmo com essa conotacao ha uma priorizacdo
do carro na vida dos pesquisados, que o tém como uma
preferéncia que deve ser mantida em suas rotinas —
mesmo que isso signifique despender esforgos para
arcar com seus altos custos. Esse aspecto corrobora a
reflexdo anteriormente feita quanto ao vinculo
estabelecido entre o carro e seus donos, no qual se
percebeu que a justificava para o esforco de
desembolsar dinheiro com manutencéo, financiamento
e todos os custos de um carro, para aqueles que o
tinham, era significar a priorizacdo de um estilo de
vida que eles valorizavam ter. E nesse estilo de vida é
aceitavel arcar com mais custos em prol de se viver
melhor.

Os entrevistados demonstraram priorizar a
sensatez no consumo que realizam, alegando que,
mesmo dependentes do carro, valorizam mais 0s
estudos ou a compra de sua casa, antes da aquisicdo de
um veiculo proprio. Pode-se notar que a compra da
casa propria recebe valorizagdo notavel pelos
respondentes, que preferem garantir sua moradia e
seus estudos a ter um carro, abrindo méo de seus
veiculos, caso necessario. Esse aspecto pode
corroborar 0 que a pesquisa SAE (2012), sobre o
comportamento da classe C, atesta como uma
caracteristica desses individuos: a tendéncia a se
posicionar de forma mais seletiva no que tange ao uso
de seus recursos financeiros — ha mais disposi¢ao para
a economia e um receio maior ao contrair dividas do
que se vislumbra nas classes baixas. Contudo, segundo
a pesquisa, 0 que se observa a pouca efetividade na
contengdo de gastos e em poupar, assim como a
dificuldade em quitar dividas contraidas, como
empréstimos.

Entre os entrevistados que ndo tinham carro,
percebe-se que o fator pre¢o do veiculo e 0s gastos
acarretados por ele sdo tomados como aspectos
importantes para adquirir ou ndo um carro. A
impossibilidade de inserir os gastos com um carro em
seus orcamentos, sem gerar neles um desequilibrio, é

apontada como um dos grandes fatores que néo
motivariam os jovens estudados a adquirirem um
carro. O automdvel é visto como um desejo futuro,
mas pelo qual ndo estdo dispostos a realizar sacrificios
para manter entre seus gastos, nem comprometer
partes relevantes de seus salarios, privilegiando outros
gue consideram mais validos, como pagamento de
aluguel e de custos com ensino superior. Isto corrobora
0 que a pesquisa CDF — Construtores do Futuro, feita
pelo projeto Riologia (2012), a fim de investigar o
perfil de jovens da classe C, atestou ser uma de suas
caracteristicas principais: como se trata de individuos
gue sdo, por vezes, 0s primeiros dentre seus familiares
a conquistarem o acesso ao ensino universitario, estdo
empenhados em, acima de qualquer outra coisa,
desenvolver uma carreira profissional solida, a partir
do esfor¢o feito em prol de seus estudos. Por fim,
exibe-se a proposicéo a seguir:

P 7 - Disponibilidade de recursos financeiros se
relaciona positivamente com a intencdo de
compra de automdvel e serd moderada pela
importancia atribuida ao carro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo verificar quais
aspectos motivam um grupo de integrantes da classe
C, pertencentes a geragdo Y, a realizar a compra de um
automdvel. A pesquisa demonstrou que 0 consumo de
carros, no grupo estudado, est4d associado a
independéncia e comodidade, coletivo versus
individual, mobilidade, dependéncia e envolvimento,
status, status atribuido ao homem com carro,
seguranca e recursos financeiros. Nestas relacGes
identificaram-se trés moderadores: género, posse de
carro e importancia atribuida ao carro.

Foram apresentadas, no decorrer deste
trabalho, acepcBes, conceitos e esclarecimentos
quanto ao comportamento de consumo de forma geral,
sendo enfocadas de maneira mais particular a
caracterizacdo e as préticas dos jovens da geracdo Y e
dos individuos da classe C. Posteriormente a aplicago
dos métodos de pesquisa, foram analisados os dados
captados através do método de Anélise de Contelido
com categorizagdo a posteriori. A Figura 1 representa
graficamente os achados.
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Figura 1: modelo hipotetizado no estudo para pesquisas futuras
Fonte: dados da pesquisa

Entende-se que o0s principais aspectos
elencados pelos respondentes estdo presentes nas sete
categorias encontradas: independéncia e comodidade;
coletivo versus individual; mobilidade; dependéncia e
envolvimento; status; status atribuido ao homem com
carro; seguranga e recursos financeiros. A analise
demonstra 0 qudo heterogénea pode se tornar a
simbologia do carro na visdo de seus consumidores,
assumindo diversas categorizagGes, de acordo com
cada individuo. Esse aspecto evidencia que a
configuragcdo do automdvel na era contemporanea,
abandonando a posicdo de simples maquina
viabilizadora de deslocamento, torna-se um totem
impregnado de significados, um reflexo da vida social.

O carro demonstra, acima de tudo, ser um
objeto vislumbrado como propiciador de liberdade e
independéncia devido a eficiéncia que demonstra no
deslocamento. Esses atributos, percebidos de maneira
explicita entre os sujeitos da pesquisa, demonstram ser
pontos convenientes a serem abordados na
comunicacdo de empresas automotivas, visto que,
quando um consumidor j& tem assimilado certo
conceito sobre determinado produto — como foi
percebido entre os pesquisados — 0 estimulo realizado
pela marca, através da comunicagdo, seja no ponto de
venda ou outros meios de interagdo com o cliente,

pode interferir profundamente em sua decisdo de
compra.

H4& uma controvérsia, entre 0s jovens
entrevistados, quanto ao entendimento de qual aspecto
mais motivador para comprar um carro ou a continuar
a té-lo seja a independéncia trazida por ele, pois a
compra do veiculo pareceu gerar um vinculo elevado
de dependéncia. Enquanto, com o carro, se libertam da
falta de mobilidade, parecem apegar-se a seus veiculos
de modo tdo intenso que é possivel entender que a
independéncia trazida pelo carro é relativa, pois o
automdvel pode criar uma dependéncia devido a
percepcdo de eficacia no deslocamento. Pode-se
entender que acaba uma dependéncia, mas cria-se
outra.

Quanto ao Status, entendeu-se que, no grupo
estudado, a posse de um carro confere status
corroborando o argumento apresentado por alguns
tedricos (Jato & Gil, 2007; Jato & Licht, 2009;
Schmidt et al. 2004; Urdan & Nagao, 2004), os quais
entendem que o automdvel atua como uma ferramenta
de posicionamento social, conferindo distin¢éo social
aqueles que dele fazem uso. Entretanto, o status
aferido pelo carro ndo foi citado como uma motivacéo
para 0 seu consumo pelos possuidores ou néo
possuidores de carro; notou-se existir a tendéncia de
justificar a intengdo de comprar um automovel por
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status, através de aspectos racionais, circunstancia que
pode ser entendida como uma busca por dissipar 0s
efeitos da dissonancia cognitiva desse processo de
compra. Diante disso, cabe a proposta de que a
comunicacgdo das empresas automotivas englobe esse
fator em suas campanhas ou propagandas, destacando
e propagando atributos utilitarios e racionais mesmo
em contextos que invoguem aspectos mais subjetivos
e hedonicos, como o status.

Relativo a inten¢do de compra de automéveis
Belk (1988) explica que as posses podem ser vistas
como reflexo da identidade do individuo fazendo que
0 objeto possuido seja a representacdo material de
tracos de personalidade deste individuo. Categorias
como Status atribuido ao homem com carro e status
podem ser relacionadas a uma extensdo do self na qual
0 carro representa as proje¢des mentais do individuo
relacionadas & melhoria da posi¢do social ou de
representacdo de masculinidade.

O presente trabalho ndo pode ser tomado
como uma generalizacdo, em face ao método
escolhido ser de natureza qualitativa, o qual, se
executado por outras pessoas ou em outro momento,
pode apresentar variagdo nos resultados obtidos.
Soma-se a isso a subjetividade envolvida nas
interpretagdes dos dados coletados.
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