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Resumo

O automodvel apresenta forte dimensdao simbdlica, podendo envolver elevado
engajamento emocional e financeiro por parte do comprador. Sendo assim, muitos
consumidores se endividam para adquirirem um carro. O objetivo da pesquisa é
analisar significados e sentimentos associados ao automodvel por familias que se
endividaram para comprar esse bem. Foram realizadas 20 entrevistas em
profundidade com a utilizacdo de técnicas projetivas. Os resultados apontam que os
muitos significados e sentimentos positivos associados ao carro nao parecem ser
afetados por sentimentos negativos relacionados ao endividamento. As informacgdes
levantadas no estudo podem ser Uteis para a¢es de educacdo financeira e para a
reflexdo dos diversos agentes envolvidos nessa experiéncia de consumo.

Palavras-chave:
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INTRODUCAO

O automodvel é um produto cujo consumo apresenta forte dimensdo simbdlica,
podendo envolver elevado engajamento emocional e financeiro por parte do
comprador (SUAREZ, CASOTTI e CHAUVEL, 2012). Ramalho e Ayrosa (2009) afirmam
que o carro pode ser visto como extensdo da identidade de seu proprietario. Sendo
assim, o processo de decisdao de compra de um veiculo automotivo costuma envolver
questées de natureza diversa, algumas relativas a sua funcionalidade e outras
relacionadas ao simbolismo embutido na sua compra e posse (EARL, 2011). Luce
(1998) aponta que esse processo tende a despertar emogdes e muitas duvidas. Para
esse autor a escolha de um automoével é permeada por muitos trade-offs envolvendo
varidveis racionalmente consideradas importantes, como o preco e a seguranga, e
questdes simbdlicas relacionadas ao status e ao significado do veiculo na sociedade.

Belk, Ger e Askegaard (2003), estudando significados de diversos bens de consumo,
afirmam que o carro tem a propriedade de despertar emogdes tdo fortes que chegam
a ser expressas como sensagdes corporais. Trata-se de um bem comumente tido como
sonho de consumo com valor unitario relativamente elevado e que pode trazer
impactos financeiros significativos e duradouros no orcamento doméstico,
principalmente se adquirido por meio de financiamento (STEFANO, 2010). Epp e Price
(2008) destacam que o fendmeno do endividamento pode ser compreendido como um
mecanismo utilizado para antecipar o consumo de um bem tido como fundamental
para a construcao da identidade da familia, porém fora dos limites orcamentarios
correntes, como parece ser o caso do automovel.

A aquisicdo de marcadores de consumo que sinalizam uma boa vida pode ser
considerada condicdo sine qua non para a participacdo na cultura de consumo, sendo
dificil que se faga qualquer julgamento sobre a importancia do endividamento dos
consumidores para a busca desse estilo de vida (BERNTHAL, CROCKETT e ROSE, 2005).
No que diz respeito ao consumo familiar, a medida que o hdbito comum entre os
consumidores deixa de ser poupar dinheiro para compras futuras e passa a ser
antecipar novas aquisicdes por meio de endividamento o planejamento do orcamento
familiar tende a ser prejudicado (COHEN, 2007). Nesse sentido muitos estudos
apontam a diminuicdo do bem estar da familia com o aumento do endividamento
(JACOBY, 2002; KASSER, 2002; KASSER e KANNER, 2004).

A despeito de todos os impactos que a compra de um carro por meio de um
financiamento pode ter para uma familia, segundo a Associacdao Nacional das
Empresas Financeiras das Montadoras (ANEF) é cada vez maior o numero de pessoas
que adquirem automodveis dessa maneira, sendo que 51% dos novos carros
comercializados durante 2012 utilizaram o financiamento bancario como modalidade
de pagamento (ANEF, 2013). Esse crescimento no numero de financiamentos trouxe
com ele a recente tendéncia de alta na inadimpléncia na compra de veiculos (BACEN,
2012).

Diante desse cenario o objetivo do presente estudo é analisar sentimentos e
significados atribuidos ao automodvel por familias que se endividaram para comprar
esse bem. A compreensdo de sentimentos e valores sociais comunicados por um bem
material é fundamental para o entendimento da sua importancia como objeto de
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consumo, pois é tendo em vista o referencial sociocultural de significados que aspiram
para si proprios e/ou desejam expressar a terceiros que os individuos efetuam o ato de
consumo (ARNOULD e THOMPSON, 2005; DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004;
MCCRACKEN, 2003; MILLER, 2007). Diversos autores em estudos de comportamento
do consumidor vém chamando a atencdo para a dimensdo simbdlica atrelada ao
consumo do carro (BELK, 2004; DALLI e GISTRI, 2006; LUEDICKE, 2006; LUEDICKE e
GIESLER, 2008; SUAREZ, CASOTTI e CHAUVEL, 2012; RODRIGUES & CASOTTI, 2015),
esses estudos, entretanto, ndo tem foco em familias endividadas.

Bagozzi (2000) defende que pesquisadores de comportamento do consumidor devem
realizar estudos que tenham a familia como unidade de andlise. No mesmo sentido,
Ramanathan e McGill (2007) enfatizam que investiga¢des centradas na familia podem
trazer muitas contribuicdes para pesquisas envolvendo significados de consumo. Na
contramao dessas recomendagdes os académicos de marketing, na maior parte dos
estudos, se quer reconhecem a familia como grupo de referéncia (COMMURI &
GENTRY, 2000, EPP & PRICE, 2008).

O artigo encontra-se dividido em mais cinco se¢des além desta introducdo. Na proxima
sdo levantados estudos que ja focaram em aspectos relativos aos significados do
automovel, Na secdo 3 o foco recai nos sentimentos relacionados aos automadveis. Na
qguarta secdo sao descritos os procedimentos metodoldgicos que foram seguidos na
etapa empirica do estudo para que na quinta secdo sejam apresentados e analisados
os resultados. A Ultima secdo apresenta consideragdes finais.

Automaveis: bens carregados de significados

A Consumer Culture Theory (CCT) percebe o consumo — e as escolhas e praticas
comportamentais associadas — como fenébmenos sociais e culturais, em oposicao a
fenbmenos psicoldégicos ou puramente econdmicos. Entende-se, portanto, que os
individuos consomem bens e servicos tendo em vista o referencial sociocultural de
significados que aspiram para si proprios e/ou desejam expressar a terceiros. Nesse
sentido, investigacbes sobre como as pessoas retrabalham e transformam os
significados simbélicos codificados em anulncios, marcas, ambientes de varejo e bens
materiais, de modo a manifestar suas circunstancias pessoais e sociais, suas
identidades e seus almejados estilos de vida, tém sido enfatizadas pela CCT (ARNOULD
e THOMPSON, 2005). No ambito desses estudos relacionados aos aspectos simbdlicos
do consumo, sobressai a figura dos bens materiais, por sua capacidade de representar
e comunicar significado cultural (MILLER, 2007).

McCracken (2003) destaca a qualidade mével dos significados culturais comunicados
pelos bens materiais. De acordo com o autor, em um primeiro momento, a publicidade
e o sistema de moda extrairiam significados do mundo culturalmente constituido e os
transfeririam para os bens de consumo; em um segundo momento, rituais de consumo
moveriam os significados dos bens para o consumidor. O mesmo autor, por meio do
conceito de significado deslocado, ressalta que os bens de consumo servem como
pontes para uma versao idealizada da vida. Assim, a posse de certos bens, como o
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carro, funcionaria como prova da existéncia de um estilo de vida idealizado e aspirado
pelo individuo.

O automovel, na condicdo de bem material, detém essa capacidade de carregar e
transmitir significados variados (SUAREZ, CASOTTI e CHAUVEL, 2012; GENEROZO &
GARCIA, 2015). Ja na década de 1960, o estudo de Grubb e Hupp (1968) buscou
explorar os aspectos simbdlicos da escolha de uma determinada marca de carro. Os
resultados dessa pesquisa indicaram que essa escolha baseia-se principalmente nos
esteredtipos dos proprietdrios de cada marca. Ou seja, ao escolher um carro o
consumidor estd, na verdade, decidindo a que grupo de pessoas ele quer pertencer de
acordo com os esteredtipos dos consumidores que ja possuem cada uma das marcas
em questao.

Para Belk, Bahn e Mayer (1982), o consumo do automével é um processo repleto de
mecanismos de codificagdo e decodificagdo. Na codificagdo tem-se a busca da
proximidade entre a imagem de categorias de produtos e a autoimagem de
consumidores. Ja a decodificacdo envolve o processo de formacdo de impressdes
acerca de terceiros a partir das dicas que eles revelam por meio de seu consumo.

Dalli e Gistri (2006), analisando filmes dos principais cineastas italianos dos anos 1945
a 1975, observaram que os produtores escolnem modelos e marcas de automdéveis de
acordo com o papel social dos personagens e com as situacbes: o Fiat 600, muito
comum nos anos 1960, por exemplo, assumiu o esteredtipo de carro utilitario;
conversiveis, como o Lancia Aurelia B24, foram definitivamente associados a atores
bonitos e encantadores; carros muito grandes significavam riqueza e esnobismo. Dessa
forma, os cineastas contribuiram para o desenvolvimento de um discurso metaférico e
imagindrio no que diz respeito ao consumo de automdveis.

Ainda no dmbito do simbolismo dos automadveis, Belk (2004) se prop6s a entender, por
meio de entrevistas em profundidade com homens fascinados por carros e de
observacdes em encontros de colecionadores, o papel simbdlico dos carros. Nesse
estudo fica claro que os automdveis chegam a ser vistos tanto como extensdes de seus
donos quanto como seres vivos. Hirschman (2003) destaca que os comerciais de carros
colaboram com essa visdo ao associarem ao veiculo caracteristicas humanas.

Automaveis: sentimentos despertados

Além dessa capacidade de carregar e transmitir significados culturais, demonstrada
nas pesquisas atentas a dimensao simbdlica associada ao seu consumo, o automovel é
reconhecido por ser um bem material capaz de despertar sentimentos variados nos
consumidores, como os de fascinio e devocdo encontrados por Belk (2004). Essa
habilidade dos carros também recebeu a atencdo de diversos trabalhos na area de
estudos de consumo (BELK, GER e ASKEGAARD, 2003; CHITTURI, RAGHUNATHAN e
MAHAIJAN, 2008; DESMET, HEKKERT e JACOBS, 2000; LUCE, 1998).

O estudo de Belk, Ger e Askegaard (2003) revela que o carro pode despertar emocoes
tdo fortes que chegam a ser expressas como sensacées corporais. Luce (1998) também
atenta para as emocgdes despertadas por automdveis em seu estudo sobre processo
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decisério. De acordo com a autora, categorias de produto como carro e seguro de vida
consistentemente envolvem trade-offs entre atributos ligados a objetivos valorizados
(seguranca fisica, estabilidade financeira), de tal forma que as decisdes de consumo
relacionadas a elas podem seguramente ser associadas com emoc¢des negativas. O
principal problema é a possibilidade de fazer uma escolha ndo 6tima, que leve a
resultados negativos, arrependimento e culpa.

Desmet, Hekkert e Jacobs (2000) também investigam essa capacidade dos carros de
despertar emogbes. Os resultados desses autores mostraram que os diferentes
veiculos desencadearam emog¢des mistas de duas formas: no mesmo individuo e entre
individuos distintos. No primeiro caso, quando se deparam com um carro, as pessoas
se deparam com variadas combina¢des de emogdes (escolheram mais de uma emogao
pra explicar o que sentiam), o que é explicado pela natureza complexa dos produtos,
sendo que diferentes aspectos do seu design podem provocar reagdes distintas. No
segundo caso, como rea¢des emocionais sdao pessoais, diferentes pessoas podem
exprimir reagdes diversas a um mesmo estimulo, o que estd vinculado ao tipo de
preocupacdo prévia que ela tem com a obtencdo de determinado produto, como
exibicdo de status ou sentimento de seguranca.

Pode-se dizer que essas preocupacdes prévias dos individuos com status ou seguranca
guardam relacdo, respectivamente, com os objetivos de promocdo e prevencado
oriundos da chamada Teoria do Foco Regulatério (HIGGINS, 2000). Tais conceitos, em
conjunto com outros desenvolvidos sobre beneficios hedo6nicos e utilitaristas do
consumo, bem como sobre satisfacdo e encantamento do cliente, formam o arcabouco
tedrico do framework conceitual proposto por Chitturi, Raghunathan e Mahajan (2008)
em pesquisa com foco em automoveis acerca do papel dos beneficios hedonicos e
utilitaristas na evocacdo de varios tipos de emocdes positivas e negativas pos-
consumo. Os achados da pesquisa indicam que: produtos que atendem ou superam as
necessidades utilitdrias dos clientes e cumprem os objetivos de prevengdao melhoram a
satisfacdo do cliente (por exemplo, um carro com freios ABS e controle de
estabilidade); e produtos que atendem ou superam os desejos hedonicos dos clientes
e cumprem os objetivos de promocdo aumentam o encantamento do cliente (por
exemplo, um carro com teto solar panoramico e sistema de audio sixspeaker). Além
disso, a pesquisa constata que os sentimentos primdrios antecedentes da satisfacdo
sdo as emocOes de prevencdo de confianca e seguranca proporcionadas pelos
beneficios utilitdrios, enquanto que os sentimentos primarios antecedentes do
encantamento s3o as emoc¢des de promogao de contentamento e excitagao
proporcionados pelos beneficios hedonicos.

Ante todo o exposto, é possivel perceber que o carro é um bem de consumo que:
detém intensa carga simbdlica, possibilitando associa¢des variadas de imagens com
seus proprietdrios; é capaz de despertar emocdes diversas, ora sendo objeto de
grande devocdo, ora ocasionando sentimentos conflitantes no processo decisorio;
pode satisfazer ou encantar consumidores, dependendo da capacidade do modelo em
atender os diferentes objetivos que movem os compradores; e pode envolver forte
interferéncia de grupos de referéncia na decisdao de compra, tendo em visto a natureza
social do desejo (SUAREZ, CASOTTI e CHAUVEL, 2012).
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A pesquisa

O estudo empirico empreendido teve natureza qualitativa devido ao fato de o
problema de pesquisa estar relacionado ao entendimento de sentimentos e
significados (STRAUSS e CARBIN, 2008). Dentre os métodos qualitativos de coleta de
dados, a escolha recaiu sobre a entrevista em profundidade com roteiro
semiestruturado (MALHOTRA, 2006). Para Gaskell (2000), a entrevista qualitativa é o
meio de que o pesquisador dispde para formar uma compreensao mais detalhada das
crengas, atitudes, valores e motivagdes relacionados ao comportamento das pessoas.
McCracken (1988) chega a dizer que a entrevista oferece a oportunidade de entrar na
mente de outra pessoa, para ver e experimentar o mundo como ela prépria faz.
Ademais, Malhotra (2006) destaca especificamente que o método pode ser usado com
eficacia em casos que envolvam a sondagem detalhada a respeito da compra de um
carro ou a discussdo de topicos confidenciais, delicados e embaragosos, como finangas
pessoais, 0 que reitera a pertinéncia do uso da entrevista em profundidade na
pesquisa proposta.

No que se refere a inclusdo de exercicios projetivos no roteiro de entrevista, cabe dizer
que atende a necessidade de acessar questdes relativas a significados e sentimentos
além de favorecer a superagao de alguma inibicdo ou reserva prépria da natureza do
tema endividamento. Segundo Malhotra (2006) a vantagem da técnica projetiva estd
em aumentar a validade das respostas, particularmente quando os problemas
abordados sdo pessoais, delicados ou estdo sujeitos a severas normas sociais. Para
Rook (2006) como o consumo muitas vezes ocorre em ambientes imersos em
normatizacGes sobre certo e errado, a natureza indireta das questdes projetivas
encoraja os consumidores a se desviarem do "desejado socialmente" ou supostamente
"esperado pelo pesquisador", expressando mais verdadeiramente seus sentimentos
primdrios sobre questbes delicadas ou dificeis de serem acessadas. Por ndo existirem
respostas certas ou erradas nos exercicios projetivos, espera-se que 0s sujeitos
projetem seus préprios sentimentos inconscientes em suas representacdes
(DONOGHUE, 2000) e fornegam opinides de forma mais intuitiva, menos racionalizada
(HOFSTEDE et al., 2007; MEURER et al., 2010).

No exercicio projetivo utilizado durante as entrevistas o texto e as perguntas
apresentados a seguir eram lidos pelo entrevistador para que os entrevistados
respondessem. O texto era adaptado no que dizia respeito ao niumero de filhos e ao
bairro no qual as familias residiam para que cada entrevistado pudesse se identificar
com a histdria.

O processo de selecdo de entrevistados para a pesquisa, assim como o delineamento
dos critérios de escolha, comegou durante o pré-teste do roteiro de entrevistas. A
preocupacdo bdsica era que os selecionados fossem consumidores pertencentes a
familias que tivessem passado ou estivessem passando por uma experiéncia de
dificuldades financeiras em virtude da divida contraida para a aquisicdo de um
automoével. Ainda ndo havia, por exemplo, uma definicdo de quantos e quais membros
da familia seriam entrevistados.
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Figura 1- Exercicio projetivo

Eu gostaria que vocé considerasse duas familias, que nés vamos chamar de Almeida e
Ferreira. A Familia Almeida é formada por um casal com [X] filho(s), mora aqui em(no)
[bairro proximo ao do(a) entrevistado(a)] e eles ndo tém carro. Ja a Familia Ferreira
acabou de comprar seu primeiro carro zero. Com base nessas informagdes, eu gostaria
que vocé me ajudasse a imaginar essas familias com maiores detalhes. Primeiro, a
familia sem carro: a Familia Almeida.

(1) Por que vocé acha que eles ndo tém carro?; (2) Como vocé imagina que é a casa
deles?; (3) Vocé acha que eles costumam comprar produtos financiados? Quais? Por
qué?; (4) O Sr. Almeida trabalha onde? E a esposa?; (5) Vocé acha que eles estdo
planejando comprar um carro? Por qué?

Agora a familia Ferreira. Entdo, essa segunda familia que estamos imaginando tem um
carro zero, também mora no bairro de(o)(a) [mesmo dos Almeida] e tem [X] filhos.

(1) Vocé acha que o Sr. Ferreira trabalha onde? E a mulher dele?; (2) Como vocé
imagina a casa deles?; (3) Vocé acha que eles costumam comprar produtos
financiados? Quais? Por qué?; (4) Que carro vocé acha que eles compraram? Por qué?;
(5) Como compraram? Por que eles recorreram a um financiamento para comprar esse
carro? / Por que eles compraram a vista?; (6) O que significou para eles a compra
desse carro?; (7) O que vocé acha que eles sentiram ao comprar esse carro zero?; (8) O
gue vocé acha que os vizinhos pensaram ao ver o novo carro da Familia Ferreira?

Agora imagine que se passaram dois anos da compra do carro zero da Familia Ferreira.
(1) Como vocé vé essa familia? O que aconteceu?

Dessa forma, a etapa de teste do roteiro deveria servir ndo somente para verificar a
clareza e a adequacdo das perguntas propostas, mas também para avaliar o individuo
ou o grupo que seria estudado, além de possiveis parametros demograficos dos
pesquisados. Foram realizadas cinco entrevistas no pré-teste e foi possivel perceber
gue as entrevistas realizadas com o casal foi a que proporcionou maior riqueza de
detalhes. Dessa forma, ficou definida a abordagem de casais para as entrevistas e que
cada um seria entrevistado separadamente, para evitar distracdo ou inibicdo dos
informantes (BERENT, 1966).

Depois da fase de pré-teste foram entrevistados dez casais, totalizando vinte
entrevistas. Essa quantidade de respondentes adere ao entendimento de Gaskell
(2000) de que um grande numero de entrevistas pode ndao implicar necessariamente
uma compreensdao mais aprofundada do fenbmeno estudado. Ndo existem regras
capazes de estabelecer com precisdo o tamanho de um grupo a ser pesquisado quando
o estudo é qualitativo (KERLINGER & LEE, 2000): a coleta deve abranger o volume de
dados necessarios para que o pesquisador possa atingir uma compreensdao satisfatdria
do fendbmeno (GOULDING, 2000). Os entrevistados tém entre 29 e 49 anos, pelo
menos um filho e pertencem a classe B conforme o Critério de Classificacdo Econbmica
Brasil.
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As entrevistas foram gravadas digitalmente, para posterior transcricdo integral dos
didlogos. De posse dessas transcricdes, foi realizada analise de conteudo,
possibilitando inferéncias relativas as condi¢cdes de elaboracdo das mensagens e
prestando-se perfeitamente a fins exploratérios (DELLAGNELO & SILVA, 2005;
VERGARA, 2008). Para Bauer (2002), a andlise de conteldo envolve a decomposi¢do do
discurso e a posterior identificacdo de unidades de analise para categorizacdao de um
fendbmeno, de modo a possibilitar uma reconstrucdo de significados capazes de
propiciar uma compreensao mais aprofundada da realidade dos sujeitos estudados.
Freitas, Cunha e Moscarola (1996) defendem que a analise de conteddo deve ser
utilizada em estudos exploratérios em marketing. As categorias utilizadas para
conduzir a discussao dos resultados emergiram da andlise das entrevistas.

Discussao e analise dos resultados

A discussdo e a analise dos resultados estdo divididas em duas se¢des. Na primeira sdo
sintetizados e analisados os principais achados que emergiram das respostas ao
exercicio projetivo, para que na segunda secdo sejam analisados os resultados das
entrevistas como um todo, inclusive os pontos principais do exercicio projetivo, dentro
de quatro categorias principais. Para manter suas identidades preservadas, os nomes
dos entrevistados foram ocultados e eles serdo identificados como Sr./Sra., o nome do
carro que possuem e suas idades (como por exemplo: Sr. Cerato, 31 ou Sra. Turin, 44).

Exercicio projetivo: imaginario de familias com e sem carro

A anadlise das respostas a respeito das familias com e sem carro no exercicio projetivo
proposto permite compreender que o carro é capaz de construir um imaginario sobre
as pessoas e, a0 mesmo tempo, atribuir a elas caracteristicas, indicando que em uma
sociedade de consumo os individuos parecem ser inseparaveis da cultura material
(MCCRACKEN, 2003; MILLER, 2007). Foi possivel ver também como a categoria
automoével sinaliza movimentos de ascensdo social: apenas com a informacdo "sem
carro" ou "com carro", os entrevistados descreveram movimentos que simbolizavam
conquistas, seja de outros bens materiais, seja de formas de aquisicdao de bens, seja de
trabalho ou ocupagdes desempenhados.

No imaginario dos entrevistados, ndo ter carro estad associado a familias que nao
possuem casa propria ou que até tém a propriedade, mas de casas descritas com
complementos negativos que desvalorizam essa posse, como "pequena", "ainda em
construcdo”, "em prédio antigo", "com infiltracées", "de dificil acesso", "precisando de
reforma". J4 na segunda parte do exercicio projetivo, quando as familias tém carro, as
moradias ndo sdo apenas descritas como proéprias; elas trazem descricGes com
complementos positivos que, em geral, invertem a situacdo desfavoravel atribuida a
familia quando ndo tinha carro. As casas passam a ser maiores, mais confortaveis, em

n n n n m n

"area nobre", "planejada", "com vista", "vagas de garagem" e "sem infiltracdes".

Quando perguntados sobre as compras financiadas das familias com e sem carro, o
movimento para bens melhores, ainda que financiados, também acontece quando a
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familia hipoteticamente passa a ter carro. Nao foi um movimento tdo claro quanto o
gue havia sido descrito para as moradias, pois alguns entrevistados mantiveram as
mesmas categorias de produtos para as compras financiadas de familias com e sem
carro. Mesmo assim, em alguns casos, os celulares, micro-ondas, televisdes,
geladeiras, fogbes, computadores, roupas e compras descritos como "basicos" e
"necessarios" nas familias sem carro, sdo substituidos ou complementados por "mais
caros", "mais sofisticados", "top de linha", "recém-lancados" e "melhores marcas",
quando a familia tem carro. Para a familia com carro, o imagindrio dos entrevistados
trouxe ainda alguns produtos diferenciados, como imdveis, passeios e viagens, além de
observagdes registrando que essas familias podem nao precisar parcelar suas compras,
isto é, podem "comprar a vista" ou "parcelam apenas em casos extremos".

Sabe-se que, da mesma foram que a posse de bens materiais como automoével e
moradia, dentre outros, constréi a identidade em nossa sociedade de consumo, o
trabalho ou a ocupagdo também s3ao responsdveis pela construcdo da identidade.
Alguns autores (JENKINS, 2004; RAMALHO & AYROSA, 2009; RANSOME, 2005)
discutem como a identidade é formada na contemporaneidade pelo trabalho e pelo
consumo. Nas familias descritas como sem carro, o homem aparece limitado a
ocupacgdes pouco qualificadas, como as de lixeiro, porteiro, corretor, instalador,
pedreiro, vendedor. A posse do carro, de forma similar ao que foi observado na
guestdo da moradia, abre espaco para ocupacdes mais qualificadas: lixeiro passa a
contador, corretor e eletricista passam a empresarios de pequeno negdcio, pedreiro
passa a metallrgico, e porteiro passa a policial ou técnico em enfermagem.

Significados e sentimentos
Marcador social: o luxo necessario

As entrevistas indicaram percepgoes variadas a respeito do significado do automavel.
Se luxo e necessidade fossem considerados construtos opostos em um continuum, o
carro poderia ser considerado um luxo-necessdrio, pois supostamente teria se
deslocado de um extremo (luxo) ao outro (necessidade) com o passar do tempo, de
acordo com alguns relatos:

O carro hoje em dia é necessidade, ndo é mais luxo. (Sr. Cerato,
31).

Dificilmente uma familia hoje ndo tem necessidade de ter um
carro. Carro é mais necessidade do que conforto. (Sr. Fox, 33).

Visto por esse grupo como artigo necessario, a situacdo colocada no exercicio projetivo
de uma familia sem seu préprio automovel foi justificada basicamente pela auséncia
de condicBes financeiras. Outras possibilidades (ndo saber dirigir, por exemplo) sé
aparecem esporadicamente, e ndo como primeira razao para a familia ndo ter carro.
Dessa forma, a compreensdo parece ser a de que, se configurando um padrdo
econdmico que permita a compra de um carro, este serd automaticamente incluido
como realidade da familia, independentemente de ano ou modelo:
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Se tivessem condi¢Bes, com certeza teriam um carro. (Sra. Fox,
33).

O carro passou a ser necessidade, eu penso assim... indiferente de
modelo ou ano, o carro em si. (Sra. Cerato, 29).

Eu ndo estou falando de carro zero, mas de um carro. Dificilmente
a familia que puder comprar um carro ndo vai comprar, acho
pouco provavel. (Sr. Fox, 33).

As falas que caracterizam os carros como necessidade das familias aparecem mais
atreladas aos beneficios funcionais do bem, que em esséncia é um meio de transporte.
Como é na dimensao utilitdria de um produto que os consumidores esperam alcangar
seus objetivos de prevencao (CHITTURI, RAGHUNATHAN e MAHAJAN, 2008; HIGGINS,
2000), seria razodvel esperar a presenca de objetivos desse tipo incentivando a
aquisicdo do automodvel. Rodrigues e Casotti (2015) também encontraram a
caracterizagdo do automoével como uma necessidade, e ndo um desejo, em sua
pesquisa com foco em consumidores com baixa renda que acabaram de adquirir o
primeiro automoével. Com efeito, as entrevistas realizadas na presente pesquisa
evidenciaram uma preocupacao em evitar dificuldades préprias do transporte coletivo,
como restricdo de horarios, escassez e superlotacdo; o carro, como alternativa,
ofereceria tranquilidade e conforto na locomocdo da familia. Outra aspiragdo comum
era a de independéncia, sendo o carro préprio sindbnimo de "nao ter que depender de
transporte publico" ou "ndo ter que pedir favor a vizinho". Tal autonomia se torna
particularmente critica em situagdes emergenciais, sobretudo, se envolvem filhos.
(Carro) é necessidade, ainda mais com lance de hospital, com

filho... as vezes precisa levar pra hospital ou coisa parecida e
acaba sendo prioridade mesmo. (Sr. Cerato, 31).

Ndo tem como ter uma crianga de trés anos em casa e de
madrugada precisar de alguma coisa e ndo ter o que fazer... bater
na porta de vizinho, alguma coisa assim... (Sr. Fox, 33).

Embora tenham predominado nos testemunhos argumentos que configuram o carro
como uma necessidade, é preciso lembrar que esse entendimento parece responder
apenas por uma parcela da motivagdo para a compra, haja vista estudos que ja
apontaram a diversidade de sentimentos e a devogdo que os carros sdao capazes de
despertar (BELK, 2004). Ndo por acaso é extensa a pesquisa académica sobre a
perspectiva simbdlica presente no consumo de automodveis (SUAREZ, CASOTTI e
CHAUVEL, 2012). No estudo foi possivel encontrar na fala dos entrevistados indica¢des
de que o automével se mantém como forte marcador da condicdo socioeconémica do
dono, o que inclusive vai afetar a forma como o bem é desejado.

Se a principal razdo apresentada no exercicio projetivo, pelo conjunto de
entrevistados, para uma familia ndo possuir um automével é a falta de recursos
financeiros, pode-se pensar em uma associacdo primaria do tipo "ter carro é ter
dinheiro" e "ndo ter carro é nao ter dinheiro". Ndo parece se tratar apenas de uma
oposicdo entre ricos e pobres, mas ter carro significa fazer parte de um grupo social
distinto, o "grupo com alguma condicdo financeira", em oposicdo ao "grupo sem
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nenhuma condicdo financeira". Sob essa perspectiva, o automédvel passa a ser um
simbolo muito importante do pertencimento ao primeiro grupo.

A esse respeito, o discurso dos entrevistados indica haver dois possiveis caminhos para
a compra do carro: ou a familia esta (ou acredita que esta) melhorando sua situagado
econdmico-financeira e quer registrar essa transicdo por meio da aquisicdo do
automovel; ou a familia adquire o veiculo movida pelo desejo de se sentir incluida e de
sinalizar que faz parte daquele grupo social, independentemente de ter uma condigao
financeira condizente. Nos dois caminhos o movimento para a compra do carro
envolve "o outro", que pode ser "todo mundo" ou "os vizinhos", em uma referéncia a
grupos sociais de referéncia e de convivéncia.

Em 2009 eu entrei em uma empresa bem legal, e vocé se
empolga, estd com um salario legal. Ai eu falei "Ta na hora de
trocar de carro". (Sr. Siena, 40).

Os vizinhos pensaram a mesma coisa que eu pensaria: "O negocio
estd indo bem por I3". (Sra. Classe A, 31).

As vezes, em festas que a gente ia, ou ele ia viajar, todo mundo
tinha carro e ele ndo tinha. (Sra. Fox, 33).

Enquanto nao tiver uma mudanga de vida, eu ndo acredito, nao
(que a familia esteja planejando comprar um carro)... porque ndo
é o perfil da pessoa, né. (Sr. Turin, 49).

Sonho de consumo parcelado

Apesar de a aquisicdo do automoével sinalizar o ingresso em um novo grupo social,
parece haver um reconhecimento de que o tipo de compra, financiada ou a vista,
diferencia esse grupo do "grupo dos ricos", que mora nos enderegos mais caros da
cidade:

Eu nunca ouvi falar que (alguém) foi na loja e comprou um carro a
vista. (Sra. Turin, 44).

A vista eu acho quase impossivel, pra te ser sincero. (...) Se vocé
falar pra mim "PG, o cara mora la na Vieira Souto", eu vou falar
"PG, meu irmdo, o cara, pra morar na Vieira Souto, ele tem
dinheiro para chegar na agéncia e comprar um carro de RS 30 mil
a vista". (Sr. Cerato, 31).

Curiosamente, os relatos sugerem que nao ter recursos suficientes para a aquisi¢ao do
automoével a vista ndo desestimula, mas contribui para a sua transformagdao em um
sonho de consumo, em um objeto de desejo. Segundo McCracken (2003, p. 143), "nao
ha motivo para aspirar aquilo que esta prontamente ao alcance". Nesse sentido, a
posse de um bem que estd além do poder de compra atual do individuo pode
funcionar como prova da existéncia de um estilo de vida idealizado e aspirado por ele.
A compra do carro, portanto, ndo poderia ter o mesmo significado no "grupo com
alguma condicdo financeira" e no "grupo dos ricos", capaz inclusive de comprar o
automoével sem parcelar. As coloca¢des abaixo reforcam a percepcao de que os
automoéveis podem ser diferenciadores de grupos sociais.
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(Comprar um carro é um sonho para qualquer pessoa?) Ndo, ndo.
Dependendo do estilo (...) se fosse uma pessoa da Zona Sul, seria
mais facil. (Sra. Fox, 33).

O carro, ele nunca vai deixar de ser um sonho de consumo. Mas ai
se vai a niveis... ndés podemos dizer que chega as Ferraris, aos
Audis da vida, né. (...) Ou seja, o sonho de consumo de quem ndo
tem comida é feijao com arroz. E o sonho de consumo de quem
tem um prato de comida ja é comer picanha. (Sr. Turin, 49).

O sonho com o que ndo é facilmente acessivel faz com que o carro mais adequado a
realidade de recursos da familia ndo tenha apelo suficiente para se tornar o objeto de
desejo. A esse respeito, chama atenc¢dao em algumas entrevistas o fato de modelos
basicos e populares, mais simples e baratos, ndo aparecerem entre o rol de
possibilidades lembradas pela ocasidao da compra, o que pode estar relacionado ao
fato de ndo serem considerados os sinalizadores que buscam para a concretiza¢do do
sonho ou por nao carregarem os significados que gostariam de transmitir aos grupos
de referéncia.

Vocé se sente bem. Vocé entrar num... dirigir um Cerato e entrar
e dirigir um Corsa ndo é a mesma coisa. (Sr. Cerato, 31).

Eu falei "Gol e Palio todo mundo tem. Vamos escolher uma coisa
diferente". E na época o Fox estava em alta, né? Nao tinha quase
ninguém, ndo via ninguém na rua... "P6, vamos escolher um que
quase ninguém tem, chamar a atencgdo, vai ficar legal". (Sra. Fox,
33).

E a primeira vez que a gente compra carro com airbag, essas
coisas que fazem diferenca. Ndo seria a mesma coisa se eu tivesse
comprado uma Fiat Uno. N3o seria. Tem a satisfacdo sim. (Sr.
Turin, 49).

Os testemunhos acima demonstram que a grandeza dos sonhos ndo é balizada
somente pela condigao financeira da familia. Belk, Ger e Askegaard (2003) ja haviam
ressaltado que a atracdo exercida por um objeto tem explicacdo na esperanca do seu
potencial como viabilizador de relacGes e aceitacdo em sociedade. Isso implica dizer
gue a dimensdo simbdlica presente no consumo do automaével dificilmente deixara de
levar em consideracdo a condicdo daqueles com os quais a familia se relaciona, em
termos comparativos, ou seja, a familia desejard ter um carro "diferente", que
"ninguém tem", que "estd em alta", que "chama a atencdo", que confere "status" ou
gue "tira onda". Nesse sentido, o tipo de associacdo pretendida pela familia ao adquirir
um automovel como registro simbdlico da melhoria em sua condigao econdémico-
financeira pode influenciar sua tentativa de entrada no grupo superior da hierarquia
social.

(Quando eu dirijo o carro) eu me sinto diferente das pessoas. Me
passa uma sensagao de eu ser melhor que alguém. (Sra. Fox, 33).

N3o, (os vizinhos ndo comentaram) porque na maioria quase todo
mundo ja tinha carro... tanto melhores que o meu, quanto do
mesmo tipo. Entdo, ndo foi nada assim de extraordindrio. (Sr.
Fox, 33).
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Havendo uma preponderancia do significado de deslocamento, como evidenciado na
fala da Sra. Fox, essa mudanca de grupo social pode desencadear no comprador do
carro sentimentos como "vaidade", "exibicionismo", "ostenta¢do", "deslumbramento"
e "sensacdo de superioridade" em relagdao aos outros, que, por sua vez, sdao descritos

nmn

com sentimentos e reacdes como "inveja", "olho grande" e "incredulidade".

Isso ai é mais para o lado da vaidade, né. (...) Vocé sente, as
pessoas olham pra vocé na rua, falam "Caraca, olha o carro do
cara". (Sr. Cerato, 31).

Eu sei de pessoas no bairro que "Nossa, fulano...", ia
cumprimentar "...parabéns!", mas com aquelas pontas de inveja,
olho grande. (Sr. Mégane, 46).

Sempre causa uma certa inveja aos outros porque é o sonho de
todos ter o seu carro Se fosse pela profissdo (policial), eles iam
dizer que estava roubando, né (risos). Caso contrario, se fosse
uma (profissio) comum, "E seu?", com certeza nunca uma
pergunta te engrandecendo por vocé ter algo. E para ter certeza
de que é seu. Aos primeiros olhos ninguém diz que é seu. (Sra.
Turin, 44).

O constrangimento, que é um sentimento manifestado no relato do casal Turin, parece
ter alguma associa¢dao com a profissdao do marido, que é policial. Tendo em vista que se
trata de uma ocupacgdo ocasionalmente vinculada a prdaticas ilegais, como abuso de
poder ou corrupgao, tanto no noticidrio cotidiano quanto em obras cinematograficas,
torna-se uma preocupacdo para a familia ndo favorecer uma aproximagdo com esse
tipo de imagem. Isso pode trazer restricdes ao padrdao do automével desejado, que
ndo deverd se deslocar muito do nivel de renda percebido como compativel para o
policial, de modo a evitar desconfianca.

Ndo obstante a ocorréncia dos sentimentos mencionados acima, as entrevistas
parecem indicar que o processo de transicdo entre grupos sociais marcado pela
compra do carro é quase sempre percebido como a "realizacdo de um sonho", uma
"conquista" ou uma "vitéria". Nesse caso, tal movimento é geralmente acompanhado
de sentimentos positivos como "satisfacdo", "bem-estar", "felicidade", "orgulho" e
"prazer"; em um relato mais entusiasmado, a emocdo que acompanha esse "upgrade
na vida" chega a ser descrita como "melhor do que qualquer droga" poderia
proporcionar.

Quando eu consegui comprar meu carro, foi a maior felicidade,

uma conquista, realizagdo de um sonho. Os sentimentos sdo os

melhores possiveis, de quando vocé corre atras de alguma coisa,
batalha, se esforga, consegue conquistar, cara. (Sr. Cerato, 31).

Conquista de um patrimonio simbdlico

Outro significado do automoével, que estd subjacente a essas ideias de conquista e
realizacdo, é o de patrimbnio. Se a posse de um carro sinaliza o alcance de certo
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padrao de vida, é porque ha um entendimento anterior de que a posse de bens em
geral serve como medida das condi¢Oes de vida de uma pessoa ou de uma familia. Por
essa perspectiva, uma vida feliz, vitoriosa e de sucesso, digna de ser perseguida, seria
marcada pelo acumulo de riquezas e bens materiais. Os entrevistados, uma vez
perguntados sobre o habito de juntar dinheiro, informaram que tal pratica é muito
dificil e "coisa para poucos", parece restar a eles, portanto, a possibilidade de aplicagdo
dos recursos financeiros em objetos de consumo. Entao, a justificativa para a eleigao
do carro como um dos destinos preferenciais dos recursos que poderiam estar em
algum tipo de poupanca é a sua capacidade como reserva de valor. Por maior que seja
a depreciacao a atuar sobre seu valor de compra e por maiores que possam ser o0s
recursos despendidos com juros do financiamento, isso parece nao ter relevancia: o
que importa para o grupo de entrevistados é que aquele bem é a materializacdao de
uma soma, de um valor monetdrio que, de outra forma, ndao conseguiria ser
acumulado.

(A justificativa para comprar um carro era) Pra gente ter um bem
também. Era mais isso assim, pra gente ter um bem. (Sra. Cerato,
29).

O cara corre atras para ter aquele dinheiro (da parcela do
financiamento). Acho que é uma maneira de economizar numa
coisa mais duravel. (Sr. Classe A, 47).

Atreladas a visdo do carro como "patrimonio"”, "bem" ou "valor", apareceram ainda
duas concepgdes complementares: a de solidez na vida e a de investimento. A primeira
implica que a posse de bens materiais de alto valor ndao somente indica uma vida de
realizagGes, mas também traz uma sensacdo de seguranga contra adversidades, no
sentido de que hd de onde extrair recursos em uma situacdo extrema. Ja a segunda
concepcao quer dizer que o carro é utilizado como "forma de capitalizacao" na
construcdo continua de patrimoénio, isto é, o veiculo atual nada mais é do que um
passo em direcdo a outro passo futuro, que sera um carro de maior valor ou que
exigira menos esforco financeiro, em ambos casos significando um movimento de
evolucdo ou conquista.

Um bem material, né. (...) Eu acho que o carro representa um
patriménio pra familia porque de uma hora para outra vocé teve
algum problema e esse patrimonio pode ser usado pra vocé de
repente vender, resolver os seus problemas ou entdo, sei |3, se
for o meu caso, ajudar uma familia, se precisar, coisas desse tipo.
Se precisar, eu vendo. (Sr. Celta, 45).

Esse carro daqui a seis anos ele tem um valor. Eu dou ele de
entrada e tiro outro com uma prestacdo muito mais madica e
reduzo de sessenta (vezes) pra cinquenta, pra quarenta. (...) Tem
que se capitalizar pra poder ter alguma coisa. (Sr. Turin, 49).

Além desses significados mais relacionados a aspectos socioecondmicos e financeiros,
as entrevistas também revelaram a questdo simbdlica do intercambio ou transmissado
mutua de atributos entre veiculos e seus proprietarios (HIRSCHMAN, 2003) e da
percepc¢do do automoével como um ser animado (BELK, 2004). Em alguns relatos, pode-
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se observar que a descricdo do carro vai além e inclui caracteristicas pertencentes a
esfera humana: ele é "familia", ele é "casamento”, ele é "paixdo", ele é "filho", ele é
"companheiro".

Ndo (cogitei vender ou devolver o carro). Estou casado com ele.
(Sr. Mégane, 46).

Era exatamente o carro que eu estava procurando, estava l1a me
esperando. Ai eu olhei, foi paixdo a primeira vista. (Sra. Palio Il,
32).

E meu segundo filho. Os cuidados que eu tenho com o meu filho
sdo incomparavelmente maiores, mas depois do meu filho é com
o carro. (Sr. Symbol, 34).

Eu sinto como se ele fosse meu companheiro mesmo, né? (...) Eu
sinto como que ele faz parte da familia mesmo. Porque passou
por varias etapas de turbuléncia e ele conseguiu sobreviver. A
verdade é essa. (Sr. Celta, 45).

O carro e o endividamento: o bem e o mal

Os sentimentos positivos dos entrevistados com relagdo ao automdvel sdo, no geral,
inabaldveis, no sentido de que nao sofrem influéncia da situacdo de dificuldade
financeira e de incapacidade de pagamento. O carro ou "ndo tem culpa" ou "ndo tem
nada a ver com a histéria". Portanto, da mesma forma que, para os homens
aficionados por automdveis, existe uma profunda separagdo entre seus carros e o
mundo profano das coisas ordinarias (BELK, 2004), para os entrevistados, parece que o
carro e a divida contraida para sua compra ndo pertencem a mesma realidade.

Embora este seja o entendimento usual, hd duas manifestacbes de sentimento
dissonantes. Na primeira, o carro em si também ndo é afetado pela situacdo
desfavoravel, porém, por esta ter fugido completamente do controle da familia,
reconhece-se a perda iminente do veiculo, o que traz sentimentos de tristeza,
frustracdo e saudade.

Eu acho muito triste. E porque, assim, a gente ja ndo pode mais
passear, ndao pode ficar dando sopa com o carro, vamos dizer
assim. Entdo fica, né? Vocé fica frustrado, fica meio triste (Sra.
Cerato, 29).

Saudade. Como eu te falei, adoro dirigir, eu gostava do meu carro,
foi o primeiro... (Sr. Cerato, 31).

Ja a segunda manifestacdo é efetivamente contrdria ao veiculo. Trata-se da Unica
responsabilizacdo direta do carro pela situacdo negativa encontrada entre os vinte
entrevistados e o sentimento é de raiva. Nesse caso especifico, na realidade, nem é
exatamente um sentimento da familia como um todo, mas da esposa, que, mesmo
sem ter participado da decisdo de compra, sofre suas consequéncias igualmente.
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E igual se fosse o bem e o mal. (...) Por mais que ele me dé o
conforto, me dé a tranquilidade, mas também t3 tirando o sono.
Entdo da raiva. (Sra. Turin, 44).

As entrevistas sugerem que a incapacidade de pagar a divida contraida para obter o
veiculo suscita significados e sentimentos quase opostos, indicando a suspensdo
daquele movimento evolutivo ou um retrocesso. Se adquirir o carro tem o valor de
realizacdo de um sonho, ndao conseguir paga-lo significa "fracasso", "desengano" e
"decepgao”, usualmente acompanhados de rea¢ées como "tristeza", "frustragao",
"depressao" e "preocupacgdo":

Tristeza total. E... sinto... (tempo refletindo) acho que até é um

pouco de exagero, mas é o que as vezes eu sinto, parece que eu
fracassei, entendeu? (Sra. Cerato, 29).

Tristeza... tristeza. Frustrado. Uma coisa que vocé achou que
tinha realizado, que na verdade ndo aconteceu, durou
pouquissimo. (Sr. Cerato, 31).

Rapaz, eu vou te confessar... Eu nem durmo direito. Ndo durmo.
(...) Quando eu vejo aquilo que eu ndo tenho condi¢Ges de pagar,
aquilo me assusta, aquilo me preocupa. (Sr. Fox, 33).

Embora pareca haver certa légica nessa oposicdo entre os significados e sentimentos
associados a aquisicdo do carro e aqueles vinculados a incapacidade de salda-lo, é
preciso registrar a presenca de algum nivel de incoeréncia no discurso dos
entrevistados. As familias estudadas aparentam apresentar um locus de controle
externo, que se traduz pelo ndo reconhecimento da proépria responsabilidade no
infortdnio financeiro vivido. Portanto, se a tendéncia entre elas é apontar grandes
eventos alheios a sua vontade como causa da situacdo desfavoravel, ndo parece fazer
muito sentido entenderem que fracassaram ou que falharam. Afinal, tais percep¢oes
pressupdem um forte componente de controle interno sobre os acontecimentos,
como o "empenho" ou o "intento correto" observados nos relatos a seguir:

Numa coisa que eu me empenhei, parece que eu fracassei, apesar
da culpa ndo ter sido minha, eu ndo ia imaginar nunca que ia
acontecer essas coisas. (Sra. Cerato, 29).

Penso que eu t6 errada, né. Realmente eu t6 porque eu comprei
para pagar e ndo estou pagando. SO que ndo tem como eu
explicar isso a eles (credores)... do que aconteceu, nao foi culpa
minha também. (Sra. Fox, 33).

Essa aparente contradi¢do relativa ao locus de controle talvez possa ser superada a
partir da interpretacdao de que se trata, na realidade, da expressdo de uma mudanca
em curso na identidade de algumas familias. De acordo com Epp e Price (2008),
eventos criticos e ndo planejados, como aqueles aos quais os entrevistados atribuem
sua circunstancia financeira adversa (por exemplo, desemprego e problemas graves de
saude), sdo capazes de estimular mudancas imediatas na identidade familiar. Nesse
caso, mesmo que as familias pesquisadas ndo admitam ou ndo queiram admitir
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qualquer culpa por terem adentrado aquela situacdo, é possivel que algumas delas
estejam comecando a manifestar uma vontade de assumir o controle sobre o processo
de saida, com diferentes graus de internalizacdo dessa responsabilidade. Outras
familias, no entanto, aparentam ter mantido uma postura mais passiva e esperam uma
melhoria futura ndo necessariamente vinculada a iniciativas préprias.

Assimilando a terminologia proposta por Bernthal, Crockett e Rose (2005) e
considerando a possibilidade de mudanga no locus de controle, pode-se dizer que as
familias pesquisadas apresentam trés niveis distintos de internalizacdo da
responsabilidade pela trajetdria de libertagdo: integral, parcial e nulo. As familias com
internalizagdo integral parecem ter a prépria imagem gravemente afetada pelo estado
de inadimpléncia e conferir ao processo de libertagdo o simbolismo de "resgate do
orgulho perdido". As familias com internalizagdo parcial aparentam ter sua
autoimagem menos impactada pelo ndo cumprimento das obriga¢des financeiras e
atribuir ao percurso de saida o significado de "adequacdo a uma realidade indesejada".
J& as familias com internalizacdo nula ndo parecem ver sentido em prejudicar a
imagem que tém de si em virtude de uma situagdo pela qual julgam nao ter culpa, o
que implica para a trajetdria de libertagdo um sentido de "esperanca de um futuro
melhor".

Como se pode observar, o grau de responsabilidade que as familias entrevistadas
imputam a si proprias pela construcdo da trajetéria de libertacdo aparenta depender
de dois fatores interligados: do impacto percebido da inadimpléncia sobre sua
imagem; e dos significados atribuidos a superacdo do problema. Além disso, o nivel
dessa internalizacdo parece influenciar a estratégia de enfrentamento adotada:
enguanto o primeiro grupo (integral) restringe os expedientes admissiveis para sua
recuperacdo ao pagamento da divida conforme contratada ou renegociada, o segundo
grupo (parcial) ndo oferece dbices aos mesmos e considera uma intervencao judicial, e
o terceiro grupo (nulo) simplesmente ndo adota qualquer um.

Consideragoes Finais

O presente estudo exploratdrio teve como objetivo analisar significados e sentimentos
associados ao automovel por familias que se endividaram para comprar esse bem.
Para as familias pesquisadas, a compra do automdvel parece registrar uma evolucao
da condicdo socioecondmica ou um "upgrade na vida". O carro aparece assim como
um luxo necessario, pois, a0 mesmo tempo em que sinaliza o pertencimento dessas
familias a um grupo social com o qual desejam se identificar, também marca a
diferenciacdo em relacao aqueles "sem nenhuma condi¢ao financeira". Os carros
funcionam como marcadores de um estilo de vida idealizado e aspirado pelas familias
entrevistadas. Dai suas referéncias a aquisicdo do carro como a realizacdo de um
sonho, mas um "sonho de consumo parcelado", ja que o pagamento a vista ndo é
reconhecido por esse grupo como alternativa. Esse significado idealizado e deslocado
dos automdveis faz com que modelos mais basicos e baratos, que talvez coubessem
com mais folga no orcamento, sequer sejam lembrados entre as opc¢des de compra,
por ndo serem considerados sinalizadores do estilo de vida sonhado.

Em meio a esse cenario de realizacdo de sonho, o carro ainda simboliza um patrimonio
em formacgdo, uma vez que a sua posse é percebida como a materializacdo de uma
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soma, de um valor monetdrio que, de outra forma, ndo conseguiria ser acumulado
pelos casais entrevistados. Sendo assim, os sentimentos positivos de satisfacdo,
felicidade e orgulho que o automdvel suscita nas familias contribui para que ndo
antecipem dificuldades financeiras e incapacidade de pagamento. Fica a impressao de
que, para os entrevistados, o carro e a divida contraida para sua compra nao
pertencem a mesma realidade.

No que diz respeito a divida, a incapacidade de pagar o financiamento do carro é
descrita como um "fracasso", uma "decepgdao", acompanhada de "tristeza",
"frustracao”, "depressdo" e "preocupacao". Para algumas familias, pagar a divida pode
significar "resgatar o orgulho perdido". Para outras familias, buscar reduzir o valor
devido, até por uma acdo judicial, pode ser uma saida apropriada para "uma realidade
indesejada".

Além das implicagOes gerenciais que o estudo pode ter por apontar a forma como os
consumidores se relacionam com os automoveis, acredita-se que a presente pesquisa
ressalta uma questdo muito presente na sociedade de consumo: o endividamento
justificado pela transformacdo de bens de consumo em sonhos. As falas dos
entrevistados parecem indicar que o endividamento é justificavel tendo em vista o
“sonho de ter um carro”, os “diversos sentimentos positivos” associados ao automoével
e o significado de pertencer ao grupo de familias que “podem ter um carro”. Esse tipo
de pensamento, entretanto, pode ser prejudicial para a saude financeira e psicoldgica
da familia como indicaram varios relatos.

O estudo contribui para a drea de comportamento do consumidor ndo apenas por
apontar novos aspectos para pesquisas futuras, espera-se também que o estudo traga
implicagGes para politicas publicas. As informagdes levantadas no estudo sdo uteis
para acoes de educacdo financeira e para a reflexdo dos diversos agentes envolvidos
nas experiéncias das familias que contemplam faces distintas e delicadas: de um lado o
sonho e a ilusdo, mas do outro lado, foi possivel observar muitas frustracdes frente as
dificuldades financeiras. Destaca-se que montadoras e revendedoras de automoveis,
estabelecimentos concessores de crédito, instituicbes de protecdo ao crédito, érgaos
de protecdo ao consumidor e outras entidades reguladoras devem ter atencdo aos
achados da pesquisa. As potenciais contribuicOes da pesquisa para a area de financas
atendem o anseio de que investigacGes em marketing gerem frutos para financas
(ROSSI, BORTOLI & CATILHOS, 2014).

Uma proposta para estudos futuros seria investigar os significados e sentimentos
atrelados ao automodvel por pessoas que compram esse produto sem utilizar
financiamento e comparar os resultados com os encontrados nessa pesquisa. Ainda
sobre os sentimentos e significados despertados pelo automdvel, poderiam ser
empreendidos estudos com diversos perfis de consumidores como, por exemplo,
jovens ou pessoas com deficiéncia. No que diz respeito ao endividamento parece ser
relevante que sejam realizados estudos com foco em familias que se endividaram para
adquirirem outros bens como, por exemplo, imdveis. Esses estudos poderiam levantar
sentimentos e significados desses bens para essas familias.
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