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RESUMO

Macedo, Gustavo Zarife. Comportamento do consumidor no espaco doméstico:
um estudo exploratorio de espacos e objetos preferidos. Orientadora: Leticia
Moreira Casotti. Rio de Janeiro: UFRJ/COPPEAD, 2008. Dissertacdo. (Mestrado em

Administragéo).

Esse estudo de natureza exploratoria tem por objetivo identificar quais s&o os
espacos e objetos de consumo preferidos no cotidiano do espago doméstico de
moradores de classe média baixa em um condominio da zona oeste do Rio de
Janeiro. Além disso, o estudo também se propds a explorar a histéria de vida que
incluia a moradia no condominio; os principais significados atribuidos a “casa”;
possiveis influéncias “dos outros” no consumo doméstico e as preferéncias de

objetos de consumo na casa.

Com esse objetivo, utilizou-se uma metodologia qualitativa. Para levantamento
das informagoes, foram realizadas 13 entrevistas em profundidade com roteiro semi-
estruturado, em que também consta um exercicio de técnica projetiva. Os resultados
das entrevistas foram descritos tomando por base seis dimensdes de andlise: (1) A
histéria da moradia, (2) A casa e seus significados, (3) Os outros, (4) O que mais
gosta e o que ndo gosta no espago da casa, (5) Objetos de consumo preferidos e

luxos, e (6) A casa dos sonhos.

A andlise dos resultados aponta para uma conexdo simbdlica entre os
entrevistados e suas casas, a influéncia exercida pelos outros (publico) dentro do
espago privado, o constrangimento associado ao consumo e a limitagdo do
aspiracional pela realidade. Além disso, duas novas dimensdes foram identificadas:

“O processo de posse” e “O Papel da marca”.



ABSTRACT

Macedo, Gustavo Zarife. Comportamento do consumidor no espago doméstico:
um estudo exploratorio de espacos e objetos preferidos. Orientadora: Leticia
Moreira Casotti. Rio de Janeiro: UFRJ/COPPEAD, 2008. Dissertacao. (Mestrado em

Administragéo).

This exploratory study was meant to determine which places and items are
involved in the daily consumption preferences of the dwellers of a middle-to-lower
class condominium in the western area of Rio de Janeiro. In addition, the study also
explores everyday life stories, which include living in the condominium, the main
meanings attributed to the word "house"; the possible influences of "the others" in

domestic consumption and preferences in consumption goods within the house.

To this end, a qualitative methodology was used. To collect the information, 13
in-depth interviews with semi-structured roadmaps were held. A projective technical
exercise was also realized. The results of the interviews were described on the bases
of six dimensions of analysis: (1) The history of housing, (2) The house and its
meanings, (3) The others (4) What else likes and dislikes in the house area, (5)

Favorite consumption objects and luxuries, and (6) The dream house.

An analysis of the results indicates a symbolic connection between the
interviewees and their houses, the influence exerted by others (public) inside the
private space, the embarrassment associated with consumption and the limitation of
individuals’ aspirations, imposed by reality. In addition, two new dimensions were

identified: “The possession’s process” e “The brand’s hole”.
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1. INTRODUGAO
1.1. Objetivo

O cotidiano néo é apenas repleto de objetos em uma sociedade de consumo.
A realidade do cotidiano e, mais especificamente, do espaco doméstico cotidiano,
existe através dos significados e agbes ligados aos diferentes objetos e espagos
como, por exemplo, 0s varios itens de consumo nos espagos da casa onde se vive. A
casa € o setor diario de contato e, portanto, onde se constréi, em geral, uma

familiaridade maior com os produtos.

Uma discussao nas ciéncias sociais parece girar em torno da ambiglidade do
consumo ou o recente ganho de importancia como categoria analitica e social, mas a
ampliagdo dos significados mais basicos do termo. O que antes era utilizado para
designar uma aquisicdo de bens ou servicos por um consumidor em uma loja,
também passou a avaliar diferentes ambientes de troca. O Estado e o ambiente
doméstico constituem, por exemplo, duas entidades onde se consomem variados
servigcos, de diferentes naturezas e essenciais apesar de pouco observados. No
ambiente doméstico, o afeto, amor, lacos familiares e amizade constituem outra
natureza de bens, se assim podem ser chamados, ainda mais valorizada, mas

também pouco estudada. (Barbosa, 2006)

Este estudo tem como principal objetivo explorar os objetos e espagos
preferidos dentro da casa, em um publico da camada média da populagao do Rio de
Janeiro. Além disso, procurou também explorar outros aspectos como a histéria de
vida dos consumidores, os principais significados atribuidos a “casa”; possiveis

influéncias “dos outros” no consumo doméstico.
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O estudo utilizou a metodologia qualitativa. Optou-se por entrevistas em
profundidade como método de coleta de informagdes. Foram entrevistados treze
proprietarios e moradores de um conjunto residencial na Taquara, bairro da zona
norte do Rio de Janeiro que possui uma histdria peculiar de aquisicdo dos iméveis,

reformas e mudancas.

1.2. Contextualizacao

O consumo é um processo social profundamente elusivo e ambiguo. Segundo
Veblen (1927), sé se toma conhecimento de sua existéncia mediante a classificagéo
do consumo como supérfluo, ostentatério ou conspicuo. Caso nao seja percebido
como tal, 0 consumo pode passar apenas como falta, caréncia ou até mesmo nao ser
percebido. Estaria essa visao de Veblen (1927) adequada a compreensdo do

consumo de espagos e produtos no ambiente doméstico?

Buscando compreender a ambiglidade que cerca o consumo, Barbosa (2006)
estudou a etimologia da palavra. A palavra “consumo” é derivada tanto do latim
consumere como do inglés consummation. No entanto, enquanto o termo em latim se
assemelha a destruicdo e esgotamento, o termo em inglés busca traduzir a adicao, a
soma. No Brasil, o sentido positivo da palavra, consumagao, ganhou uma conotagéao
sexual, enquanto que a dimensdo negativa foi tomada pelo senso comum,
expandindo o sentindo para o esgotamento fisico e emocional. Teria 0 consumo um

sentido de esgotamento no cotidiano das familias?

Como observam Berger e Luckmann (1985), o mundo consiste de multiplas
realidades, mas entre as multiplas realidades existe uma que pode ser considerada a
realidade por exceléncia que é a vida cotidiana, também chamada de “realidade
predominante” (p.38), onde se pode destacar o espago da casa na vida diaria. O

interesse desse estudo exploratério, no entanto, recai ndo em zonas distantes, mas
12



sim nos espacos e nos objetos de consumo mais intimos e preferidos dos
entrevistados. Um tipo de consumo que nao parece ser apenas supérfluo,
ostentatério ou conspicuo (Veblen, 1927) e que parece trazer um sentido de

continuidade e ndo de esgotamento (Barbosa, 2006)

Buscou-se entender entdo como esses “supercidaddos”, expressdo criada por
DaMatta (1997) para expressar como nos sentimos em casa, atribuem significados e
se relacionam com os objetos e espacos preferidos de consumo no “aqui € agora” do

mundo de suas moradias.

Optou-se por escolher um territorio, 0 espago da casa, como ponto de partida
para explorar a importancia e preferéncia que determinados objetos assumem para a
vida doméstica, mesmo reconhecendo a importancia da dimensao virtual no mundo
de hoje, ou seja, que o “agir social” ndo parece mais precisar de tanto “suporte
territorial” ou de “proximidade geografica” para acontecer (Beck, 2003, p.17). Sera?
No mundo das mudancgas, do imprevisivel, do incontrolavel, a volta de um olhar para
“a casa” mostra-se interessante, pois dentre as caracteristicas imputadas ao periodo
que alguns cientistas sociais chamam de po6s-modernidade (Slater, 1997) esta a
simultaneidade, ou seja, ao mesmo tempo em que o mundo virtual cresce em

importancia, o mundo da casa parece continuar valorizado.

Como as pessoas localizam nos produtos seus significados sociais e
culturais? A experiéncia diaria do consumidor deve ser olhada com uma lente
especial, pois 0 consumo do dia a dia parece estar repleto de significados que podem
levar a enxergar melhor categorias tais como tempo, espaco, idade, ocupacao ou
mesmo novas idéias e valores a partir do consumo (McCracken, 1986). Bauman
(2007) compara dois ambientes sociais: um do passado quando comunidades eram

transparentes e incontestaveis, e as comunidades do ambiente social mais atual que
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ele chama de “liquido” onde as pessoas precisam de coisas, onde as pessoas nao
sobrevivem sem coisas. O consumo também parece contribuir para a construgao da
individualidade ou singularidade em uma sociedade com “padrdes rigidos” e “rotinas
monoétonas” e que “obriga todos e cada um de seus membros a ser Unicos”(Bauman,
2007, p.36). Desta forma, ser um individuo parece ser diretamente conectado com
ser um consumidor, custa dinheiro, precisamos entender o consumo para entender o

individuo.

Compreender as fronteiras e os limites de uma area de conhecimento é mais
importante do que o seu centro. Quanto mais conhecemos sobre como as pessoas
compram e consomem os produtos, maior € a oportunidade e necessidade de
continuar explorando o que as pessoas compram € consomem (Zaltman, 2001).
Quais séo a fronteiras da area de comportamento do consumidor? Essas parecem
que nao sdo ainda conhecidas, o que torna essa area de conhecimento ainda mais
instigante. Se nos estudos de comportamento do consumidor dificiimente
visualizamos fronteiras, este estudo apenas exploratério procurou suas fronteiras nao
apenas em seus objetivos mas também ao delimitar 0 ambiente doméstico e , mais

especificamente, alguns moradores de um grande condominio residencial.

Popcorn (1997) cunhou o termo “encasulamento” para evocar imagens
calorosas dos lares, de entrar em sintonia com aqueles de quem se gosta. A
expressao “Lar Doce Lar” foi comparada a “Lar Seguro Lar’pela autora. A criagdo do
casulo, psicolégico e emocional, pode ser encarada como uma forma de prote¢do da
loucura gerada pelo excesso de dificuldades impostas pela sociedade, no trabalho,
no comércio ou na rua (Popcorn, 1997). Investigar o comportamento dos individuos
dentro de seu casulo, em contraposicao ao ambientes externos, € a motivagao deste

estudo.

1.3. Organizacao do estudo
14



Essa dissertacao ¢ dividida em seis capitulos. O capitulo a seguir procura
apresentar uma revisdo de literatura basica, abrangendo o consumo nas ciéncias
sociais contemporéneas, em seguida o consumo estudado na é&rea de
comportamento dentro de Marketing, o consumo e suas preferéncias e luxo e
finalmente, o espago da casa e da rua, seguido por outras categorias de contraste

consideradas importantes para entender o consumo doméstico.

Na terceira parte, é apresentada a metodologia do trabalho, detalhando
suas diversas questdes tais como as perguntas que guiaram esse estudo. Sao
descritas algumas caracteristicas da metodologia qualitativa e das entrevistas em
profundidade. Faz-se também um relato de como as informacdes, foram levantadas a

partir das 13 entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado.

No quarto capitulo, as entrevistas realizadas sao descritas com base em
seis dimensdes construidas a partir das perguntas de pesquisa e suas respostas: “A
histéria da casa”, “A casa e seus significados”, “Os outros”, “O que mais gosta e 0
que nao gosta no espago da casa”, “Objetos de consumo preferidos e luxos” e “A

casa dos sonhos”.

O quinto capitulo traz a analise dos resultados, a partir das dimensbes

expostas na descricdo dos resultados, além de considerar as relagdes entre os

achados da pesquisa e a revisao de literatura.

O sexto capitulo traz uma discusséo final, analisando algumas reflexdes

levantadas a partir desse estudo e sugestdes para pesquisas futuras .

15



Ao final podem ser encontrados as referéncias bibliograficas e os anexos,
que trazem o Critério Brasil para definicdo de classe social e o roteiro utilizado nas

entrevistas.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. O estudo do consumo nas ciéncias sociais: contribuicoes

Em grande parte das sociedades ocidentais contemporaneas, as pessoas sao
julgadas e valorizadas pelos papéis que representam, e mais ainda, por aquilo que
produzem. E o que consomem? Do ponto de vista do consumo, criangas, jovens,
estudantes, desempregados, aposentados, entre outros, sdo grandes consumidores
de bens e servigos, ainda que ndo contribuam para a geragéo de riqueza do ponto de
vista econdmico. Barbosa (2006) observa que o valor do trabalho tem sido
considerado moralmente maior que o valor do consumo. Enquanto o trabalho é
dotado de mais significados positivos, como a auto-suficiéncia, a criatividade e a

identidade, o consumo é muitas vezes visto como alienador, individualista e

desagregador.

De acordo com Miller (1995), no meio académico, o bias produtivista pode ser
definido como a expressdao nas ciéncias sociais que visa entender e explicar a
sociedade pelo lado da produgédo, em detrimento do lado da demanda. Sua forga
pbdde ser comprovada nos séculos XIX e XX, com uma grande quantidade de estudos
sobre 0 assunto. O pressuposto tedrico utilizado para essa opgao era a expectativa
de que ao entender as redes e sistemas institucionais voltados para a producao de
riquezas juntamente com a maneira de participacdo de cada extrato social, a
moderna sociedade capitalista seria explicada. Este fato ajuda a compreender em

parte o relativo baixo nimero de estudos acerca do consumo.

MacCracken (2003) fala também da grande atengdo dada a revolugcao
industrial e a pouca atengédo dada & revolucdo do consumo companheira necessaria
da revolugao industrial. O autor para entender a evolugdo do consumo na sociedade

ocidental, que considera um meio de transformagéo, expressao e inovagao, utiliza os

17



historiadores e romancistas dada a pouca atencdo dispensada ao consumo pelas
ciéncias sociais. Assim, MacCracken pode descrever como o consumo ao longo do
tempo se torna mais freqiiente, ocupa mais lugares, sofre novas influéncias,

incorpora novos grupos e bens além de estender seus propésitos sociais e culturais.

De acordo com Barbosa (2006), mais recentemente, as ciéncias sociais
passaram a assumir com mais énfase que o consumo € um dos atos que contribuem
para a constru¢do da identidade do individuo, dos grupos sociais e de subjetividades
da sociedade humana. O sentido de exaustao e aquisicao de algo, usado pelo senso
comum para qualificar o consumo passou a abrigar sentidos antagénicos. Por conta
dessa ampliagcdo de significados e reunido de experiéncias culturais, antes
percebidas como distintas, sob o0 mesmo rétulo, 0 consumo comegou a ganhar
relevancia tedrica, passando a ocupar novas areas € dominios. Tornou-se possivel
encontrar trabalhos de diferentes autores considerando 6ticas distintas como

cidadania, religido, cultura, politica € consumo para o estudo de uma sociedade.

Ainda a autora observa que o consumo nao s6 se tornou uma categoria
analitica como também uma categoria nativa, ou seja, utilizada ndo sé para analisar
comportamentos, mas também para definir grupos sociais distintos e pode ser assim

definido:

“...a0 mesmo tempo um processo social que diz respeito a multiplas formas
de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servicos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como um
produtor de sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo de um bem;
uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situacées em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma

categoria central na definicdo de sociedade contemporénea’.
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Apenas no fim do século XVII, com trabalhos de alguns teéricos como Bernard
Mandeville (1729) e Adam Smith (1776), comeca a ser estabelecida uma relacao
positiva acerca do consumo. Mandeville, em sua obra “A Fabula das Abelhas — Vicios
Privados, Virtudes Publicas” chocou um pensamento conservador da época. A tese
central de Mandeville era a de que, embora todos os homens invocassem os
principios da moral tradicional para guiar seus comportamentos, como os do
altruismo, da caridade, da igualdade, do bem comum e do interesse publico, entre
outros, na pratica ninguém os seguia. O comportamento humano era governado, no
sentido literal dos termos, pelo egoismo, pela vaidade, pelo orgulho e pelo vicio.
Entretanto, o que verdadeiramente a tornou original ndo foi a teoria sobre o
comportamento do homem, mas sim demonstrar que esse comportamento, que
envolve o egoismo, a vaidade, o orgulho, o luxo e, até mesmo e geralmente, os vicios
humanos, longe de serem danosos para a comunidade, eram precisamente o

material de que se faziam as sociedades grandes e prosperas.

O conceito de “necessidades bésicas” dos seres humanos é encarado por
alguns autores como uma evidéncia de que o consumo é cultural e assume diferentes
formas em diferentes sociedades. O consumo de produtos basicos ou a satisfagao
das necessidades correspondente, como a fome, por exemplo, ndo se da da mesma

forma em sociedades distintas.

Leiss (1986) afirma que a cultura do consumo é o produto da opuléncia, e nao
do capitalismo ou da modernidade. Depois que a satisfacdo das necessidades
basicas foi materialmente assegurada, o que predomina é o aspecto cultural do
consumo, redirecionando o foco do consumidor do uso funcional para o significado
dos bens. Neste contexto, tanto a cultura quanto a natureza social do consumo estao

ligadas a idéia de luxo.
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Sobre o0 assunto, Waters (1995) diz que “numa cultura do consumo, os artigos
consumidos assumem um valor simbdlico, e ndo apenas um valor material”. Esse
acontecimento seria decorrente da vontade de poderosos grupos que, ao influenciar
0s consumidores, criam mais necessidades do que os consumidores realmente

necessitam.

Segundo Slater (1997), ha uma visdo convincente sobre o assunto: a de que a
cultura nao “influencia” o consumo nem da formas especificas a uma necessidade
basica, mas sim constitui as necessidades, objetos e praticas de que se compde o

consumo.

Entretanto, ha estudiosos que contra-argumentam a teoria de que as
necessidades basicas sdo também culturais. O argumento mais forte é também
moralmente persuasivo. A idéia é de que, antes de qualquer tipo de subjetividade, os
seres humanos precisam estar vivos, com saude fisica e mental para fazerem parte
de qualquer cultura (Doyal e Gough, 1991). Contra esse discurso politicamente
correto, o discurso dos desejos e preferéncias culturais esta condenado como imoral

e distorcido.

O problema apontado pelos que criticam a contra-argumentagdo é o
pressuposto de que as necessidades bdasicas podem ser identificadas
independentemente das formas culturais especificas que elas assumam. De acordo
com Slater (1997), as necessidades sao vivenciadas no interior de cada cultura, e sé
é possivel identificar essas necessidades basicas abstraindo-se das formas de vida

particular e observaveis.

O estabelecimento de condicbes de vida onde o ser humano seria reduzido a

condicbes de vida pré-culturais, nao dotadas de qualquer tipo de cultura ou
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significados, s6 aconteceria em casos de grandes catastrofes humanitérias, como
guerras ou desastres naturais de grandes propor¢des. Mesmo nessas condigbes, ndo
seria exatamente simples encontrar esses casos, como retrata Primo Levi (apud

Slater, 1997) em sua obra “If this be a man” sobre a dignidade humana.

Doyal e Gough (1991) definem as necessidades basicas como aquelas que
sdo as condicdes necessarias a participag¢ao cultural, reconhecendo, portanto, que as
necessidades assumem formas culturais. Nao obstante, afirmam que elas “podem ser
abstraidas dessa diversidade e reivindicadas como um direito universal as condicoes

necessarias a uma vida significativa, como saude fisica e mental.”

Uma vez considerada a hipétese de necessidades basicas, € obrigatoria a
exposicao do conceito de objetos basicos. Existe um consenso de que, em
decorréncia do acréscimo de significados externos aos objetos funcionais, as
sociedades de consumo tendem a ser mais culturais em seu consumo do que outras.

Todo consumo é cultural? Para MacCracken (2003) o consumo é um
fendmeno totalmente cultural. Para Slater (1997) responde positivamente a essa
pergunta discutindo quatro pontos principais:

Em primeiro lugar, o consumo é cultural porque envolve significado. O
individuo precisa ser capaz de interpretar sensacgdes, experiéncias e dar sentido a
estas coisas, e o faz através do uso de codigos culturais. Em  segundo lugar, o
consumo é cultural porque os significados envolvidos sao partilhados pelos
integrantes da mesma sociedade. Isso nada tem a ver com homogeneidade ou
unanimidade de opinido. Na verdade, o que importa é que a formulagcdo das

necessidades se baseia em linguas, valores, habitos e rituais dentro de uma natureza
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social. Em terceiro lugar, o consumo é culturalmente especifico pois as coisas séo

consumidas de acordo com um modo de vida significativo e peculiar.

Por fim, é através de formas de consumo culturalmente especificas que
culturas, relagdes sociais e a sociedade sao produzidas e reproduzidas. Ser membro
de uma sociedade implica em conhecer codigos culturais especificos. A identidade do
individuo é construida com base naquilo que ele representa que por sua vez esta
ligado ao que faz dentro de uma sociedade, utilizando um grupo especifico de

cédigos sociais.

O significado dos bens pode depender mais do sistema de signos que dos
objetos em si, ou mesmo seu lugar funcional nas praticas sociais. A semiotica, por
exemplo, enquanto visdo social do consumo, consiste em reconhecer que as coisas
néao tem significados inerentes, mas sim, os significados e as coisas sao organizados

socialmente (Slater, 1997).

Por sua vez, Shalins (1976) ndo s6 discorda do argumento de que um objeto
possa ser completamente funcional, como diz que o mais importante é que as
proprias fungdes sao culturalmente definidas. Segundo o autor, a dimensao da
cultura ndo se adequa a restricdbes materiais, mas sim a um sistema simbdlico
definido, que nunca é o Unico possivel. Logo, é a cultura que constitui a utilidade.
Com base nessa argumentacao, Slater (1997) define a diferenca entre a cultura do
consumo e outros modos de abastecimento como sendo entre sistemas distintos em
termos de definicdo, produgao, distribuicdo e organizagdo de necessidades e bens
significativos e suas relagbes, ou seja, a forma como a reprodugao cultural é

organizada.

2.2. O estudo do consumo no Marketing: das necessidades as emocoes
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Para Gordon e Valentine (2000), tem-se pensado pouco a respeito do
conceito de consumo desde o inicio do marketing profissional. O uso da palavra
“consumo” é feito automaticamente, sem se pensar no fato de que 0 mundo mudou e,
consequentemente, seu significado. Segundo os autores, existem seis principais
modelos para pensar sobre o consumidor. S&o eles: (1) 0 consumidor marginal, (2) o
consumidor estatistico, (3) o consumidor secreto, (4) o consumidor sofisticado, (5) o
consumidor satélite e o (6) consumidor com multiplas cabegas (multi-headed) que
talvez pudesse ser chamado de fragmentado (Firat et al. 1995). Todos os seis tipos
de pensamento sobre o consumidor (e seu relacionamento com as marcas) dividem
algo em comum. Eles assumem que o consumidor e a marca sao pontos fixos em um
local fixo em um tempo fixo, e que os consumidores podem ser segmentados, ou

seja, que uma massa de individuos diferentes pode ser reunida em um Unico ponto.

Para os autores, este pensamento & anacrdnico e desapropriado para 0s
consumidores do século XXI pois as organizac¢des tradicionais sao eficientes em seus
processos, mas rigidas para aproveitarem oportunidades de forma agressivas. “O
controle sobre o processo pode tornar as decisdes lentas e seguras” (Gordon e

Valentine, 2000).

Uma alternativa as organizagbes tradicionais sdo as organizagdes
caracterizadas como a “nova onda”, que entendem a natureza da inovagéo,
demonstrando flexibilidade e coragem. Acredita-se que as organizagdes que
buscarem entender melhor o consumidor e o mercado ao invés de focarem em seus
processos internos e seu negécio, podem alcancar melhores resultados. Os

consumidores ndo necessitam, querem ou desejam apenas produtos.
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Belk et al. (2003) discutem a estreita relagdo entre necessitar, querer e
desejar. As necessidades estao mais associadas a falta de determinadas categorias
de produtos, servicos ou experiéncias enquanto o desejo estd focado em algo
especifico e envolto por circunstancias sociais e histéricas, ou seja, o desejo é
particular e estd conectado ndo com qualquer carro, casa ou lazer, mas com um
carro, uma casa ou uma viagem. Enquanto o desejo esta ligado ao mundo social com
seu sistema de valores e estilos de vida, o querer & visto como uma expressao
pessoal e psicolégica de uma estrutura de preferéncias Ja o “querer” esta ligado a
mente de forma a controlar os aspectos de paixdo do desejo. O quadro abaixo

resume as principais diferengas entre necessitar, querer e desejar discutidas por Belk

et al. (2003).
Quadro: Necessitar versus Querer e Desejar
Necessitar Querer Desejar
Estado Inicial Fixo Aberto Aberto
Relacdo com o objeto  Aberto Aberto ou fixo Fixo
Relacao Cartesiana Corpo Mente Corpo ou mente
Modo de expressao Necessidade Vontade Paixao
Raiz Naturalizagéo das instituicdes sociais  Preferéncias pessoais  Estratégia de governanga moderna

Adaptado de Belk et al. (2003)

Hawkins et al. (2007) falam da utilizagdo em geral dos termos motivagéo e
necessidade como sinbnimos. Sendo a motivagdo a “razao para o comportamento, a
forca energizante que ativa o comportamento” (p.176). Os autores explicam uma
necessidade quando é reconhecida a partir de um vazio entre o estado desejado e 0

estado atual do consumidor, ela se torna um impulso para a agao que € a motivagao.

O maior envolvimento com os produtos, servicos ou experiéncia dao origem
as motivacées? O envolvimento maior com o produto motiva a atencdo e
consequUentemente o interesse e motivagdo. Esse envolvimento, dependendo da

categoria do produto ou servigo pode ser mais temporario ou duradouro

24



Necessidades nado satisfeitas dao origem a motivacdes? Nao apenas a
motivagdes, mas também a emocdes que podem ser positivas e negativas (Bagozzi
et al, 1999). As experiéncias emocionais possuem elementos em comum:
normalmente acontecem a partir de eventos ambientais, sdo acompanhadas de
reagoes fisiolégicas e de atividade cognitiva, possuem comportamentos associados,
envolvem sentimentos subjetivos que sdo a esséncia da emogao tais como tristeza,
alegria, medo, esperancas, afeto. As emog¢des carregam um componente avaliativo
ou de gostar ou ndo gostar o que tem feito crescer o interesse em estuda-las junto
com suas variagdes culturais s, situacionais e individuais na area de comportamento

do consumidor (Hawkins et al.,2007).

Estudar emocdes faz parte de uma tradicdo mais recente nos estudos de
comportamento do consumidor que se preocupam ndo apenas em saber o0 que é
consumido, mas como consomem. O estudo de Holt (1995) com espectadores de
beisebol traz uma tipologia de praticas de consumo ou quatro principais dimensdes
de consumo para serem conhecidas: 0 consumo como experiéncia que envolve suas
caracteristicas emocionais, 0 consumo como integrador que envolve os rituais ou a
sacralizagdo, o consumo como classificagdo envolvendo diferentes significados
culturais e sociais de objetos e agdes e o consumo como um jogo de socializagdo e

comunicagao.

Mello e Maclnnis (2005), por exemplo, discutem a emocao da “esperanga” e
sua relevancia para o comportamento do consumidor. Para definir esperanga os
autores usam a perspectiva da teoria da avaliagao (Appraisal Theory) segundo a qual
as emocgdes sdo respostas da interpretacdo ou avaliagdo de uma pessoa a uma dada
situacdo ou ambiente. Desta forma, as pessoas interpretam ou avaliam de acordo
com varias dimensbes tais como certeza, compatibilidade normativa ou moral,

importancia e congruéncia do objetivo.
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Mello e Maclnnis (2005) fazem ainda uma distingdo entre expectativa e
esperanga e entre envolvimento e esperanga. A esperanga € uma emogao que
envolve sentimentos que avaliam as possibilidades enquanto a expectativa esta
associada a uma crenga que trabalha com probabilidades. Ja o envolvimento
relaciona-se a uma energia gasta, por exemplo, com uma midia, uma propaganda ou
uma marca que tem como antecedente a “importancia” enquanto a esperanca é uma
emocao positiva que se projeta em torno de um objetivo e que tem a importancia
como um critico componente e ndo como um antecedente. Alem disso, os autores

lembram que a esperanga pode variar mesmo quando o envolvimento é alto.

A esperanga é apenas um dos tipos de emocdo que tem impacto na
motivagao para o consumo. O consumo tem sido ligado a fantasias, sentimentos e
divertimento (Holbrook e Hirschman, 1982), ao hedonismo (Hirschman e Holbrook,
1982; O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2002), a nostalgia (Holbrook, 1993), ao
amor ( Ahuvia, 2005) , ao sagrado (Belk, 1989), ao afeto (Erevelles, 1998) e ao
desejo (Elliott, 1997; Belk et al., 2003). Na pesquisa de Belk et al., 2003) sobre o
desejo em paises de culturas tao diferentes como Turquia, Dinamarca e Estados
Unidos, varios produtos e experiéncias aparecem nos relatos e representacdes dos

consumidores pesquisados.

Seria a casa um objeto de desejo de consumo? Na pesquisa que discute o
desejo de Belk et al.(2003 p.334), um dos entrevistados da de zona rural e classe
mais baixa da Turquia, por exemplo, o primeiro desejo de consumo € um carro, mas
o seu testemunho mostra que esse desejo parece ter que ser abafado por desejos
mais coletivos, da familia, como dar educacao aos filhos ou ter uma casa, 0 que nao

aparece com entrevistados mais jovens e urbanos que sugerem em seus relatos uma
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diminuicdo da importancia das convengbes sociais e um aumento da liberdade de

desejos e escolhas individuais.

Mas as pessoas consomem porque percebem valor nos produtos, valores que
podem ser mais publicos ou mais privados. No estudo conduzido por Richins (1994)
foi possivel identificar varios tipos de posses associadas ao valor de consumir tais
como objetos sentimentais, objetos praticos, transporte, recreacdo, aparéncia

pessoal, objetos associados a estética e extenséo do self.

A casa, por exemplo, aparece em varias categorizagbes desses valores.
Como valor utilitario, ter uma casa pode significar ser independente, como prazer a
casa esta associada a paz, em relacdo ao aspecto financeiro a casa significa
seguranga e em relagdo as caracteristicas interpessoais e individuais, a casa aparece

como o centro da vida em familia e como uma demonstragado de um estilo proprio.

Douglas e Isherwood (1979) ao analisarem o mundo dos bens colocaram
uma alternativa a abordagem utilitarista das necessidades de consumo que até entao
dominavam os estudos de consumo. Essa alternativa associava a inveja as
necessidades de consumo: nés queremos 0 que 0s outros possuem. Os autores, no
entanto, descrevem varios mecanismos de controle que foram criados para controlar
a inveja como evitar determinado tipo de consumo que vai provocar inveja ou mesmo
compartilhar supersticdes como ter amuletos que evitem a inveja dos outros. Mas, de
acordo com Belk (1997), o crescimento da sociedade de consumo parece ter trazido
evidéncias no comportamento do consumidor que justamente se opdem a essa
tentativa de evitar a inveja, ou seja, ao invés de evitar a inveja busca-se provocar ou

cultivar a inveja dos outros.
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Cabe lembrar ainda de um outro sentimento importante para o consumo
trazido pelas Ciéncias Sociais por Miller (1998): a culpa ou 0 consumo com culpa
envolto em um discurso compensatério. Miller (1998) define uma das estratégias de
compra utilizadas como “a economia através do gasto”, que se da quando do
discurso de aproveitamento de uma ‘“liquidagdo imperdivel” ou uma “oportunidade
Unica”. Ha ainda, segundo o autor, outro discurso, baseado na crenga do “eu
merego”, seguido das mais variadas razdes. Miller conceitua as necessidades
basicas como aquelas em que ndo ha o sentimento de culpa ou a necessidade de
justificativa, sendo moralmente legitimas. Ja as supérfluas, como o proprio nome diz,
sdo associadas ao desejo e excesso, e por isso, indignas. Seria 0 luxo sempre um

consumo supérfluo?

2.3. Consumo: preferéncias e luxo

Defender a idéia de que todo consumo € cultural é, talvez, o problema
central da investigacao acerca do significado das coisas numa cultura do consumo. A
diferenciagdo entre significado e fungdo parece contribuir para a resolugdo desse

problema.

Segundo Slater (1987), Barthes e Baudrillard ajudam a elucidar esse
problema. Barthes (1986) utiliza o conceito de ordem cultural para explicar como é
possivel tornar algo arbitrario culturalmente quando um simbolo de status parece ter
uma funcao natural e racional. O autor entende que a fungao de um objeto pode ser

reduzida a ideologia do consumidor, sendo resultante de um estratagema ideolégico.

Baudrillard (1968), seguindo a linha de Barthes, afirma que mitos objetos
parecem nao existir fora de seu sistema de signos, e que seu consumo esta
associado a aquisigao justamente deste sistema de signos. Para Baudrillard, “a

semidtica, a restricdo rigorosa de descricdes do significado a estrutura interna dos
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sistemas de signos, ndo é apenas uma metodologia: €, isto sim, uma descricdo da
sociedade de consumo, de um ponto extremo no desenvolvimento da mercadoria no
qual se atribui a tais objetos um status ontolégico inteiramente novo, um ponto onde
tanto os objetos quanto as praticas sociais podem ser reduzidos ao “Codigo” sem

deixar vestigios” (Slater, 1997).

Holt (1998) buscou estudar a proposicdo de Bourdieu (1981) a respeito do
impacto do capital cultural sobre o consumo na sociedade americana. Uma vez que
muitos autores americanos criticavam o modelo proposto por Bourdieu, Holt partiu da
premissa de que os criticos fizeram uma ma interpretagéo e, por isso, ndo exploraram
todo o potencial da teoria para esclarecer o relacionamento entre as classes e o

consumo na sociedade pds-moderna.

Bourdieu levantou a questdo de que o capital cultural afetaria os padrées de
consumo, ao alegar que a vida social pode ser concebida num jogo de status
multidimensional no qual as pessoas se apdiam em trés diferentes tipos de recursos
para competir: 0 capital econémico; o capital social e o capital cultural (Holt,1998).
Este ultimo pode ser definido como um conjunto de preferéncias, habilidades,
conhecimentos e praticas socialmente distintas e raras. Os resultados das pesquisas
de Bourdieu teriam indicado que os padrbées de consumo nao poderiam ser
explicados com a visdo de consumo instrumental ou acdo estratégica (Mattoso,
2005). O consumo se caracterizaria como uma atividade com recompensas
intrinsecas. Assim sdo expressas as preferéncias e gostos do consumidor, formados

a partir do consumo dos objetos.

A partir da reformulacdo da pesquisa de Bourdieu (1981), Holt (1998)
desenhou um estudo interpretativo, focado nas praticas do consumo de massa, com

0 objetivo de explorar se a variagdo dos recursos de capital cultural levaria a
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diferengas sistematicas nos gostos e praticas de consumo para categorias de cultura

de massa (Holt, 1998).

O capital cultural é acumulado em trés espagos: na criagdo familiar, na
educagdo formal e na cultura universal. Em geral, as pessoas com Baixo Capital
Cultural (BCC) sao da classe trabalhadora, atuando em servicos manuais, tendo
apenas o ensino fundamental. Seus pais tinham um perfil semelhante. Ja os
entrevistados com Alto Capital Cultural (ACC) obtinham diplomas de ensino superior

e ocupavam posicoes de lideranga em empresas.

Os entrevistados esclareceram como era o processo de avaliagdo e
entendimento dos objetos e a maneira como se dava o efetivo consumo do bem
(Holt, 1998), visando a obteng¢édo de uma descrigdo detalhada dos gostos e praticas

de consumo na cultura popular.

Bourdieu (1981) levantou como tema central a idéia de que os gostos sao
estruturados através de interagdes com a cultura material. A habilidade de gerenciar
restricoes materiais faz parte do cotidiano das pessoas com Baixo Capital Cultural e é
uma habilidade valorizada. O gosto destes consumidores é organizado para apreciar
o pratico e funcional, ou seja, o gosto pelo que é necessério. Prazeres corporeos,
habilidades que proporcionem fins utilitarios, textos culturais que captam
realisticamente experiéncias pessoais sdo apreciados. Ja as pessoas com Alto
Capital Cultural sdo aculturados em ambientes onde raramente ha convivéncia com
restricoes financeiras, e onde a educagao prioriza as discussdes abstratas de idéias e

prazeres fora do mundo material.

Os resultados apontaram para seis tendéncias significantes de diferenca de

comportamento entre os dois grupos, estruturadas a partir da diferenga de condigdes
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sociais. No que tange a cultura material, sdo trés as dimensdes: estética material

versus formal, apreciacao referencial versus critica e materialismo versus idealismo.

No que tange a estética para categorias que sao importantes e rotineiras, a
preferéncia dos individuos com Baixo Capital Cultural estd orientada para solucdes
pragmaticas. Caracteristicas utilitarias e materiais — conforto, funcionalidade,
durabilidade e facilidade de cuidado - de produtos como mdveis e o préprio espaco
da casa dominaram as preferéncias deste grupo, de modo que suas escolhas foram
seguras. Ja para os consumidores com Alto Capital Cultural o mais importante é
expressar tracos de sua personalidade através da propria decoracdo, uma vez que
esta transmite a personalidade do decorador.

Em relagdo a recepgdo de textos culturais, como filmes, livros, televisdo e
musica, as pessoas com Alto Capital Cultural Iéem o entretenimento popular como
potencialmente edificante, mas que nao reflete 0 mundo empiricamente. Ja o grupo
com Baixo Capital Cultural tende a interpretar estes textos de uma perspectiva
referencial, relacionando-os através do grau de realismo e da relevancia para a

propria vida. A preferéncia se da pelo o que é mais “real”.

O fato de serem aculturados em meio a restricdes materiais fez com que os
individuos com Baixo Capital Cultural dessem valor a abundancia material e produtos
ou servigcos reconhecidamente de luxo (Bourdieu, 1981). Em contraste com esse
modo de vida, os individuos com Alto Capital Cultural aprendem a enfatizar e
valorizar aspectos metafisicos da vida. A abundancia material é encarada como uma
forma estupida de consumo. O idealismo e o materialismo ndo se referem a
quantidade consumida, mas ao entendimento cultural por trds das praticas de
consumo. Como podem ser analisadas as experiéncias relativas ao consumo de

luxo?
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A segmentacdo dos valores associados ao consumo dos produtos de luxo
pode ser baseada em diferentes propostas de estudiosos. Dubois e Duquesne (1992)
créem na motivagédo a partir de duas formas basicas: influéncia pela renda ou pela
cultura. Assim sendo, haveria uma motivacdo pela funcionalidade, ou seja, as
caracteristicas intrinsecas de qualidade, estética e de servico. Nesse caso,
aconteceria o consumo conspicuo, definido por Veblen (1899) como sendo a
consumo como forma de demonstracdo de poder, através da ostentagdo. Existiria
ainda a motivacdo pelo simbolismo, onde o valor seria demonstrado através dos

objetos.

Alléres (1999) definiu papéis distintos associados aos produtos de luxo. O
funcional, que representa a qualidade intrinseca do produto; o cultural, que
representa a histéria do produto ou do criador; o simbdlico, que mostra valores
individuais como o narcisismo; o hedonismo e por fim o papel social, associado aos

valores de distingédo e imitagéo.

Vigneron e Johnson (2004), explicam os significados presentes no consumo
de luxo através de cinco dimensdes. Sao elas: a conspicuidade, a exclusividade, a
qualidade, o hedonismo e a extensdo do "eu". Cada uma delas sera tratada
individualmente a seguir. Segundo os autores, existe um forte grau de
relacionamento entre as dimensbées. Sua correlagdo é tratada como de fundamental
importancia para o entendimento do consumo de luxo. Ressalta-se, no entanto, que o

impacto é diferente sobre cada produto e consumidor.

2.3.1. Conspicuidade

A psique humana atua como fomentadora do consumo conspicuo. A procura

por status & uma forte motivagdo para o consumo de luxo. O consumo conspicuo
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reflete uma busca por representacdo ou posicdo social através da exposicdo e
ostentagdo no consumo (Vigneron e Johnson, 2004). Com isso, as vezes, as pessoas
compram produtos ndo sé para serem apreciadas, mas para poderem mostrar aos

outros evidéncias de sua capacidade para adquiri-lo (Solomon, 2002).

A busca incessante por uma comparagdo aos outros € uma caracteristica
desse grupo de consumidores. Muitos consumidores gostam de se sentir especiais,
ricos e realizados. Segundo Veblen (1965), “os produtos consumidos exercem um
importante papel de distingdo, visto que sdo usados para inspirar inveja nos outros

por meio da exibicdo de riqueza ou poder”.

Nesse contexto, Lichtenstein (1993) exemplifica que o preco pode ser
considerado um fator transmissor de valor conspicuo para o individuo, quando ele é
percebido como indicador de qualidade. Logo, quanto mais alto é o preco, maior o

nivel de luxo a ele associado.

Segundo Veblen (1965), produtos associados ao lazer ao invés do trabalho
constituem outra forma de valor conspicuo. Objetos que evidenciem privilégios como

néo precisar trabalhar podem sugerir uma imagem de riqueza

2.3.2. Exclusividade

A exclusividade é um beneficio dos que mais se destacam no consumo de

luxo. Segundo Bearden e Etzel (1982), quando as pessoas compram um produto de

luxo, este precisa ser exclusivo de alguma forma para que somente o fato de possuir

aquele produto torne o individuo diferente dos demais.
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Nao a toa os produtos de séries e edi¢des limitadas s&o vendidos com valores
maiores que a média dos mercados em que estéo inseridos. Os pregos acompanham
o nivel de acessibilidade dos produtos (Allérés, 2000). A escassez ou a producao
limitada de um produto refletem a exclusividade procurada pelos consumidores de
luxo (Vigneron e Johnson, 2004), interferindo na escolha das marcas. Segundo os

autores, “quanto mais caro € o produto, maior o desejo pela exclusividade”.

O consumo como forma de distincdo se estende desde objetos até o

desenvolvimento de atividades sociais e culturais.

Através do conceito de capital cultural, Bourdieu (1981) explica que ha
algumas préticas adquiridas pelos individuos que sdo exclusivas e socialmente raras,
sendo consideradas fator de diferenciacdo entre os individuos. Assim, o consumo

distintivo pode se dar através de objetos ou atividades sdcio-culturais.

Nao obstante os fundamentos apresentados, é importante entender o
processo pelo qual o desejo pela exclusividade fomenta o término do beneficio. O
nivel de difusdo do produto esta atrelado com o apelo ao consumidor de luxo
(Dubois, Paternault, 1995). Quanto mais pessoas conseguem acesso ao objeto em
questdo, que antes era raro, este perde a sua exclusividade (Vigneron e Johnson,
2004). Nao se trata da qualidade técnica do objeto em questdo, mas de seu valor
simbdlico. Se o produto ganha um carater de necessidade, que é aquilo que todo
mundo tem (Bearden e Etzel, 1982), ele gradualmente perde o seu carater de produto

de luxo (Dubois, Paternault, 1995).

O sonho de consumo, alimentado pelo nivel de reconhecimento de marca. A

efetiva compra faz o sonho tornar-se realidade. A compra em excesso por diferentes
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classes sociais destr6i o sonho (Dubois, Paternault, 1995). Esse processo € a

esséncia do paradoxo das marcas de luxo (Dubois, Paternault, 1995; Allérés, 1999).

2.3.3. Extensao do Eu

No universo do luxo, a construgdo da identidade do individuo passa pelo
consumo. O estilo de vida almejado influencia o comportamento de compra,
aproximando-o das classes mais altas, e rejeitando o inverso (Vigneron e Johnson,
2004). Belk (1988) diz que pessoas materialistas tendem a apreciar 0 consumo das

marcas de luxo.

Ainda segundo o autor, a materializagdo da identidade acontece mediante
aspectos concretos, ou seja, o que vocé faz e o que vocé tem , fundamentam a
construcdo dessa identidade (Belk, 1985). Nesta linha, Richins (1994) diz que
"consumidores materialistas podem enxergar o consumo de luxo como uma forma de
alcancar a felicidade e podem usar esse mesmo critério para avaliar o0 seu sucesso e
0 dos outros". Possuir as mesmas marcas, estilos e objetivos de consumo provéem a
sociedade contemporanea um senso de comunidade que nao existiia sem o

consumo (Belk, 1985).

Apesar de nao haver relagao positiva entre materialismo e felicidade, é muito
importante que os produtos de luxo sejam representados de forma que parecam "a

razdo de existir do individuo" (Belk, 1985).

Entretanto, Belk (1985) identifica uma conotagdo negativa associada ao

materialismo. Caracteristicas como a possessividade, a falta de generosidade e a

inveja contribuem para esta imagem. Uma visdo mais otimista do materialismo &
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apresentada por Twitchell (2002), ao dizer que "comprar coisas nao € sé a cultura

popular da atualidade. E como nés entendemos o mundo”.

2.3.4. Hedonismo

Surgido na década de 80, o conceito de consumo hedbnico no
comportamento do consumidor estd associado a aspectos multisensoriais,
fantasiosos e emocionais da experiéncia de uso do produto. (Hirschman e Holbrook,

1982).

Essa dimensdo hedbnica é transmitida para os consumidores quando ha a
busca de prazer, recompensa ou realizacdo pessoal através da compra de
determinado produto. Essa sensacdo de satisfacdo advém mais pelos beneficios
emocionais subjetivos do que pelos beneficios funcionais do objeto (Vigneron e

Johnson, 2004).

Entretanto, diferentemente da conspicuidade, os consumidores hedonistas,
buscam no consumo uma forma de prazer pessoal, e ndo qualquer forma de
destaque e distingao social. Atributos funcionais também nao sdo mandatarios. Logo,
baseiam-se mais na sua prépria vontade, sendo menos suscetiveis as influéncias de

fora (Vigneron e Johnson, 2004).

O hedonismo estd nas motivagées emocionais do consumidor (Hirschman e
Holbrook, 1982), estando ligado ao universo simbdlico. Sdo simbolos subijetivos, e
nao entidades objetivas. A imagem que o consumidor tem ou gostaria de ter do

objeto é importante.
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O hedonismo também pode se manifestar na forma de auto-presente, ou seja,
a busca pelo prazer na compra pelo individuo para o individuo. Um auto-presente
pode ter um significado tao especial que atinge uma dimensao sagrada (Belk, 1989).
E como se fosse um presente perfeito, alguma coisa que o individuo sempre sonhou,
pensado nos minimos detalhes (Mick e De Moss, 1990). Realizagdo, seguranga,
entusiasmo, juventude e beleza, sdo sensa¢des emocionais comuns no consumo de

auto-presentes (Mick e De Moss, 1990).

2.3.5. Qualidade

Segundo Vigneron e Johnson (2004), um objeto de luxo deve ter uma
qualidade superior aos demais, ou dar essa impressdo. A partir de caracteristicas
como um design diferenciado e superioridade funcional, tecnologia avangada ou uma
engenharia sofisticada, essa qualidade seria percebida. A qualidade poderia ainda
ser constatada em objetos artesanais, quando estes implicam em uma oposicao

direta aos produtos feitos em série.

Para Dubois e Paternault (1995), uma marca de luxo de sucesso se posiciona
na juncéo de dois segmentos: um de autenticidade e de absoluta qualidade e outro

dos papéis simbdlicos e codigos sociais.

Motivacées intrinsecas associadas ao consumo de luxo desafiam a
imaginagdo de empresas, que precisam compreender sua dimensdo simbolica
(Allérés, 1999). A qualidade objetiva e subjetiva se faz presente, através da
funcionalidade e da estética. Por isso, “os itens de luxo sdo comprados, ndo por

aquilo que sao, mas pelo que significam”. (Dubois, Paternault, 1995)

2.4. A casa, a rua e outras categorias de contraste
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“O espaco é como 0 ar que se respira. Sabemos que sem ar morreremos, mas
nao vemos nem sentimos a atmosfera que nos nutre de forga e vida.” Assim, DaMatta
(1997) inicia o capitulo sobre o espaco em “A Casa & a Rua: Espaco, cidadania,
mulher e morte no Brasil”. Em sua obra, o autor buscou desvendar a ligagdo da
sociedade brasileira com duas esferas antagOnicas cheias de significados e
representagdes. Ao buscar respostas para o comportamento associado a casa, um
lugar privado, e a rua, um ambiente de relagdes impessoais, o autor defende uma
visdo de uma sociedade relacional, “isto €, um sistema onde a conjugacao tem
razdes que os termos que ela relaciona podem perfeitamente ignorar” (DaMatta,

1997).

Para entender o que é o espaco, faz-se necessario compreender que
sistemas sociais diferentes podem ter regras distintas em relagao ao tratamento dado
ao espacgo. A ordenacdo espacial € um exemplo. Assim sendo, sem entender a
sociedade com suas redes de relagbes pessoais e valores, ndo se pode interpretar

como o espago € concebido (DaMatta,1997).

Segundo DaMatta (1997), a sociedade brasileira se singularizava pelo fato de
ter muitos espacos e muitas temporalidades que conviviam simultaneamente. Tempo
e espago seriam invengbes sociais complexas, criadas a partir da sociedade dos
homens. O tempo que é simultaneamente passa, 0 que causa estranheza e obriga
uma elaboragao socioldgica. Logo, nao haveria, portanto, sistema social com nocoes
distintas de tempo e espago: elas se confundem e se opdem. Unidades de tempo,
quando situadas a atividades sociais, podem ser visiveis, tornam-se concretas.
Entretanto, as atividades, por sua vez, sdo situadas em locais distintos. Por fim,

reforca-se a tese de que nédo se pode falar de espago sem falar de tempo.
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O sistema de contrastes na constituicdo do espagco como coisa concreta e
visivel, assim como para o tempo, é necessario. Em seu trabalho, Livia Barbosa
(2006) estressa essa linha de raciocinio ao apresentar representagdes de
complementaridade associadas a conceitos antagénicos. Enquanto os dias da
semana sao vividos como “tempos externos”, com referenciais externos como o

trabalho, os sabados e domingos séo dias “da casa e da familia” ou tempos internos.

Ainda sobre o sistema de contrastes, DaMatta (1997) refere-se ao contraste
mais abrangente em relagdo ao tempo como sendo os episodios extraordinarios
como oposigdo a uma vida cotidiana. Rituais, festas, cerimoniais e solenidades sé@o
os definidores dessas situagcbes. Obviamente, que ndo apenas o modo de medir o
tempo se modifica, mas também o espaco onde acontece a situacdo. Em nossa
sociedade, os espagos sdo marcados individualmente, assim como a maioria das
acOes da vida cotidiana tem foco no individuo. A possibilidade de transformacgéo de
situacdes individuais em coletivas, que, por sua vez, exigem uma mudangca ou

adequacéao do espacgo, é que determina o extraordinario, a solenidade.

“E porque vivemos entre e na passagem de um grupo social para outro que
podemos sentir o tempo como algo concreto e a transformacédo do espago como
elemento socialmente importante” (DaMatta, 1997). Entre as formas espaciais mais
conhecidas, destacam-se o eterno e o transitério, legais e magicos, individualizados
ou coletivos. De modo Unico, a dimensido do poder esta associada ao eterno ou
duradouro. Em geral, espacgos publicos sdo dotados de elementos que remetem, de
forma indireta ou subjetiva, a idéia de “lider” ou “salvador” em contraposicao ao
“povo” ou “massa”’. Estdtuas e monumentos enquadram-se neste caso. Ha ainda os
espacgos transitérios, que sdo aqueles tidos como periféricos, suburbanos, zonas,

mangues ou denominados de outras formas pouco significativas. A idéia de mudancga
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e transitoriedade para essas regides esta sempre presente, marcado o espaco fisico

como confuso.

Um dos pontos mais relevantes da obra de DaMatta (1997) é sua percepgao
de uma sociedade brasileira com pelo menos trés perspectivas complementares
entre si: a casa, a rua e o outro mundo. A casa estaria mais atrelada ao moralismo,
sendo “avessa a mudancga € a historia, a economia,ao individualismo e ao progresso;
enquanto a rua seria “aberta ao legalismo juridico, ao mercado, a histéria linear e ao
progresso individualista. Ja a perspectiva do outro mundo seria marcada por outro
tipo de discurso, que focalizaria “a idéia de renuncia do mundo com suas dores e
ilusdes”, tentando ser a sintese dos outros dois. Assim, uma mesma pessoa poderia
apresentar diferentes discursos quando indagado sobre as mesmas questdes em

diferentes espacos.

Logo, seria possivel identificar uma incoeréncia entre o discurso e a pratica.
Este paradoxo é o que Weber chamou de “éticas duplices”, ou seja, codigos e valores
que sao validos apenas para certas pessoas em certas situagdes. O comportamento
do individuo se normaliza, portanto, de acordo com a 6tica que mais lhe convém em
determinada situagcdo, de acordo com sua perspectiva. As perspectivas,
complementares, paralelas e jamais exclusivas, fazem com que os eventos possam

ser lidos sempre por um “outro codigo, seja da rua, da casa ou do outro mundo.

O autor defende que nao ha hegemonia entre os diferentes cédigos, uma vez
que sao diferenciados entre si. Entretanto, quando segmentado por diferentes
extratos de classes sociais, poderia sim haver uma hegemonia. Para as classes tidas
como dominadas, inferiorizadas ou populares, haveria uma tendéncia de uso do
cédigo da casa como fonte de visdo de mundo e linguagem. Nesse contexto, onde se

atrela a casa e sua ética, o discurso tenderia para o lado moralizante, podendo
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assemelhar-se com alienacdo, ou até mesmo, um discurso populista. Ressalta-se
que a perspectiva da casa e o populismo partiiham de mesmos fundamentos: a
traducdo do mundo como um assunto de preferéncias, lacos de simpatia, lealdades
pessoais, complementaridades, compensacoes, bondades, enfim, a perspectiva da

casa.

A contraposi¢do seria uma perspectiva da rua mais utilizada pelos segmentos
dominantes, onde os discursos sdo mais baseados em mecanismo impessoais,
respeitando os principios das leis e deixando as relagdes pessoais em segundo
plano. Por fim, a perspectiva do outro mundo seria a “zona neutra”, onde a renuncia
ritualizada dos sofrimentos, falsidades e injustigas, aconteceria de maneira igual para

todos.

Por essas razbes, misturar o espaco da casa com o da rua pode gerar
confusbes e conflitos. Os significados do espago da casa sédo apreendidos desde
cedo. Existem lugares especificos para agoes distintas. Dessa forma, algumas agées
s6 sdo executaveis em ambientes externos a casa, ou seja, na rua. Do outro lado,
outras agdes sdo claramente destinadas ao espacgo intimo, a casa. Pesquisadores
estrangeiros, como John Luccock, Saint-Hilaire, Louis e Eizabeth Agassiz e Thomas
Ewbank (apud DaMatta, 1997), definiram a sociedade brasileira como sendo cordial e
formalista. As areas interiores das casas sao espacos interditados para visitas ou
pessoas nao desejadas, que dispdem de um ambiente préprio conhecido como “sala

de visitas”.

E importante verificar que a rua é imbuida de uma simbologia negativa dento
da gramatica social. Essas relagdes podem ser observadas quando se opdem casa e
rua: “Va para o olho da rua” ou “estou na rua da amargura!”. Essas expressdes fazem

sentido quando inseridas hum contexto de sociedade onde a casa é concebida ndo
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sb como um espaco pra abrigar, mas por uma ligacdo maior entre todos os individuos
que nela habitam. Ainda no campo gramatical, a obra de Gilberto Freyre (1936),
Casa-grande & Senzala faz referéncia aos diversos usos atribuidos a palavra casa,
seja sob uma Gtica macro, como um pais ou uma empresa, até a ética micro, como a
designagdo de uma ambiente aconchegante. O autor destaca ainda as diversas

palavras da lingua portuguesa que tem como raiz “casa”, todas com significados

profundos e positivos como, por exemplo, casamento.

No contexto de sistemas de contrastes, além do destacado em a casa
e a rua, existem ainda outras dimensées, como o “Sagrado e o Profano” (Belk, 1988)

e o “Publico e o Privado” (Richins, 1994).

Para Belk (1988), a explicagdo entre os opostos pode ser entendida como “a
necessidade de transcender a existéncia como um mero ser biol6gico, que lida com
as experiéncias do mundo”. O consumo vem ganhando carater sagrado na nossa
sociedade orientada ao consumo e a busca do prazer como essencial a vida. O fato
de o consumo ter se tornado um ritual mundano através do qual uma experiéncia
transcendental é alcangada, tem sido notado, mas nao explorado empiricamente na
literatura do comportamento do consumidor. Expressando esse valor pelo consumo,

eles participam da celebragdo de sua conexao com a sociedade e consigo mesmo.

Ainda segundo Belk (1988), mudancas na vida contemporanea indicam que a
distincdo entre Sagrado e Profano ndo tem mais a mesma forma da distingao entre
Religioso e Mundano. Em conseqiéncia disso, duas frentes suportam a
aplicabilidade do conceito de sagrado ao contexto mundano do consumo: (1) a
insercéo gradual de caracteristicas mundanas na religido institucional contemporénea

e (2) a insercao gradual de caracteristicas sagradas no mundano.
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O valor da posse é o resultado do significado atribuido ao objeto pelo proprio
dono, ou seja, o valor privado, aliado ao significado atribuido por membros da

sociedade em larga escala, ou seja, o valor publico.

Alguns dos objetos ou coisas que as valorizam ndo sao bens econémicos, e
portanto, ndo podem ser negociados ou comprados. Segundo Belk (1987), “enquanto
alguns objetos pessoais podem ser trocados como comodities econdmicas, 0
significado inerente a esse objeto € geralmente inalienavel”. Além disso, algumas

pessoas simplesmente ndo avaliam valor em termos econémicos.

Holbrook (1994) alega, com base na analise filoséfica de valor, que o valor de
um objeto pertence as experiéncias de consumo associadas com o objeto. Nessa
linha, Richins (1994) propde que o valor da posse deriva de seu significado, tese
compartilhada por outros autores. (Baudrillard 1981; Bloch e Richins 1983;

Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton 1981; Douglas e Isherwood 1979).

A discussdo entre os significados publicos e privados suscitam varias
diferengcas. Em primeiro lugar, uma vez que o uso de um objeto depois de sua
aquisicao tende a ser idiossincratico, os significados privados associados ao objeto
tendem a conter elementos idiossincraticos (Belk, 1987). Além disso, os significados
privados de individuos que possuam o mesmo objeto podem mostrar alguma
variagdo. Entretanto, como os significados privados sdo baseados nos significados
compartilhados (ou publicos), é provavel que similaridades irdo existir entre os

significados privados e publicos.

Os significados publicos e privados diferem também na sua esfera de
influéncia. Por causa da natureza consensual dos significados publicos, eles

influenciam os tipos de posses, e por sua vez, os aspectos que as pessoas escolhem
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comunicar para os demais (Richins,1994). Além disso, moldam desejos, determinam
os tipos de coisas que as pessoas esperam adquirir. Os significados privados, por
outro lado, sdo mais importantes para definir os sentimentos dos consumidores sobre

os produtos que eles ja possuem.

Segundo a autora, a maior parte dos significados que criam valor podem ser

classificados nas categorias abaixo descritas.

Valor utilitario. Um objeto ter valor por causa de sua utilidade € uma base
fundamental da teoria econdémica classica. Utilitarista ou a utilizacdo de base esta
relacionada ao papel do objeto de posse em fornecer fungdes necessarias que

permitam ao individuo uma vida mais eficiente.

Divertimento / Alegria. A posse da capacidade de permitir alguma atividade

agradavel ou de proporcionar prazer.

Representacdes de Lacos interpessoais. Antropdlogos ha muito reconheceram a

importancia de mercadorias na formagao e simbolizagao de relagdes sociais.

Identidade e auto-expressdo. Posses também tém valor por seu papel em

expressar ou reforgar do sentimento de individualismo (self).

Dois pontos séo relevantes ao considerar as fontes de significados descritas.
Em primeiro lugar, uma fonte especifica pode influenciar tanto os significados
publicos como privados. Em segundo lugar, para qualquer posse, varias ou mesmo

todas as dimensbes mencionadas podem influenciar o seu valor.
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3. METODOLOGIA

3.1. A pesquisa

Este estudo exploratério busca compreender preferéncias de consumo no

espago doméstico em camadas médias (classe C1 do Critério Brasil, no Anexo I).

Com esse objetivo, utilizou-se uma metodologia qualitativa (Vergara, 2003; Malhotra,

2005). Para levantamento das informacbes se fez uso de entrevistas em

profundidade (Malhotra, 1999; Gil, 2007) com roteiro semi-estruturado (Anexo Il) em

que também consta um exercicio de técnica projetiva (Malhotra 2005).

3.2. Pergunta da pesquisa

O estudo buscou responder a seguinte pergunta principal de pesquisa:

e (Quais sdo os espacos e objetos de consumo preferidos no cotidiano do

espaco doméstico?

Como objetivos secundarios, o estudo se propds também a explorar:

] A histéria de vida que incluia a moradia no condominio;

] Os principais significados atribuidos a “casa”;

=[] Possiveis influéncias “dos outros” no consumo doméstico;

] Preferéncias de objetos de consumo na casa.

3.3. A pesquisa qualitativa
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Desta forma, a pesquisa buscou “gerar hipéteses ou explicagbées provaveis,
além de identificar areas para um estudo mais aprofundado”. (Churchill, 2003). Na
pesquisa social, o interesse estd na maneira como as pessoas espontaneamente se
expressam, falam sobre 0 que é importante para si e como pensam sobre suas acoes

e as dos outros. (Bauer; Gaskell; Allum, 2004).

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo do problema.
(Malhotra, 2005). A pesquisa qualitativa € baseada em amostras pequenas e néao-
representativas, e os dados ndo sdo analisados estatisticamente. Cada entrevista
deve ser realizada no local onde estao objetos e pessoas investigados. O recurso da
fotografia como forma de registro dos espagos, objetos e das praticas, para
complementar os discursos de seus informantes é recomendado (Casotti, Suarez e

Campos, 2008). .

A pesquisa qualitativa € subjetiva por natureza. Muitas de suas medicoes
dependem diretamente da avaliagdo do pesquisador, € ndo de andlises matematicas
rigorosas. Segundo Vergara (2003), o estudo exploratério € adequado quando ha

pouco conhecimento acumulado e sedimentado na area de estudo.

3.4. Entrevista em Profundidade

As entrevistas em profundidade constituem uma forma n&o-estruturada e
direta de obter informacéo, sendo realizadas individualmente. O entrevistador deve
permitir ao entrevistado falar livremente sobre o assunto, mas, quando este se desvia
do tema original, esforca-se para a sua retomada (Gil, 2007). A entrevista em

profundidade pode levar de 30 minutos a mais de uma hora. (Malhotra, 1999).
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A preferéncia pela entrevista de foco parte do pressuposto de que as analises
pessoais sdo mais aprofundadas que outras técnicas disponiveis, como os grupos de
foco. Segundo Gil (2007), “a entrevista € uma técnica muito eficiente para a obtencéo
de dados em profundidade acerca do comportamento humano”. A livre troca de
informagdes entre entrevistador e entrevistado, assim como a possibilidade de atribuir
uma resposta diretamente ao respondente, sem nenhuma influéncia externa, foram

avaliados no momento da escolha.

Por considerar que as praticas de consumo doméstico € um tema que envolve

certa intimidade, a utilizag&o da técnica levou em conta a privacidade do entrevistado.

Por fim, o propésito da pesquisa, entender as relagdes entre as praticas de
consumo e o ambiente privado da casa, exigiu que a entrevista fosse realizada no

imével do proprio entrevistado.

Segundo Malhotra (2005), a entrevista em profundidade apresenta vantagens
e desvantagens. Como principais vantagens, a entrevista em profundidade permite
ao entrevistador abordar temas complexos, e ao contrario da técnica do grupo de
foco, permite determinar quem é o emissor do relato. Além disso, ndo ha pressao
social para influenciar as respostas obtidas, permitindo na livre troca de informagées.
Entre as desvantagens, aparece o fato de toda a pesquisa depender do entrevistador,

que nem sempre é bem preparado ou realiza a pesquisa com a estrutura adequada.

3.5. Técnicas Projetivas

A pesquisa apoiou-se também no uso de técnica projetiva, denominada de
dindmica da “Casa de Vidro”. Para reduzir a resisténcia dos entrevistados em expor

sua vida pessoal, propds-se ao entrevistado imaginar que sua casa era toda de vidro
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e que, portanto, qualquer pessoa poderia visualizar o que se passava do lado de
dentro. Perguntou-se entdo o qué o entrevistado acreditava que mais chamaria a

atencao de quem olhasse para a casa.

Segundo Malhotra (2005) as técnicas projetivas, ao contrario das entrevistas
em profundidade, tentam disfargcar o propdsito da pesquisa, sendo utilizadas nas
situacdes em que o entrevistado ndo consegue ou ndo esta disposto a responder a
questdo diretamente. Ainda segundo o autor, as técnicas projetivas podem ser
classificadas como técnicas de associacdo, de conclusdo, de construcdo ou

expressivas.

Dentre as diversas técnicas expressivas existentes, as mais utilizadas séo a
dramatizacédo e a técnica da terceira pessoa. Segundo, Malhotra (2005). Na técnica
da terceira pessoa, o0 entrevistado € colocado diante de uma situagao verbal ou visual
e solicitado a relacionar as crencas e atitudes de uma terceira pessoa, nao
expressando diretamente suas crengas e suas atitudes pessoais. A técnica da “Casa

de Vidro” pode ser classificada como tal.

Segundo Zikmund (2003), uma técnica projetiva é um meio de
questionamento que habilita os respondentes a projetar crengas e sentimentos sobre
uma terceira pessoa, um objeto inanimado ou uma situagao tarefa. Nao ha obrigacao
de respostas estruturadas para os entrevistados. Segundo Malhotra (2005), “ao
descrever essas situagbes, 0 entrevistado indiretamente projeta as proprias
motivacoes, crencgas, atitudes ou sentimentos na situacdo”. E através da analise

desses relatos, consegue-se descobrir informacoes basicas.

O pressuposto por tras da utilizacdo desta técnica se d4 na afirmacao de

Oscar Wilde: “Um homem é menos ele mesmo quando fala de sua prépria pessoa;
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quando for-lhe dada uma mascara, ele falara a verdade” Zikmund (2003). Logo,
assume-se que ao utilizar estas técnicas, os entrevistados puderam expressar suas

opinides de maneira mais livre e confortavel.

3.6. Selecao dos sujeitos

O perfil pré-determinado pelo pesquisador focava em moradores do Conjunto
Residencial, proprietarios dos iméveis. Este era o Unico filtro da pesquisa, visto que o
perfil sécio-econémico ja havia sido garantido pela prépria escolha do Conjunto

Residencial.

A escolha dos entrevistados se deu pelo critério de conveniéncia, haja visto

que a sindica do Bloco 10 se disp6s a agendar todas as entrevistas necessarias.

3.7. Objeto de pesquisa — O Conjunto Residencial Mirante da Taquara

Esta pesquisa aborda um conjunto de individuos ainda pouco estudados,
localizados no Conjunto Residencial Mirante da Taquara, Taquara, bairro de
Jacarepagud, Zona Oeste do Rio de Janeiro. O Conjunto conta com 12 blocos de
prédios, de tamanhos variados. Sao aproximadamente 1800 apartamentos de 1, 2 ou
3 quartos, com cerca de 8000 moradores no local. As fotos do local encontram-se ao
longo do estudo. A pesquisa foi realizada exclusivamente no Bloco 10, que conta

cerca de 200 apartamentos.
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Figura 1: Conjunto Residencial Mirante da Taquara

Sao algumas as razdes basicas pela escolha do local. A primeira é o fato de o
local concentrar uma grande quantidade de individuos dentro do perfil do publico-
alvo. Posteriormente, estd a facilidade de acesso aos individuos por parte do
pesquisador, devido ao relacionamento profissional do mesmo junto a Construtora

Santa Cecilia de Friburgo.

Enfim, leva-se em consideragao a histéria peculiar do Conjunto Residencial,
construido no ano de 1983, através do extinto Banco Nacional de Habitagao, para ser

a moradia de familias de classe média alta e alta.

A época de sua construgéo, o bairro da Taquara, em Jacarepaguéd, gozava de
um prestigio hoje perdido. O bairro era reconhecidamente tranquilo e seguro,
combinacao que atraiu uma classe média interessada em viver em um ambiente de
interior inserido em uma metrépole. Com o passar dos anos, o surgimento de favelas
entorno do bairro, assim como a falta de ordenagao publica, reduziram a procura por
novas moradias na regiao. Nos ultimos anos, o boom imobiliario colocou a regido

novamente como local de atragao de novos empreendimentos imobiliarios.
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Inicialmente projetado para uma classe econdmica meédia alta a partir de
novas técnicas arquitetbnicas, o empreendimento contava com algumas
especificidades pouco vistas como, por exemplo, entradas para 3 andares distintos
em um Unico pavimento (2° andar d4 acesso aos apartamentos do 19, 2% e 3°
andares). Entretanto, o empreendimento acabou sendo redirecionado para camadas
mais populares. A construtora original desistiu da obra, repassando-a para outras
empresas a finalizagdo do empreendimento. O resultado final acabou sendo de ma
qualidade. Ao final da década de 90, todos os prédios apresentavam problemas

estruturais graves.

Figura 2: Lateral de Bloco antes da reforma

No ano de 1999, a empresa seguradora do Conjunto Residencial, a Caixa
Seguros, cedeu a pressdo dos moradores e deu inicio as obras, que mostraram-se

bem sucedidas em sua reconstrugao estrutural.

O Conjunto Residencial, ao inicio das obras, apresentava-se tomado por
invasores em varios de seus blocos, inclusive com relatos que constatavam a

presenca de traficantes e prostitutas nos apartamentos ocupados. A desvalorizagao
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do local era evidente. Alguns apartamentos chegaram a ser vendidos por R$

6.000,00.

Figura 3: Bloco apds reforma

Como havia o risco iminente de queda, cada bloco foi inteiramente
desocupado para a iniciacao dos trabalhos de recuperacao, o que gerou protesto por
parte de moradores, e principalmente, invasores. Em alguns casos, o afastamento
ocorreu por periodos superiores ha um ano, sem ajuda financeira da seguradora.
Muitos moradores passaram dificuldades, e até mesmo necessidades, visto que ndo
tinham recursos para locagdo de outras moradias. Ao final das obras, os
apartamentos sofreram forte valorizagdo, com picos de até 500%. Os invasores nao
conseguiram retornar e a qualidade de vida do Conjunto Residencial aumentou.

Constitui-se assim uma experiéncia peculiar vivida por seus proprietarios.

E possivel constatar a crescente procura por apartamentos vagos nhas
conversas com moradores, além da mudanca de perfil dos novos moradores, muitos
profissionais liberais ou servidores publicos aposentados, que redefiniram o perfil do

morador do conjunto.
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3.8. Breve perfil dos entrevistados

O quadro a seguir apresenta um breve perfil dos entrevistados. Eram em sua
maioria mulheres com longo tempo de moradia no condominio estudado. Os
entrevistados foram classificados quanto ao sexo, estado civil, profissdo e pessoas

com quem mora.

Perfil dos Entrevistados

Entrevistado | Sexo | Estado Civil | Mora ha x anos | Situacao Profissao Mora com...
1 F Vidva + de 20 Aposentada - Filho
2 F Casada 23 Aposentada - Marido, filha e neto
3 F Vilva 23 Aposentada - Filho
4 F Separada 23 Trabalha Vendedora Casal de filhos
5 F Vilva +12 anos Aposentada - Com o filho
6 M Casado 23 Aposentado - Com esposa e filho
7 M Casado 23 Aposentado - Coma esposa
8 F Casada 15 Trabalha Advogada Com marido e dois filhos
9 F Casada 23 Trabalha Dona de casa Com marido e filho
10 F Separada 20 - - Com 3 filhas
1 F Casada 23 Trabalha Professora Com o marido, a filha e o genro
12 F Separada 21/2 Trabalha Vendedora Sozinha
13 F Viava 23 Aposentada - Com airma e o filho

3.9. Coleta de dados

O uso de gravador, devidamente autorizado pelos entrevistados, mostrou-se
fundamental na realizacdo das entrevistas, permitindo concentracdo nas respostas
oferecidas e a insercdo de perguntas adicionais pelo fato de se estar prestando
intensa atencao a fala dos entrevistados. O objetivo era fazer com que os moradores
falassem livremente sobre assuntos abordados, criando-se, assim, a oportunidade
para questdes ndo previstas originalmente no roteiro. No intuito de conquistar a
confianga dos entrevistados e em forma de agradecimento, foi dado um brinde (caixa

de bombom) a cada entrevistado.

As entrevistas foram realizadas com data e hora marcada, com a ajuda da
sindica do bloco 10, do Conjunto Residencial Mirante da Taguara. Com a autorizacado

dos entrevistados, os depoimentos foram gravados e posteriormente transcritos. O
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tempo médio despendido para cada entrevista foi em torno de quarenta minutos, com
algumas entrevistas alcangando duracdo de mais de uma hora. Foi garantida a
confidencialidade das informacdes e a identidade dos entrevistados, dando mais
liberdade e seguranga aos mesmos. Todas as entrevistas foram realizadas na
residéncia dos entrevistados, permitindo o registro fotografico dos locais e objetos de

consumo mencionados.

A audicédo e transcricdo das entrevistas foram feitas por uma profissional

experiente, aumentando a qualidade e precisdo das transcrigdes.

3.10. Tratamento e analise dos dados

Foram realizadas 13 entrevistas. De posse das transcrigbes, todas as
entrevistas foram descritas tomando por base as 6 dimensbdes propostas: (1) A
histéria da moradia, (2) A casa e seus significados, (3) Os outros, (4) O que mais
gosta e o que ndo gosta no espago da casa, (5) Objetos de consumo preferidos e
luxos, e (6) A casa dos sonhos. As dimensdes serdao descritas em detalhes na segao
“Descricao dos Resultados”. O objetivo, neste momento, foi apenas descrever, sem

nenhuma analise critica ou interpretacao, os principais relatos dos entrevistados.

Em seguida, ja categorizados, uma andlise comparativa dos relatos foi
realizada, com o auxilio de uma planilha de excel. Em cada dimensdo analisada,
buscou-se identificar comportamentos semelhantes e distintos nos discursos dos
entrevistados. Buscou-se suportar os achados e interpretagées do pesquisador com a

revisdo de literatura feita previamente.

3.11. Limitac6es do método
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O estudo qualitativo ndo tem como objetivo a generalizagcao dos resultados.
Em geral, seu carater indutivo pode elucidar interpretagbes subjetivas quanto aos

resultados, conclusées e implicagées académicas e praticas.

Além disso, os entrevistados representam um grupo de moradores de um
condominio especifico de uma determinada regido geogréfica. Por isso, ndo é
recomendavel que se estendam os resultados e interpretacdes a outras classes ou

grupos sociais.

Sugere-se que, a partir dos resultados obtidos, novas pesquisas de carater

quantitativo sejam realizadas, visando confirmacéo estatistica dentro do processo de

generalizacao de resultados.
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4. DESCRIGAO DOS RESULTADOS

Os resultados das 13 entrevistas se encontram a seguir. Com base no roteiro,
foram definidas algumas dimensdes de andlise, para que fosse possivel estabelecer

comparacgodes, buscar padroes e diferengas nos relatos.

As dimensbdes definidas encontram-se nas entrevistas. Entretanto, nem todas
as dimensdes surgiram em todas as entrevistas ou na mesma ordem. As dimensdes

da descri¢ao, e que serdo também utilizadas na andlise, sdo as seguintes:

4.1. A Histéria da moradia

Essa segdo busca identificar como o entrevistado chegou até o Condominio.
Assim, é possivel entender quais sdo os elementos do passado que podem

influenciar na percepcao da realidade de cada entrevistado.

4.2. A Casa e seus significados

Como o espago da casa é parte importante da pesquisa, buscou-se entender

0 que ela representa para o entrevistado.

4.3. Os Outros

Quando se fala em sociedade e consumo, a inser¢do do individuo no meio
onde vive, suas atitudes, gostos e preferéncias devem ser utilizadas pelo espectro do
convivio em sociedade. Por isso, foram buscadas possiveis influéncias dos “outros”
no espaco e consumo. Duas perguntas do roteiro buscaram abordar este assunto. A

primeira pedia ao entrevistado que encarasse o entrevistador como uma visita que
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conhece a casa pela primeira vez para, em seguida, descrever essa visita. Como ele
mostraria sua casa? De que forma isso aconteceria? Depois, pedia-se que
imaginasse sua casa como sendo toda de vidro, de forma que qualquer pessoa do
lado de fora pudesse observar tudo o que acontecesse dentro da casa. Perguntava-
se ao entrevistado entdo o que ele acharia que as pessoas do lado de fora
observariam ou notariam na casa e as razbes para tal. Em seguida, indagava-se

sobre o qué o entrevistado ndo gostaria de mostrar na sua casa e o por qué.

4.4. O que mais gosta e o que nao gosta no espago da casa

Antes de chegar aos itens de consumo que simbolizaram o consumo do luxo
doméstico, buscou-se obter de forma mais espontanea suas preferéncias ou nao
preferéncias dentro do espaco da casa, seja referente a produtos ou ao préprio
espaco. Uma analise mais profunda destes itens pode revelar motivagdes implicitas

nos relatos dos entrevistados.

4.5. Objetos de consumo preferidos e luxos

Indagar os entrevistados sobre seus objetos preferidos € uma maneira de
chegar ao que consideram um consumo de luxo nas moradias da classe média baixa.

Logo, buscou-se entender que valores fundamentam o consumo.

4.6. A casa dos sonhos

O objetivo desta dimenséao era fazer com que o entrevistado diminuisse suas
defesas e se permitisse imaginar o que seria a casa ideal, o lugar perfeito, o lugar
dos sonhos. Buscou-se também compreender de que forma esses sonhos estariam

ligados a realidade relatada e observada, bem como o alcance desses sonhos.
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4.6.1. Entrevista 1

A Histéria da moradia

A mudancga para o apartamento atual foi ha 13 anos. Entretanto, ela ja mora
no condominio ha cerca de 20 anos, porém em outros blocos. Seu apartamento foi
comprado por sua irma e seu filho. A escolha do apartamento e do bloco foi
influenciada pelo prévio conhecimento da moradora sobre a vizinhanga, da qual tinha

uma avaliagao positiva.

Considerou um transtorno o fato de ter que sair do apartamento durante as

obras, principalmente “porque teve que ir um pra cada lado”, ou seja, sua familia se

separou.

A Casa e seus significados

A Entrevistada 1 considera a casa sua vida, seu mundo.

Os Outros

Em relagdo as visitas, a Entrevistada 1 tem o habito de mostrar a casa para as
pessoas de forma simples, de acordo com o interesse de cada visita. Principalmente
para as pessoas que conheceram a casa antes da reforma e desejam ver os

resultados das obras.

N&o gosta que outras pessoas reparem em sua casa, hem sabe dizer onde as

pessoas teriam uma maior propensao a se prender ou elogiar algo. Repetiu por mais
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de uma vez que ndo liga muito para “bens materiais, porque eles estragam, nao

duram pra sempre”.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

“Adoro a cozinha. Meu canto é pra ca.” Dessa forma, a entrevistada se referiu
ao seu comodo preferido. Ela conta também que a entrada do apartamento foi
modificada, conforme a figura 4, de forma que a escada que dava acesso a sala
passou a ter sua saida pra cozinha, sendo essa obra elogiada pelas visitas. Suas
compras sdo descritas como baseadas em suas necessidades, de forma que
“compra o que precisa quando precisa”. Nao considera que nenhuma compra que fez
foi mais marcante do que uma outra compra, porque o fez com seu dinheiro

economizado de treze anos de trabalho.

Figura 4: Escada de acesso a cozinha

Apoés a obra, ela ndo mudaria nada no apartamento, porque fez tudo o que

queria.

Objetos de consumo preferidos e luxos
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A Entrevistada 1 considerou que nenhuma das coisas que comprou para sua
casa, constituiu uma acao de extravagancia ou que algo tenha lhe dado mais prazer
que uma outra. As compras eram sempre planejadas e dentro da realidade.
Considerou que a geladeira, o bem mais caro que possui, foi o Unico que pode ser
considerado “um xod6”. Mesmo assim, declara ndo gostar de se apegar as coisas

materiais.

Quando indagada sobre a existéncia de luxo em sua casa, foi veemente em
dizer que ndo havia, garantindo que tudo o que havia comprado era exclusivamente
por causa da necessidade. Encarou luxo com uma conotagdo negativa: “ndo tem

mesmo. Gragas a Deus. Tudo normal”.

A casa dos sonhos

A Entrevistada 1 nao imaginou nenhuma casa dos sonhos diferente do que
tem hoje. A Unica caracteristica que surgiu foi a busca pela “paz e tranquilidade”.
Entretanto, ela contrastou o apartamento atual com a casa de infancia, onde seu pai

construiu uma piscina e outras benfeitorias, para entédo dizer que “isso ndo é pra mim”

4.6.2. Entrevista 2

A Histéria da moradia

Antes de ir para o Condominio, morava na llha do Governador. Preferiu a
Taquara por causa da area verde do bairro. Comprou o apartamento ainda na planta,
ha mais de 24 anos. Ainda nido era casada quando comprou. Apos visitar varios

condominios na regiao, optou pelo apartamento que considerava mais amplo.
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Segundo a entrevistada, foi terrivel a mudanca durante a obra, uma vez que a
saida foi a mudancga para o bairro do Rio Comprido, muito longe de sua casa. Além
disso, como o Bloco 10 foi o primeiro a receber a obra, houve uma espécie de

laboratério, atrasando o término em cerca de um ano.

Entretanto, na volta, as expectativas foram superadas. Apesar de alguns

problemas com a empresa de engenharia que realizou a obra, a entrevistada ficou

satisfeita com o resultado final.

A Casa e seus significados

Considerou que sua casa € “tudo”. Mencionou que gosta da localizacdo, do

verde do condominio e do espaco, principalmente.

Os Outros

A Entrevistada 2 geralmente mostra a vista da area verde do condominio para
as visitas, por considerar bonito. Além disso, a estrutura diferenciada dos prédios
costuma ser outro fator que chama a atencao quando alguém a visita pela primeira
vez. Ela destaca o “encantamento das visitas com a vista do verde”. Como nao ha

quartos de fundos, todas as janelas tém vistas privilegiadas.

A Entrevistada 2 afirmou ainda que colocaria cortinas para evitar que outras
pessoas pudessem observar sua casa, quando utilizada a técnica projetiva da casa
de vidro. Ela cré que suas visitas veriam principalmente sua ornamentacio e seus

objetos de decoracao, ja que estdo sempre bem arrumados. Entretanto, insistiu em
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dizer que ndo gosta que outros vejam ou reparem em suas coisas. Por isso, preferiu

mostrar o lado de fora.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

Uma das coisas que mais gosta sdo as texturas que colocou em sua parede,
como mostra a figura 5. Depois da arquitetura diferenciada do prédio é, segundo a

Entrevistada 2, a coisa que mais chama atencao da visitas, que costumam elogiar.

Figura 5: Texturas

Outro ponto de destaque sdo os pisos, escolhidos apds longa procura. A
colocacao dos pisos foi motivo de muita confusdo, uma vez que fugia as regras das
obras. Entretanto, a Entrevistada 2 considera que valeu a pena o esforgo feito, ja que

0S pisos se encontram do jeito que imaginou.

Nao gosta do banheiro, por considerar que é demasiadamente pequeno, se

comparado ao resto do apartamento.

Objetos de consumo preferidos e luxos
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Sobre 0 que adquiriu, afirmou que a compra do apartamento foi a coisa mais
marcante. Quando indagada sobre objetos mais especificos, apontou um espelho
(figura 6) como o que mais lhe marcou. Como considerou o espelho caro, optou por
pagar em prestacées. O que lhe chamou atengdo para definir pela compra do
espelho foi o design “em extingdo”. Segundo ela, o marido considerou a compra

como de bom gosto.

Figura 6: Espelho

A cozinha também foi um comodo de destaque, sendo classificada como “uma
cozinha show”. Os armarios, de cor branca, foram escolhidos apesar de uma leve

rejeicdo do marido, que afirmou nao saber “o por que de tantos armarios”.

Sobre outros itens, afirmou que sempre escolhe os produtos que entram “em
extingdo”, pois surpreendentemente todas as suas escolhas, seja a geladeira
Electrolux, o fogdo Continental ou o videocassete Panasonic, saem de linha. A
Entrevistada 2 afirmou ainda considerar marca e design atributos importantes no

momento da escolha da compra.
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Sobre o prazer dos itens comprados, revelou ser o computador, comprado
“em longas prestacdes”, o bem que mais |Ihe proporciona prazer. Em seguida,
expressou beneficios funcionais como falar com a filha em outro estado através do

computador para justificar sua escolha.

Quando indagada sobre a existéncia de luxo, disse que luxo seria “viajar para

o exterior”. Dentro de sua casa s existem bens e objetos necessarios.

A casa dos sonhos

Sua casa dos sonhos poderia ser em qualquer lugar, desde que fosse com

uma porta falsa na suite, em forma de armario, que escondesse um grande banheiro.

4.6.3. Entrevista 3

A Histéria da moradia

Morava em Sao Joao de Meriti, perto do centro da cidade. Prefere o bairro da
Taquara e a vizinhanga porque tem mais acesso a vida noturna e aos bailes. Cinco
meses apdés a compra do apartamento, seu marido faleceu e o apartamento foi
quitado.

A experiéncia de ter que sair foi “horrivel” para a Entrevistada 3. Inicialmente
foi morar na casa de um amigo, com quem teve desavengas. Em seguida, mudou
para o apartamento de outra amiga, onde também n&o se adaptou. Por fim, morou
com sua mae. Retornou ao apartamento antes do prazo, convivendo com a cansativa

rotina das obras.

A Casa e seus significados
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Para a entrevistada a casa significa tudo em sua vida. O lugar, a vizinhanga

sao0 coisas que a fazem sentir confortavel.

Os Outros

Acredita que mostrar a casa é meio “cafona” e por isso, nao liga muito pra

isso. Geralmente, quando recebe visitas, mostra quando a visita faz questdao. Mas,

em geral, prefere sair para visitar os parentes e amigos.

O que mais gosta e 0 gue ndo gosta no espaco da casa

O que mais gosta em sua casa € o quarto €, em especial, sua cama. Tinha
uma cama de casal, que datava de sua época de casada. Como é vilva,
frequentemente sua neta ou filha dormiam junto com a Entrevistada 3. Por ndo gostar
de entrar em conflito ou desagradar, mandou serrar a cama ao meio, fazendo assim

uma cama de solteiro. Além disso, ficou com o quarto mais espagoso.

Em relagdo a bens materiais, diz que ndao é uma pessoa “muito apegada”.
Apesar de confessar que ja gostou muito de posses e bens materiais, revelou que
apés a perda de dois filhos e um marido, mudou sua concepgao de vida, dando mais

importancia a outros valores.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Das coisas que possui, comprou um “som legal”, para atender a um desejo
préprio. Porém, seu aparelho preferido € o microondas (figura 7), que “é pratico e

funcional, facilitando as tarefas”.
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Figura 7: Microondas

A casa dos sonhos

A casa de seus sonhos seria um apartamento com cores bem claras, no

préprio bairro de Jacarepagua.

4.6.4. Entrevista 4

A Histéria da moradia

Ha 24 anos no Condominio, a Entrevistada 4 morava de aluguel na casa da
sogra no bairro de Oswaldo Cruz, no Rio de Janeiro. Durante 2 anos de casamento,
ainda chegou a morar na casa da avl, mas sempre teve como meta morar em uma

casa propria.

A temporada da obra foi decisiva para a Entrevistada 4. Como ja estava em
um processo de separagao, a obra acabou acelerando este processo. No retorno, a
moradora obteve ainda uma divida referente ao pagamento de condominio. Durante
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o periodo das obras, morou na casa de sua mae, um quarto e sala, juntamente com
os dois filhos. O retorno foi positivo, uma vez que apesar da separacao, acabou se

unindo e criando amizade com as demais vizinhas.

A Casa e seus significados

Ter a casa prépria sempre foi “um objetivo, juntamente com ter os filhos e uma
familia”. Por isso, a casa é caracterizada como “um santuario, um refagio dos
problemas do dia-a-dia” e, mais do que isso, “um porto seguro, um caminho de volta”.
Além disso, a Entrevistada 4 revelou que orienta os filhos a trazer para casa apenas
pessoas de confianca. Segundo ela, nem todas as amizades devem ser postas

dentro da propria casa.

Os Outros

A Entrevistada 4 afirmou nao ter o costume de mostrar sua casa, ja que
nao gosta que outras pessoas a mostrem quando ela é a visita. Entretanto, como se
declara grande anfitria, ja que recebe muitos amigos, principalmente do casal de
filhos, ela usa uma estratégia diferente. Ao invés de chamar o convidado, ela
costuma dirigir-se ao cémodo que deseja mostrar e criar uma situagcdo em que o

mesmo seja mostrado de forma sutil.

A cozinha da casa foi o lugar onde a Entrevistada 4 acredita que as outras
pessoas mais se apegariam. Ja a sala seria o0 lugar onde as pessoas menos

reparariam, uma vez que esta sempre baguncgada.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa
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A vista livre tanto de frente quanto de fundos foi apontada como um dos
aspectos preferidos da Entrevistada 4. A distancia entre os blocos de apartamentos
também foi citada, uma vez que denota privacidade entre os vizinhos. Além disso, a

propria arquitetura do apartamento também foi citada como outro aspecto positivo.

Outro item mencionado foi o piso do apartamento. Apesar de ouvir criticas em

relacao a praticidade e beleza, € um dos itens que mais lhe agradam.

Um dos itens que mudaria seria a cor das paredes. O motivo seria a

preferéncia por texturas. Segundo ela, apesar de ainda nao ter feito, ela ja “domina a

técnica da textura”, uma vez que muitas vizinhas ja fizeram o mesmo.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Um dos itens mais marcantes que adquiriu foi um conjunto de sofa, no ano de
85. Segundo a Entrevistada 4, a compra foi planejada, e de acordo com a decoracao

que ela desejava.

Outro item de destaque é a pia da cozinha (figura 8). Desde a compra do
apartamento, a pia apresentava uma rachadura. Com o advento da obra, foi possivel
concretizar a troca da pia por outra nova, apesar de optar por uma mais simples em

funcéo do preco.
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Figura 8: Pia da cozinha

A casa dos sonhos

7

A casa dos sonhos €, na verdade, a jungcdo de seu apartamento com o
apartamento do lado, ampliando comodos ja existentes e criando novas areas.
Juntamente com a filha, a Entrevistada 4 ja tem todo o detalhamento em mente,

prevendo a criagdo de uma lavanderia € uma cozinha no estilo “americana”.

4.6.5. Entrevista 5

A Histéria da moradia

Comprou o apartamento alguns meses antes de o marido falecer. Como o
marido era o titular do financiamento, a Caixa Econémica Federal quitou o seu débito
e ela obteve a posse do apartamento. A mudanca foi muito custosa para a familia,
que passava por momentos dificeis. Antes de morar na Taquara, morava de aluguel
no bairro do Retiro, em um apartamento destinado aos oficiais da Policia Militar. A
casa antiga era mais espacgosa e tinha um quintal, ideal para os filhos, na época,

pequenos.
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Durante o periodo de obras, a Entrevistada 5 foi uma das moradoras mais
atuantes, participando do Conselho de Administracdo do Condominio. Foi uma das
organizadoras de passeatas e movimentos de protesto contra a Caixa Econémica
Federal. Com a pensao que tinha recebido do falecimento de seu marido, havia feito
uma reforma completa de seu apartamento, ampliando algumas partes e melhorando
0 acabamento. Com a reforma, muitas benfeitorias foram perdidas. A maior relagao é
em relacdo ao piso, uma vez que 0 piso anterior era trabalhado e de melhor
qualidade do que o atual. Segundo a Entrevistada 5, ndo se encontra mais o piso no
mercado. Entretanto, ela garante que esta satisfeita pois ndo ha mais o risco de

desabamento, sendo isso o0 mais importante.

A Casa e seus significados

A casa é um “porto seguro”. E a sua maior posse, “uma seguranca’ que
conseguiu “apdés muita luta”. Mora no Condominio ha 12 anos, juntamente com o

filho, pois é vilva.

Os Qutros
A Entrevistada 5 tem o habito de mostrar a casa aos convidados e as amigas
para conhecer o apartamento reformado e ver as mudancgas. Diz que o comodo que

mais elogiam, em geral, é o quarto dela.
Ela cré que suas visitas iriam reparar na sua cozinha, que apesar de pequena,
é “bem ajeitadinha, do jeito que gosta”. E também um de seus locais preferidos.

Grande parte dos moveis foi trocada apos a reforma.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa
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A sala é o local de preferéncia, por ser mais aconchegante, em sua opiniao,

do que os outros cémodos.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Entre as compras de que mais teve prazer, citou a televisdo, o som e o dvd.
Geralmente faz as compras com a ajuda de algum dos filhos. Nao se orienta pela
marca, mas sim pelas caracteristicas fisicas do produto, como tamanho. A presenca
dos filhos também se deve a companhia, jA que ndo gosta de “fazer compras

sozinha”.

Em relacdo ao que possui, considera a nova maquina de lavar,
carinhosamente apelidada de “mamae”, seu xodé entre os bens que possui. Além da
maquina de lavar, considera uma televisdo pequena, de 14 polegadas, seu outro

xodd, ja que sabe que “sempre pode contar com ela”.

Outro item apontado como prazeroso é o computador (figura 9), utilizado por

sua neta para pesquisas académicas e pela propria Entrevistada para manter contato

com seus parentes em Portugal.
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Figura 9: Computador

Sobre compras que considerou extravagantes, apontou o som, ja que tinha
outro aparelho em excelente estado no momento da aquisicdo. Segundo ela, o

motivo principal foi ter se “enjoado” da aparéncia do antigo aparelho.

A Entrevistada 5 se auto-intitula uma “pobre abusada”, ja que sempre compra
o que quer, independentemente do preco. E normal fazer economias para conseguir

pagar prestagoes.
Todos os seus bens, de acordo com a Entrevistada 5, sdo necessarios, nao
havendo nada de luxo em sua casa. Para ela, luxo seriam jéias ou porcelana, coisas

caras que nao se pode dar depois. Por isso, ndo gosta de luxo.

A casa dos sonhos
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Sua casa dos sonhos seria na beira do mar. Teria que ter uma sala bem

ampla para receber “o povo” como caracterizou: seus filhos, netos, nora, genro e

mais algum amigo ou parente. Deveria ter uns dois ou trés quartos.

4.6.6. Entrevista 6

A Histéria da moradia

A primeira escolha para a compra de um apartamento foi em um
empreendimento em outro bairro, na Pavuna. Como o projeto ndo evoluiu, outras
opcdes comecaram a ser consideradas. Entre as que restavam, o Condominio

Mirante da Taquara era a melhor opgao.

Os problemas relacionados a obra ficaram concentrados em sua esposa, uma
vez que ele estava internado em um hospital, devido a um infarte. Sua esposa mudou
para a casa de parentes junto com o filho. Na época da volta, assumiram os custos

da 22 etapa da obra, visando retornar mais rapidamente ao apartamento.

A Casa e seus significados

A casa é “tudo” para o Entrevistado 6. Seu lar abriga sua “histéria de vida” e
também, de sua mulher e filho. Ele mora no prédio ha 23 anos € mudou na primeira

leva de moradores.

Os Outros
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Geralmente suas visitas comentam sobre a arquitetura do local, dizendo ser
estranha a entrada do apartamento, com uma escada que desce. Elogiam o espaco

do apartamento, que consideram grande.

O casal (a esta altura da entrevista, ambos ja davam opinido livremente) foi
unanime em indicar a sala como o local mais elogiado pelas visitas, No entanto, as
razbes apontadas sdo distintas. Para o Entrevistado 6, seus quadros, que “sdo o que
ha de melhor na sala” (figura 10) pois dao “nova vida ao ambiente”, agradam as

visitas.

Figura 10: Quadros da sala

Ja para sua esposa, por “ser o lugar de receber as visitas para uma conversa”,

a sala é muito elogiada.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

Gosta de todos os cémodos da casa, mas em especial 0 quarto, uma vez que
foi o local onde ficou por mais tempo durante sua fase de recuperacao. Sua esposa

citou o banheiro, o quarto e a cozinha em especial, mas disse gostar de toda a casa.
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Para o casal, é muito dificil “conquistar a casa prépria”, e quando se consegue, deve-

se adora-la.

Nao gosta do banheiro, pois o considera pequeno. Gostaria de ampliar.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Uma dos bens mais marcantes que possuiram foi uma linha telefénica.
Citaram o telefone como sendo de aparéncia engracada. Além disso, ele permitia que
pessoas do mesmo bloco se falassem sem custo, sendo muito utilizado para este fim

especificamente.

Outros itens citados foram o armario do banheiro e o0 da cozinha. Ambos
considerados de extremo bom gosto por seus donos. Por causa do advento da obra,
foram obrigados a se desfazer desses moveis, o que os deixou um pouco abatidos.

Geralmente as coisas sdo compradas com base na marca, principalmente
quando é um bem duravel, como um fogao, uma geladeira ou uma TV. Nestes casos,

as marcas preferidas Consul, Sony ou Philips.

Segundo o casal, ndo ha nada de luxo em sua casa. Ela apenas é bem

arrumada, contando com o que qualquer casa necessita.

4.6.7. Entrevista 7

A Histéria da moradia
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Antes de mudar para o Condominio Mirante da Taquara, o Entrevistado 7
morou em Bangu, também em casa propria. A mudancga, ha 23 anos, foi motivada
pela busca por uma area mais tranquila e espagosa, coisa que conseguiu no novo
bairro. Entretanto, o distanciamento de alguns amigos foi um ponto negativo, fato que
levou o Entrevistado 7 a pensar em voltar para o antigo bairro. Atualmente, mora com

sua esposa.

A Casa e seus significados

A casa significa “tudo” para o Entrevistado 7. Quando explicou em maiores
detalhes o que era “tudo”, disse que para “um homem pobre, a casa é algo de bom
que se pode ter”. Representa “a coisa mais importante”, “a convivéncia com a

familia”.

Durante o periodo de obras, a solugdo foi mudar para um apartamento em
outro bloco do préprio condominio. Como o tempo de obra foi maior que o esperado,
foi feito um acordo para que o aluguel fosse pago pela empresa construtora. A
expectativa de que algo de bom iria ser feito em relacdo aos apartamentos foi

confirmada no momento do retorno.

Os Outros

Geralmente as visitas se impressionam com o tamanho da sala do
apartamento, que segundo o morador € a maior sala deste padrdo de apartamentos

do Rio de Janeiro. Além disso, elogiam também o ambiente da casa.

A sala, segundo sua opinido, seria o cémodo que mais causaria impacto nos

visitantes, ja que é espacosa e tém atrativos, como a TV.
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O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

Assim como suas visitas, 0 que mais gosta no apartamento é a sala e o
ambiente que a envolve. A claridade é um diferencial, ja que proporciona uma

perfeita leitura de seu jornal.

Os itens que precisavam de mudanca ja foram modificados, como o armario e
a cama do quarto. O Unico item que ainda sera modificado € a televisado da sala, pois

a TV atual (figura 11), de 29 polegadas, é pequena.

Figura 11: Televisao

No momento, a Unica razdo pela qual o Entrevistado 7 ainda ndo comprou a

TV de 34 polegadas ¢é a falta de um local adequado para instala-la.

Objetos de consumo preferidos e luxos

O Entrevistado 7 revelou ter uma impulsividade para a compra. Nao devolve

nada que tenha comprado, preferindo dar o bem para outra pessoa a trocar. Suas

77



compras sdo sempre em busca do melhor. Entretanto ndo cré que tenha luxo em sua
casa. Para ele, luxo seria uma televisao de plasma, item pelo qual ele se interessou

muito, mas ainda ndo comprou devido a falta de sinal digital na regido da Taquara.

Outro item citado foi o videocassete. Apesar de ter um DVD, o Entrevistado
prefere o item mais antigo, pois pode assistir aos videos da familia e aos desenhos
dos netos. Além disso, considera mais pratico que o DVD. A cada dois anos, ele
compra um novo video, se desfazendo do aparelho antigo mesmo em boas

condicdes.

A casa dos sonhos

Sua casa dos sonhos seria na cidade de Saquarema. A Unica exigéncia é que

houvesse aposentos suficientes para ele e suas filhas.

4.6.8. Entrevista 8

A Histéria da moradia

A Entrevistada 8 se mudou para o Condominio Mirante da Taquara em 1992,
apds uma fatalidade familiar. Com o falecimento de seu pai, acabou perdendo o
padrdo de vida que tinha, sendo obrigada a enfrentar algumas restricbes. Tem
consciéncia, no entanto, que ndo morava em sua prépria casa, € sim na casa de seus
pais. Por isso, ndo cré que tenha perdido muito. O que mais sente falta é, na

verdade, seu piano “strans”, do qual acabou se desfazendo.

O apartamento foi adquirido pelo sistema de leilao da Caixa Econbmica
Federal. Tiveram problemas para ocupa-lo de fato, pois estava invadido. Ao obter a

posse do apartamento, encontraram-no em um estado deploravel, o que os levou a
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realizar uma grande reforma. Foram utilizados materiais de alta qualidade de

acabamento, sem preocupacao para o lado financeiro da obra.

O grande problema em relagao a obra foi o fato de ja ter realizado antes um
reforma particular. A obra “forcada, mas necessaria”, acabou por anular algumas das
benfeitorias anteriores, como armarios embutidos, ja que o espaco do quartos acabou

diminuindo.

A Casa e seus significados

A casa é o “esconderijo”, “um lugar especial’. Nao é o local ideal ou que a
Entrevistada 8 gostaria, mas as dificuldades que a levaram até o apartamento fazem

com que ela o valorize.

Os Outros

Em relagdo ao que os outros prestariam mais atengdo em sua casa, disse crer
que seriam os objetos de decoracdo, como os quadros e pecas decorativas. (figuras

12 13).

Figura 12: Pecas decorativas na estante
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Figura 13: Pecas decorativas na sala

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

Um dos pontos preferidos €, sem duvida, o banheiro da casa. Apesar de
pequeno, foi feito de acordo com o gosto da Entrevistada 8, tendo uma “grande

quantidade de detalhes de acabamento” (figura 14).

Figura 14: Banheiro da casa
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Se pudesse, trocaria a mobilia e o piso, principalmente. Em relacdo ao piso
colocado na reforma, apesar de considera-lo caro, diz ser pior que o antigo de outra
marca. Acabou perdendo também outro piso da escada, que tinha uma série de
detalhes de acabamento. De familia européia, a Entrevistada 8 sofre grande

influéncia da cultura grega. Por isso, valoriza itens que remetam a antiguidade grega.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Como tem um problema de espaco fisico no apartamento, ela da mais valor
ao detalhes das pequenas pecas decorativas. Como exemplo, citou um vaso grego
que foi extremamente caro, além de algumas estatuas indianas, compradas pela

beleza, independentemente do preco.

Em relacdo aos bens que comprou, o que lhe da mais prazer é a televisao, do

ponto de vista pratico. Ja pelo lado pessoal, prefere seus bibelds.

Quando indagada sobre a existéncia de luxo na sua casa, afirmou que nao
havia, conceituando luxo como sendo “algo que ndo uma utilidade direta, pratica, ou
algo ligado ao extremo conforto”. Em seguida, mudou de opinido para constatar que
“seus bibelds ndo apresentam nenhuma utilidade” e que o0s comprou “por puro

capricho”, o que poderia ser considerado um luxo.

A casa dos sonhos

A casa dos sonhos ja esta até desenhada. Seria uma casa grande, mas nao
necessariamente uma mansio. Todos na casa teriam seu proprio quarto com um
closet, Além disso, haveria também uma piscina, uma area para academia e ginastica

e um escritério de trabalho. De preferéncia, em regidées montanhosas, como Nova
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Friburgo, Itaipava ou Visconde de Maud. A casa seria rustica, combinando vidro e

madeira ou pedras. Outros dois locais citados: a cidade de Marica, na Regido dos

Lagos e a ltalia, local de maior preferéncia se ndo houvesse restricdes financeiras.

4.6.9. Entrevista 9

A Histéria da moradia

A Entrevistada 9 morava no bairro da Freguesia, no Condominio dos
Bancarios. O apartamento era muito bom, amplo, com trés quartos e uma grande
sala. Entretanto, era alugado. A vizinhanga era mais tranquila. A mudanga ocorreu no
dia 22 de setembro de 1983, data marcante para a entrevistada. O imoével foi
financiado pelo sistema de cooperativa de crédito. No momento da realizagdo da
entrevista, o apartamento dela, que fica no bloco 2, estava sendo reformado. A

entrevista foi realizada no apartamento alugado para o periodo da obra.

A Entrevistada se encontrava exatamente no periodo de obras em seu
apartamento. O imdvel em que estava morando no bloco 10 era exatamente igual ao
do bloco 2. A saida de casa foi um momento dificil. Apesar de considerar o bloco 10

muito bem organizado, sentia uma enorme falta da sua real casa.

A Casa e seus significados

o«

A casa é considerada como sendo “um espagco particular”, “um lugar adorado”.

Os Outros
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O bar na sala era o que mais chamava a atencdo das visitas. Por ser algo
diferente, sempre agucava a curiosidade dos visitantes. Além disso, a separacao
entre sala e copa era feita através de um portal em forma de arco, com marmore e
ladrilhos, construido por seu marido. Isso era outra benfeitoria que recebia constantes
elogios. Segundo a Entrevistada 9, todos diziam que era a Unica obra daquele tipo

em todo o condominio.

O que mais gosta e 0 gue ndo gosta no espaco da casa

Como ja havia feito algumas melhorias na casa, tinha um carinho especial
pela sala de jantar (copa) que havia feito. Com a mudanga do filho, resolveu terminar
com um quarto e fazer uma copa, como sempre havia sonhado. A decoragédo da copa
também a agradava muito. Era o local predileto da casa. Citou uma arca como objeto

decorativo favorito.

O bar construido por seu marido na sala de estar, que era sempre elogiado

pelas visitas, desagradava-a. Segundo ela, apesar de achar que o bar era lindo, seria

melhor ter mais espaco na sala.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Sobre as compras que ja realizaram, algumas foram citadas. A maquina de
lavar de 8 quilos da Brastemp foi uma necessidade, jA& que a outra estava quase
quebrando. Apesar do preco relativamente caro, o casal conseguiu um desconto
através de negociacao. O fogao (figura 15) do modelo clean, também da Brastemp e

ainda néo instalado, foi uma recente aquisicéo.
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Figura 15: Fogao clean da Brastemp

A préxima, ja programada, serd uma nova geladeira. Apesar do bom estado
da atual, que nunca apresentou nenhum tipo de problema ou defeito, ja ha o
planejamento para a compra de uma da marca Brastemp. Segundo a Entrevistada 9,
todos os bens da linha branca sdo Brastemp porque “todo mundo diz que é a melhor

marca.”

Para ela, ndo ha nada de luxo em sua casa. Luxo, na sua concepgao, seria

algum moével “mais bem trabalhado, com mais sofisticagao”.

A casa dos sonhos

A casa dos sonhos seria realmente uma casa, com um grande quintal. A sala,
bem espacosa, teria poucos moéveis, facilitando a limpeza. Além disso, uma copa
espacosa seria indispensavel. Uma televisdo de plasma e uma estante de livros
ficariam na sala, junto com um conjunto de sofas estofado. A casa, “um sonho que
sera realizado”, ficara na Freguesia, segundo a Entrevistada 9, “um bairro sem

violéncia e com todos os servigos”.
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4.6.10. Entrevista 10

A Histéria da moradia

A mudanca para o Condominio Mirante da Taquara foi ha 20 anos atras, em

1987, para um apartamento no Bloco 2.

A Entrevistada 10 mora Bloco 2 e, atualmente, esta alugando um apartamento
no Bloco 10, aguardando o término da obras. A desocupacdo do apartamento foi
tranquila. Alguns meses antes do inicio das obras, ela ja havia mudado, aproveitando
o periodo de férias. Assim, pode planejar com calma e organizar sua nova casa
temporaria da maneira que gostava. Em apenas um unico dia, todo o apartamento

estava organizado.

Existe uma ansiedade sobre a volta ao apartamento préprio, uma vez que nao
se sabe ainda como sera o resultado final. O lado financeiro também preocupa, ja
que sempre ha gastos nao programados. Entretanto, como ja viu e conversou com

moradores de apartamentos ja entregues, ela esta mais tranqiila.

A Casa e seus significados

A casa é “o melhor lugar do mundo”. E “o lugar para onde se volta depois de

"«

um dia de trabalho”. “Onde se recebe o aconchego da familia e onde se descansa”.

Por essas razdes, € “um lugar especial”.

Os Outros
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A Entrevistada 10 cré que a sala (figura 16) seria o local que mais chamaria a
atencdo das visitas, uma vez que um local com mais elementos agradaveis, como
flores e quadros. Além disso, é ali que as pessoas circulam e a vida social da casa se

concentra.

Figura 16: Sala de visitas

O que mais gosta e 0 gue ndo gosta no espaco da casa

Seu lugar favorito é a cozinha, ja que adora cozinhar. Por isso, ter uma pia

grande e bonita € um de seus planos.

Em relacdo a seu apartamento, existem algumas benfeitorias ja planejadas.
Ap6s a reforma, a bancada da pia da cozinha sera modificada, ampliando o espago.
No banheiro, por uma questdo estética, serdo colocados azulejos ao invés de

ladrilhos.

Objetos de consumo preferidos e luxos
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No momento da compra de uma televisdo, a Entrevistada 10 admitiu ter feito
uma pequena extravagancia, de modo que o fez para atender ao desejo de suas
filhas, mesmo sem a necessidade. Entretanto, ndo é de seu costume comprar coisas

por causa da marca.

Entretanto, também citou uma ocasido em que comprou uma bolsa que era
extremamente bonita. Algum tempo depois, descobriu “um modelo semelhante” por
um prego agressivamente inferior, o que a fez “sentir arrependimento”. Segundo ela,

foi uma licao.

Sobre luxo, sua definicAo esta associada a produto de luxo. Ter a
possibilidade de entrar em uma joalheria, uma boutique ou uma loja de produtos
eletrbnicos e “comprar o que quiser” é um luxo. Luxo é ter o dinheiro pra comprar

“aquilo que Ihe da na cabeca”.

A casa dos sonhos

A casa de seus sonhos seria “uma casa ampla, com grandes e bonitos
méveis, de forma que formassem um ambiente bem agradavel”. Além disso, teria que
ter um grande jardim e uma varanda, uma vez que valoriza o verde. Uma suite

ampla, com um espaco de leitura também seria importante.

4.6.11. Entrevista 11

A Histéria da moradia

Entrevistada 11 se mudou para o condominio através da compra de uma

chave, no ano de 1983. Apds problemas na justica com o proprietario do outro
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apartamento em que morava de aluguel, ela obteve uma indenizagdo que utilizou

para a compra do atual apartamento, no ano de 2000.

Um ano apés a mudanca para o bloco 10, as obras iniciaram-se. A solugao foi
alugar uma moradia no bloco 11, durante a primeira etapa. A segunda etapa foi
executada ja com a presenca da familia no apartamento. O grande problema foi ter
que arcar com o aluguel do outro apartamento e o pagamento do condominio do

apartamento proéprio. Foi a Unica causa de ansiedade durante as obras.

A Casa e seus significados

Mais do que “apenas uma moradia”, a casa também é “um local de trabalho”
para a Entrevistada 11. Desde que se afastou das salas de aula por causa de uma

doenca, passou a ganhar seu dinheiro com aulas particulares.

Os Outros

Geralmente nao recebe muitas visitas de amigos, mas sim de pais de alunos

que desejam discutir algum assunto profissional. Quando quer fazer alguma reuniao

de familia, costuma ir a casa do filho, que é mais espacosa.

O que mais gosta e 0 gue ndo gosta no espaco da casa

O lugar preferido é a sala, mais especificamente “o canto da televisdo”. Como
nédo gosta de assistir jogos e futebol na televisdo de seu quarto junto com seu marido,
acaba passando o tempo a maior parte de seu tempo na sala. Assim, o DVD e a

televisdo sdo extremamente importantes.
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Objetos de consumo preferidos e luxos

A compra da televisdo foi algo que lhe gerou muito prazer, j& que adora
“assistir as novelas em uma televisédo grande”. Entretanto, destacou a compra de um
conjunto de sofas, da qual se arrependeu bastante. A compra, muito impulsiva, foi
feita em prestacées que exigiram um aperto financeiro da familia. O preco final

acabou muito alto e a qualidade e conforto do sofa ndo compensaram o prego pago.

O Unico bem que considera especial, dentre os que possui, € o DVD (figura

17), que lhe permite “assistir aos shows de musica, como o do Roberto Carlos”. Nao

considera que nenhum item que possua seja de luxo ou que haja luxo em sua casa.

Figura 17: DVD

A casa dos sonhos
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Como sempre foi muito trabalhadora, diz ndo ser muito apegada em casa.

Mas revela que seria um sonho morar em uma casa “perto da praia em Saquarema,

sem ter que trabalhar”.

4.6.12. Entrevista 12

A Histéria da moradia

A Entrevistada 12 mudou para o apartamento ha apenas 2 anos e meio, apds
o término das obras. A compra do apartamento foi ha 13 anos atras, com o saldo de
uma rescisao contratual. Apesar de, na época, morar em uma boa casa, ela nao se
sentia a vontade com o fato de ndo ter uma casa prépria. Entretanto, mesmo apés a
compra do apartamento, ainda ndo se sentia segura para a mudanca. Com o término
do casamento e o fim das obras, decidiu que morar no condominio seria uma boa

opgao.

A Casa e seus significados

A casa é um local onde ela se sente “protegida, segura dos perigos e

problemas do dia-a-dia”.

Os Outros

Por considerar a casa seu “cantinho especial”, ela ndo tem o habito de levar
muitas pessoas ao seu apartamento. Segundo a Entrevistada 12, todos os seus
convidados costumam elogiar especialmente sua sala, que seria dotada de uma
“energia positiva”. Além disso, a proprietaria do apartamento ndo da aos seus
convidados muita liberdade para adentrar o restante de sua casa, como por exemplo,

seu quarto.
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Além de seu cachorro, 0 que mais prenderia a atencao de suas visitas é o

estilo da sala, combinando o chéo e as paredes.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa

Apesar de afirmar que nao gosta mais de um lugar ou uma coisa em especial,
revelou que seu quarto é o local mais aconchegante de sua casa, pois é onde fica

mais a vontade.

Outro ponto de destaque é a cor das paredes. Segundo a entrevistada, € a cor
das paredes, todas em tom amarelo contrastando com o chao preto e branco (figura

18).

Figura 18: Sala de estar
Como montou sua casa aos poucos, gosta de praticamente tudo. A excecao é
um quarto utilizado como closet, que conta com um armario que a desagrada.

Entretanto, afirmou que tinha acabado de comprar um novo armario.

Objetos de consumo preferidos e luxos
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Sobre suas compras, o colchdo de sua cama, no modelo box, foi o item que

mais lhe proporcionou prazer.

Sobre compras extravagantes, mencionou o seu home theater com karaoké,
cuja compra demandou um determinado aperto financeiro. Nenhum de seus

conhecidos possui algo semelhante.

Revelou que seus moéveis sdo as coisas que mais despertam a curiosidade
dos visitantes que, por vezes, ja procuraram saber a origem da fabricacdo dos

mesmos.

Para a Entrevistada 12, ndo ha luxo em seu apartamento, “apenas bom gosto
e arrumacao”. Segundo ela, luxo seria uma casa com um “saldao enorme”, dividido em

“varios ambientes com decoracdo e temas variados”, “méveis caros”, “uma televisao

de tela plana”, entre outros.

A casa dos sonhos

Sua casa dos sonhos teria um enorme quintal, para que pudesse abrigar uma
grande quantidade de cachorros, seu animal preferido. Além disso, teria uma
churrasqueira e varias plantas, para que seus convidados nao precisassem entrar em
sua casa. Assim, ela poderia receber seus convidados mantendo o interior da casa

sempre arrumado.

4.6.13. Entrevista 13

A Histdria da moradia
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A compra da casa foi através da modalidade de contrato de gaveta, através
da Caixa Econbmica Federal. A mudanga ocorreu logo que o apartamento ficou
pronto, no ano de 1983. Uma cirurgia que a impedia de andar em escadas a acabou
motivando a troca do apartamento por um de /layout diferente, dentro do mesmo

bloco.

Sua situagdo durante o periodo de obras foi relativamente confortavel, uma
vez que conseguiu um apartamento emprestado dentro do proprio condominio, no
bloco 9. Entretanto, afirmou que a mudancga fisica dos bens foi extremamente
desgastante. Sobre as expectativas em relagao ao retorno, afirmou que néao se pode
negar as benfeitorias alcangadas com a obra. O principal, porém, segundo a
Entrevistada 13, é o fato de ter reconquistado a liberdade de estar em sua propria

casa.

A Casa e seus significados

A casa é associada a um “local sagrado”, “um santuario que representa a

felicidade”. Esse sentimento se traduz através de agdes como o “descanso”, “a

liberdade de acées” e o “convivio familiar”.

Os Outros

A casa é sempre muito elogiada pelas visitas. Constantemente, apds o

término das obras, a moradora & procurada por interessados em comprar seu

apartamento.

O que mais gosta e 0 que ndo gosta no espaco da casa
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Seu local favorito é seu quarto, uma area mais reservada da casa. Segundo a
moradora, apds o desgastante periodo de obras, ndo ha nada em sua casa que ela

trocaria ou mudasse.

Objetos de consumo preferidos e luxos

Em relagdo aos bens que possui ou ja comprou, a persiana da sala é um dos
itens favoritos. Outro item de destaque € a “geladeira nova, menor que a antiga”
(figura 19). Como a Entrevistada 13 é relativamente baixa, comprou uma geladeira
que fosse mais pratica de limpar. Geralmente, compra itens pensando na marca. Ja
que “ndo é possivel comprar sempre”, prefere gastar em produtos de maior

qualidade.

Figura 19: Geladeira
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Em sua casa, nenhum item é de luxo. Para ela, apenas itens decorativos ou
bens extremamente caros constituiriam luxo. O Unico luxo que sua casa tem,

segundo a moradora, é a “bencgéao espiritual”.

A casa dos sonhos

Sua casa dos sonhos seria uma pequena e aconchegante, que nao exigisse
muito esforgo para a limpeza. Uma vez que ndo podia pagar uma empregada e tem
idade avancgada, nao faria sentido possuir um imével grande. No entanto, a casa seria
dentro e um “condominio fechado, com piscina e um quarto para minha

acompanhante”.
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5. Analise dos Resultados

Nesse capitulo sdo analisados os achados da pesquisa. Embora haja
diferentes possibilidades de agrupamento, procurou-se seguir as dimensoes
apontadas no capitulo “Descri¢cdo dos Resultados”. O estudo exploratério qualitativo,
no entanto, permitiu que duas novas dimensdes aparecessem na interpretacdo das

informagdes. Foram elas “o processo de obtenc¢ao” e “o papel da marca”.

5.1. A Historia da moradia

Nas treze entrevistas analisadas, os relatos traziam aspectos distintos sobre a
histéria peculiar vivida pelos proprietarios do condominio, que foi descrita no capitulo
3. Quatro entrevistados definiram a mudanca de maneira extremamente negativa,
colocando como fatores principais diversos transtornos causados pela saida do
apartamento, que se juntaram nos relatos a outros problemas de relacionamento
social, tais como separacdo da familia por falta de espago ou brigas com os
familiares e amigos que os hospedaram. Além disso, como era de se esperar, o lado
financeiro, os custos ndo programados que aconteceram por causa da obra, também
foram fonte de nervosismo e preocupagdo, como exemplificaram os testemunhos

abaixo.

“ah, foi muito transtorno, porque tivemos que ir um pra cada lado. Porque todo

mundo no local, ndo dava ndo.” (Entrevistada 1)

“.. tive que sair pra obra. Foi horrivel. Eu morei em trés lugares... fui pra casa

de um amigo. Ai ndo me dei bem. Tinha que pagar la também. Ajudava. Depois fui

pra casa da minha colega. Também nao me dei bem...” (Entrevistada 3)
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Por outro lado, outros quatro entrevistados avaliaram a mudanga com
toler&ncia. Diferentemente dos anteriores, esses buscaram analisar a situagdo pela
Otica da necessidade da obra e dos resultados esperados. Por isso, esses relatos
que sugerem uma conformagdo com a situagdo, eram seguidos por elogios aos
resultados encontrados antecedidos por uma ansiedade com a volta, como ilustra o

relato da Entrevistada 11:

“Como qualquer ser humano normal, eu tive receio. Mas depois eu fui me
acomodando... no sentido de, tranquilize-se porque tudo vai correr tranqdilo,.... De
que as coisas vém e elas vém para serem resolvidas. E ndo para serem atropeladas
e corridas e medrosas. Eu tenho esse pensamento. Entdo pra mim foi tranqdilo,
porque quando as pessoas foram mudando e voltando aos seus apartamentos, foram
resolvendo seus problemas, eu fui vendo que o meu néo seria diferente dos outros.

Por que seria diferente? (Entrevistada 10)

Nesta dimensao, um fator que chamou atencao, e que pareceu recorrente ao
longo das demais dimensdes pesquisadas foi a “forma de aquisi¢ao” do imdvel. Ao
indagar o entrevistado sobre como havia sido a compra do apartamento, as primeiras
lembrangas estavam conectadas com momentos de dificuldades, de esforco
financeiro e superacao. Os relatos buscavam valorizar 0 processo de posse, de
aquisicao. Sentimentos de felicidade ou alegria também apareceram nos relatos, mas
geralmente em um segundo momento. “Minha favela”? “Minha casa”? O pronome

indicando posse parece estar mesmo presente nos significados associados a casa.

“E horrivel. Porque gasta-se dinheiro pra tudo. Uma gastanca danada. Eu
comprei pela Caixa, com carta de crédito. E, gracas a Deus, mesmo com meu marido
ja doente nessa época, a Caixa me vendeu o apartamento. Paguei um ano de Caixa.”

(Entrevistada 5)
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“Eu queria a minha casa. Ai, perdi meu carro,...eu recebi até um dinheirinho
razoavel, no final da resciséo,... ai dei entrada e comprei aqui. E todo mundo virou as
costas pra mim. Que era favela, que ndo sei qué. Mas a favela é minha. Nao me
interessa. E. Foi complicado. Ninguém queria que eu comprasse aqui. S6 eu que

queria comprar minha casa. Ndo me arrependo nem um minutinho.” (Entrevistada 12)

5.2. A Casa e seus significados

O que a sua casa representa pra vocé? Essa pergunta logo no inicio da
entrevista se propds a obter significados de cada entrevistado sobre a sua casa de
maneira espontanea. As respostas a essa pergunta pareceram seguir um padréo.
Seis entrevistados disseram que a casa representava “tudo”. Em seguida,
espontaneamente ou estimulados, o “tudo” foi ganhando explicagbes posteriores, e
foi sendo ligado a outros significados, principalmente associados a posse. Por que
“tudo”? Casa € também “histéria de vida”, “meu espacgo”, “meu porto seguro”, “meu

abrigo”, “uma coisa maravilhosa”.

No entanto, em um sentido mais amplo, a casa aparece nos relatos ligada a
familia. O convivio familiar e a cumplicidade dele proveniente parecem necessitar de
um ambiente privado, de um espaco para serem, de fato, expressados. Esta
necessidade é também lembrada pelo antropélogo Roberto DaMatta (1997), quando
define duas categorias sociais de andlise: a casa e a rua. DaMatta (1997) procura
delimitar o espago da casa nao s¢6 fisicamente, mas também como sendo o espago
da familia. O depoimento abaixo ilustra essa separacao: a casa (dentro) e a rua (fora

da casa).
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“Entdo é o que eu passo pros meus filhos. La fora é la fora. Aqui dentro é aqui
dentro. A gente tem que resolver aqui dentro. Entao tudo é voltado aqui pra dentro. A
gente tem que saber o que qué vai fazer la fora pra ndo afetar aqui dentro? Entao,
vamos dizer, aqui é o0 nosso lar. ... Amizades. Ndo sé&o todas as amizades que a

gente traz pra dentro de casa.” (Entrevistada 4)

Outro ponto interessante na analise dos relatos foram os diferentes aspectos
tangiveis ou intangiveis que levaram os entrevistados a valorizar a casa. Para a
Entrevistada 11, o uso feito do espago é o mais importante, uma vez que como
professora particular, a casa é seu espago de trabalho. Ja para outros, o valor da
casa esta cercado de aspectos mais simbdlicos e intangiveis, tais como “protecao” e

“segurancga”, conforme ilustram os relatos abaixo:

“Nossa! Aqui é o meu porto seguro. E tudo o que eu tenho. é um lugar que eu

sei que é meu!” (Entrevistada 5)

“Vocé sai pra trabalhar ou vocé sai pra qualquer evento, sai pra resolver
qualquer problema, vocé retorna. Aqui é seu abrigo” (Entrevistada 10)
“Aqui que eu me sinto protegida. E aqui que eu me sinto segura.”

(Entrevistada 12)

O significado da casa parece envolver outros aspectos intangiveis além de
seguranga e protegdo. A casa € descrita também como algo “sagrado”, "um
santuario”, o que pode estar relacionado ao que Belk (1988) descreve como a
sacralizacao de bens que estdo na categoria do que seria “profano”, como sugerem

os testemunhos:

99



“Meu objetivo € ter minha casa, ter minha familia, ter meus filhos, entéo,

vamos dizer, pra mim, a minha casa é meu santuario.” (Entrevistada 4)

“O nosso lar é um santuario. Que ali vocé tem uma paz. Ali vocé pode ficar
alegre. Fazer tudo aquilo que vocé tem vontade de fazer. Na perfeita paz do Senhor.”

(Entrevistada 13)

Os relatos parecem também indicar que a casa € “esse santuario”, reservado

principalmente para a familia:

“E seu lugar aonde vocé vai descansar, relaxar, receber a sua familia.”

(Entrevistada 10)

“Entdo acho minha casa assim uma coisa maravilhosa....,almocar com meus

familiares.” (Entrevistada 13)

Esse espago aparentemente reservado ndo tem sua importancia limitada a

familia. A Casa também parece se construir para “os outros”.

5.3. Os outros

Os relatos indicaram ser essa uma dimensdo importante. Quando
perguntados sobre como agiriam em caso de receber uma visita, ndo foram
reveladas inicialmente grandes resisténcias em mostrar a casa as visitas. Mesmo
alguns entrevistados que se mostraram menos espontaneos com essa pergunta
afirmaram que mostrariam a sua casa, caso uma visita desejasse. “A visita”, uma
forma de manifestacdo do “outro”, parece exercer impacto sobre a vida dos

moradores enquanto merecedores da confianca de compartilhar o espaco privado,
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que é a casa. Entretanto, ao utilizar a técnica projetiva da “casa de vidro”, surgiram
reacbes contraditérias. Alguns entrevistados mostraram grande desconforto com a
situacado ficticia. As “visitas” foram em geral categorizadas como mais ou menos
proximas ou intimas. A visita merecedora da confianga do anfitrido é vista como parte
do mundo “privado”, enquanto que a visita ndo convidada a “adentrar” a casa do
anfitrido, € mais associada ao mundo “publico”, que esta fora da casa. Neste
contexto, DaMatta (1997) diz que as &reas interiores das casas sao espacos
interditados para visitas ou pessoas ndo desejadas, que dispdem de um ambiente

proprio conhecido como “sala de visitas”.

Pode-se observar que por tras do desejo de mostrar ou ndo a casa, pode
estar algo importante e menos tangivel associado a aceitagdo social pelo “outro”, seja
um parente, vizinho ou amigo. Por isso, a rejeicdo em mostrar a casa pode nao ser
uma atitude ou motivacdo pessoal, mas uma preocupagdo com a imagem que “o

outro” poderia fazer do entrevistado, como sugere a passagem abaixo:

“eu ndo tenho costume de mostrar. Ndo é so o apartamento. Eu ndo tenho
esse costume de mostrar a casa. Porque eu fico sem graca quando 0s outros

mostram pra mim.” (Entrevistada 4)

Um caso chamou a atencédo em particular. A Entrevistada 4, que inicialmente
relatou seu desconforto em mostrar a casa para as visitas, revelou, em seguida, que
se utiliza de uma estratégia peculiar para fazer com que sua visita conheca todos os
cbmodos da casa, de forma que parega algo natural e ndo intencional. No
depoimento da Entrevistada 4 logo a seguir, ela relata uma representacao, inclusive
com a descricdo de didlogos por ela imaginados. Isso, como demonstra o relato,
reforga a importancia dada a opiniao dos outros, e a dificuldade em assumir que é

importante exibir a casa para os “outros”, ou seja, um comportamento que sugere
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contradices e por isso pode ser melhor explorado a partir de técnicas projetivas

(Malhotra, 2000).

“Entdo, vamos dizer, eu faco assim, eu ndo vou pegar vocé e falar assim: “Ah,
olha s6 como que ficou!”, “Vem aqui ver. Aqui os quartos. Ndo sei qué”. Eu ndo sei
fazer isso. Isso sou eu. Mas eu vou fazer situagées, que vocé vai andar em tudo.
Sabe? Eu t6 na sala, tiro essa mesa, ndo sei 0 qué, ai eu vou pra cozinha. Ai eu falo
assim: “Ah, vem aqui na cozinha! Que eu t6 aqui fazendo um lanche”. Ai vocé vai na
cozinha. Ai vocé vai olhar tudo. Eu fago de um jeito que vocé vai olhar, sem ficar
aquele negocio assim, de vocé ter que ir atras de mim. Eu tenho que mostrar.
Entendeu? Mas, vocé vai ver tudo. Ai vocé vai na cozinha: “Ih, mas ficou diferente.
Era pastilha, agora ficou ladrilho. Mas ficou bom, ndo é?’... Eu fago uma situagéao,
que todo mundo vai ver a casa, entendeu, e sem precisar, ser obrigada a mostrar e a

pessoa ser obrigada a ver. Entendeu?” (Entrevista 4)

5.4. O que mais gosta e o que nao gosta no espaco da casa (“O lado de fora

e o lado de dentro da casa”)

Quando perguntados sobre o0 que mais gostavam em sua casa, as respostas
dos entrevistados naturalmente seguiram uma tendéncia de respostas baseadas
principalmente no espagco. Os ambientes da casa, como o quarto, a sala ou a
cozinha, apareceram em boa parte das respostas. Entretanto, as preferéncias dos

espacos eram justificadas por motivos diversos.

Por que seria o quarto o local favorito na casa? Quatro testemunhos sugerem
a preferéncia deste local mais “intimo” e “privado” do espagco doméstico e onde “fico
mais a vontade”. Novamente o espago é descrito também como préximo ao sagrado

(BELK, 1988), ou seja, “uma bengao”. As fotos auxiliam em outras interpretacdes
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sobre a preferéncia do espago do quarto. A figura 20 mostra uma pequena estante
com objetos e fotos, que remetem a imagem de um altar religioso, “uma bengéao”,

como disse a entrevistada 4.

Figura 20: Estante com objetos e fotos
Assim, o ambiente do quarto aparece como o espaco preferido e o mais
privado da casa, enquanto a sala € lembrada justamente por sua caracteristica
oposta, ou seja, alguns entrevistados preferem a sala devido ao seu espago de
convivio social, onde se reunem visitas e amigos. Alguns relatos eram simples e

diretos, como ilustrado abaixo:

“Eu acho que é meu quarto mesmo, porque eu durmo ali e tal. Mas, eu gosto
da casa toda. Dizer que é s6 o quarto, ndo. Eu gosto de la porque fico la a vontade.

Eu durmo. Fico mais a vontade.” (Entrevistada 12)

“E 0 meu quarto. E meu xodd. E minha coisa linda. Ah eu gosto do meu

quarto. E uma bencdo”. (Entrevistada 13)
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“Eu gosto da sala. Da pra receber [convidados]... Meu filho ja conseguiu botar

45 pessoas aqui. Vocé ndo me pergunte como!” (Entrevistada 4)

“..a sala. Eu acho ela mais aconchegante. Eu gosto da minha sala. Apesar de
pequenininha, porque eu fechei aqui... Ah, eu gosto [de visitas], mas ja recebi mais

[do que hoje]” (Entrevistada 5)

Outro aspecto lembrado pelos entrevistados quando
perguntados sobre suas preferéncias, foi a lembranga ndo de comodos ou objetos de
consumo, mas do material de acabamento utilizado na construgdo ou reforma do
apartamento. Alguns entrevistados lembraram de seus pisos ceramicos e da pintura
com textura e cores especiais como parte importante de suas preferéncias no espago
doméstico. Por qué? Alguns relatos sugerem novamente a importancia “do outro”
quando a casa ou a sala é arrumada e pintada. E possivel que esse destaque tenha
sido dado em funcao da histéria recente e particular do condominio envolvendo obras
de reforma e, portanto, desses proprietarios. O relato da entrevistada 2 abaixo faz

referéncia a Figura 5 (pag. 58).

“Ai eles [as visitas] falam: “0, essas paredes!”. Essa obra é minha. Essas

texturas...eles ficam encantados com isso..”(Entrevistada 2)

“Ele ndo ¢ aquele piso assim,... Ele nao é brilhoso. Se vocé meter o olho, vocé
vai ter lugar que esta com poeira sim, entendeu?... Mas, eu n3o trocaria ele ndo. Ele

[o piso] eu ndo trocaria ndo.” (Entrevistada 4)

O que nao gostam na casa? Ao falar sobre o que ndo gostavam no ambiente

da casa, o0 piso mencionado como fator positivo para alguns entrevistados, apareceu

104



também como item negativo para outros. Foi lembrado, por exemplo, como perda, ja
que a obra feita na reforma na reforma do condominio trocou o piso anterior,
considerado por alguns entrevistados superior. Essa parece ter sido a Unica

lembranca positiva das caracteristicas anteriores da casa, antes da obra.

“Eu trocaria...incrivel. O piso. O nosso piso. O nosso primeiro piso era mil
vezes melhor que esse que esta atual. Impressionante. Realmente, ... esse é ..., se

ndo me engano,! Foi carissimo, ndo vale nada.” (Entrevistada 8)

Outro item apontado como motivo de reclamacgao por alguns entrevistados foi

o banheiro, “que gostaria que fosse maior” (Entrevistado 6).

Vale a pena ressaltar que, quando indagados sobre 0 que nao gostavam em
seus apartamentos, os entrevistados expressaram certa relutancia em indicar algo.
Por qué? Como nao gostar de um apartamento adquirido através “de muita luta e
sacrificio”? Criticar algo de tao dificil aquisicdo parece soar estranho ou como algo
que pudesse atrapalhar a histéria de orgulho desse condominio, ou da compra da
“casa proépria”. Desta forma, tem que “adorar” e valorizar a posse, como ilustra o

depoimento de um dos entrevistados:

“Eu gosto da minha casa... A gente quando consegue ter uma casa prépria,
hoje em dia, é dificil. E quando consegue, tem que adorar e gostar. E a gente

conseguiu.” (Entrevistado 6)

5.5. Objetos de consumo preferidos e luxos

Falar sobre consumo nao ¢ algo facil, pois € um dos atos que contribuem para

a construcdo da identidade do individuo (Barbosa 2006). Falar sobre o consumo de
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luxo parece ser algo ainda mais complicado. O luxo como dimensao resultante das
sub-dimensdes de “conspicuidade”, “exclusividade”, “extensdo do eu”, “hedonismo” e
“qualidade” (Belk, 1988; Vigneron e Johnson, 2004), parece ser um conceito dificil
para a classe média baixa mais especificamente. Alguns entrevistados preocupavam-
se em falar sobre o luxo usando sentengas de negacdo, com palavras como o

“nunca”’, “nada”, “incomum” “anormal’. Varias associacoes foram feitas do luxo como

” o« T4

algo futil, que “néo tem utilidade”, “é um capricho”, “é caro”.

“Nada. Nada do que eu gostaria de ter...luxo?... Luxo é vocé ter alguma coisa
que ndo tem utilidade, uma utilidade direta. E um capricho. Luxo é um capricho,por

um lado. Luxo por outro, pode ser um conforto..” (Entrevistada 8)

“E eu me apaixonei por uma bolsa em Buzios, e eu comprei uma bolsa assim
carissima, porque é bolsa de Buzios. Depois, eu vi que eu tinha pago um absurdo
pela bolsa! ... [produtos] de luxo? N&o tenho nio...eu acho que luxo é vocé poder
entrar numa loja, como uma loja de grife,..., que eu ndo tenho condigbes de fazer
isso. Eu acho que isso ai é um luxo. Vocé pode dar pra vocé mesma.” (Entrevistada

10)

Por que os entrevistados experimentaram algumas sub-dimensdes do luxo, e
parecem ter dificuldade em considerar seu consumo como tal? Ao invés de falar
sobre o que é luxo, falaram sobre o que ndo é luxo. Nao é luxo porque é
“necessidade”, “funcional” ou “acessivel”. Luxo seria entdo, para alguns
entrevistados, 0 que ndo se encaixa nessas caracteristicas tais como jdias,
porcelanas, viagens, entre outros. ltens de consumo que estéo na rotina da casa néo
sa0 associados por eles a luxo e sim a necessidade. Assim, 0 que vocé usa nao pode

ser considerado luxo. Luxo parece ser algo que esta mais distante do cotidiano
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doméstico. O consumo de luxo esta “na rua”, enquanto “na casa” estd o consumo da

necessidade, como sugerem os relatos abaixo.

“Tem tanta coisa que é luxo. Por exemplo, viajar pro exterior, pra mim, é luxo.

Nada aqui é luxo. Pra mim tudo é necessario.” (Entrevistada 2)

“Nunca compramos. Nao tem nada de luxo. Eu acho que tudo que nds temos
dentro de casa, passa a ser até necessidade. Tudo é necessidade. Porque, vocé vé,
uma televisdo, é um telefone, € um DVD, mas esta tudo assim normal. Ndo acho

nada de luxo néo.” (Entrevistada 1)

A Entrevistada 1 encarou luxo como sendo algo incomum ou anormal,
demonstrando certo constrangimento ao falar do assunto. A fungdo dos bens
adquiridos foi utilizada como justificativa para as aquisi¢des. Assim, a partir do
momento em que o bem adquirido passa a ter uma fungéo e sua familia passa a
usufruir do mesmo, o objeto parece se tornar uma necessidade, ou seja, algo que faz
parte da vida diaria ndo pode ser associado ao luxo, e sim, torna-se algo profano

(Belk, 1988).

Esses testemunhos levam a uma associagao feita por Bourdieu (1981), sobre
consumidores de baixo capital cultural e sua habilidade de gerenciar restricoes
materiais como parte do cotidiano, sendo esta uma habilidade valorizada. Assim
sendo, o gosto dos consumidores de Baixo Capital Cultural é organizado para
apreciar o que é pratico e funcional, ou seja, 0 gosto pelo que é necessario.

Entretanto, o caso da Entrevistada 8, uma excecdo em meio a regra da
negacao do luxo, chamou a atengdo. A histoéria de vida peculiar da entrevistada, que

desceu na escala social devido a morte de seu pai, parece impactar em sua visado de
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mundo. Por ter sido criada e educada em ambientes de alto nivel académico, ela se
enquadra na releitura que Holt (1998) faz de Bourdieu (1981) que conceitua como
pessoas como consumidores de “alto capital cultural”. Segundo Holt, os
consumidores de Alto Capital Cultural consideram caracteristicas como conforto e
durabilidade importantes. Entretanto, estes aspectos apenas alinham as opgdes.
Para eles, o mais importante seria expressar tragos de sua personalidade através da

propria decoracdo, uma vez que esta transmitiria a personalidade do decorador.

Ao ser indagada sobre que critérios que utilizava no momento da compra, a
entrevistada 8 utilizou uma separagdo entre bens de consumo duraveis, vida
profissional e pessoal para responder. Enquanto na primeira categoria predominava o
equilibrio entre pregco e utilidade, as demais categorias eram dominadas pela
qualidade e pelo prazer. O testemunho abaixo da Entrevistada 8 transcreve a

mudanga de opinido ou contradigdes ao fazer uma andlise de seus objetos de luxo:

“Nada. Nada do que eu gostaria de ter...luxo?... Luxo é vocé ter alguma coisa
que ndo tem utilidade, uma utilidade direta. E um capricho. Luxo é um capricho,por
um lado. Luxo por outro, pode ser um conforto...Eu sempre tenho sempre varias
respostas pra uma mesma pergunta. Depende sobre que aspecto a gente ta
conversando. (sobre os bibelds) ah, sim. Nao tem utilidade nenhuma. Puro prazer.
Puro capricho .... Sdo coisas simples. Nado custaram caro,..., mas eu considero

luxo,....”

As dificuldades ou a negagao inicial quando foram perguntados sobre o luxo,
parecem ser atenuadas a medida que transcorre a entrevista. O “nada” e o “nunca”,
associados as posses de luxo, comegam a ser substituidos por associagbes que
sugerem um comportamento de compra do luxo, como algo especial para a casa.

Puderam ser anotadas associagbes com “marca”, “o prazer da compra”, “design” e
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produtos. Os relatos abaixo sobre compra de eletrodomésticos exemplificam essa

situacéo.

“..que eu sou muito impulsiva. Pra comprar. Eu sou um perigo.... Sexta-feira
eu fui no Shopping com a minha filha. Ela ia comprar um sapato. la pagar uma conta.
Eu entrei na loja,.. fui ver uma geladeira. Eu vou trocar a minha geladeira, o freezer,
por uma duplex. Mas o que eu quero é sete mil. Falei: “Nao, ndo quero mais vocé.”
“Néo, esta muito caro, esta muito caro. Vamos embora!” Porque se eu continuasse na

loja eu acabaria comprando.” (Entrevistada 5)

“«.E Brastemp. Tudo meu aqui é Brastemp. Brastemp, Brastemp,
Brastemp...E. A gente compra a Brastemp, diz que a Brastemp é a melhor marca que
tem. Entdo é a Brastemp. Ai, mas o modelo. Tem varios modelos e tal. Ai a moga
falou assim: “tem um modelo novo que saiu, um tal de UNIC. E muito bom!” Eu falei
assim:“Ah ndo, eu quero o tal da Clean. Que eu vi na televisao..., pois eu quero o tal

da Clean. Ai nds fomos la e compramos.” (Entrevistada 9)

O relato acima encontra eco também no estudo de Solomon (1983), sobre o
papel dos produtos como estimulo social. O autor defende que simbolos culturais sédo
vitais para a interpretacdo da realidade social, pois permitem ao individuo que os
emite demonstrar significados aos demais. Os significados, quando compartilhados
em sistemas de signos comuns, permitem ao individuo assumir papéis
razoavelmente consistentes com a interpretacdo dos outros. Logo, quando a
Entrevistada 9 afirma que compra um produto de uma determinada marca porque
“alguém” diz que é a melhor marca, ela pode se utilizar do uso de um sistema de
signos compartilhado por outros individuos com quem interage, de modo a afirmar
ser esta a realidade. Uma vez que esta inserido neste meio social, o individuo pode
ser julgado por suas posses, assim como por suas agdes e valores. Ter “o melhor”

produto sugere o desejo de ser bem avaliado pelos demais.
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5.6. A casa dos sonhos

Os relatos desta secao foram ricos em detalhes e, trouxeram surpresas. Havia
uma expectativa de que a “Casa dos Sonhos” surgiria em bairros mais nobres ou
famosos, por exemplo, bairros da Zona Sul do Rio de Janeiro, como Ipanema, Leblon
ou Copacabana, ou mesmo em outras cidades na montanha e na praia. Essa
expectativa foi formada em parte, pela grande atencdo dispensada pela midia a
qualidade de vida dessas regides, frequentemente retratada nas telenovelas da Rede

Globo.

A teoria do trickle-down de Simmel (1904) sustenta a idéia de que dois
principios conflitantes agem como uma espécie de forga motivadora para a inovagao,
de forma que os grupos subordinados, seguindo o principio da imitagdo, buscam
estabelecer um novo status através da adocdo de comportamentos inerentes aos
grupos superiores. Estes, por sua vez, seguindo o principio da diferenciagao, adotam
novas modas. Ao revisitar a teoria do trickle down, McCracken (2003) sugeriu que a
teoria tenha uma interpretacdo culturalmente mais sofisticada, ou seja, que leve em

consideragao o contexto cultural e as propriedades simbdlicas.

O que se ouviu nos 13 relatos analisados nao esta de acordo com a teoria
trickle-down. Quando indagados sobre onde e como seria sua casa dos sonhos,
todos os entrevistados pareciam buscar se apegar em aspectos mais tangiveis e
acessiveis, e nao ousaram falar de sonhos muito distantes de suas realidades
cotidianas. Houve uma demonstracdo de dificuldade no exercicio do sonho como se
a realidade estivesse limitando ndo s6 o aspiracional, mas também a mobilidade, ou
seja, os limites geograficos e espaciais parecem ser pequenos: ndo se muda nada,

apenas de derruba uma parede. Os relatos abaixo ilustram as casas dos sonhos.

110



“Olha se eu disser pra vocé, vocé n&o vai acreditar. Com todo esse quarto que
tem aqui, eu ndo queria casa grande. ... Sabe por qué? ... A minha idade ndo permite
estar num casardo desse assim. E bom quando vocé pode pagar uma empregada.
Ta(esta) entendendo? Uma boa companhia. Agora vocé vé. Aqui tem um faxineiro

que faz faxina duas vezes na semana. Eu conservo a casa assim mesmo. “

“Nds pensamos assim. Comprar o apartamento da vizinha, abrir essa parede.
Entende? Aproveitar a cozinha dela.... A gente aproveitaria a cozinha dela. E faria
aqui uma laje. Pra ndo ter mais essa escada. E a minha cozinha seria uma

lavanderia.” (Entrevistada 4)

Um dos relatos indica uma dificuldade de sobrepor a imaginagao (os sonhos)
a realidade. Para essa senhora, a sua casa dos sonhos nao poderia ter mais
empregados do que na sua casa real. A realidade limita o tamanho do desejo. Ja a
Entrevistada 4 ndo consegue sair nem do condominio € nem mesmo mudar do seu

andar, sonhando apenas em ampliar seu apartamento comprando o da vizinha.

Mais uma vez, a excegdo a regra foi a entrevistada 8, que mencionou uma
casa fora de sua algada financeira, ultrapassando os limites impostos pela realidade:
a casa pode ir para outro pais porque é a do sonho. A entrevistada 8 parece estar
dentro do que Bourdieu considera um consumidor com alto capital cultural, como

sugere o relato abaixo:
“A casa dos meus sonhos, seria uma casa, ndo necessariamente uma

mansdo, mas uma casa grande, confortavel, onde eu pudesse ter meu escritdrio, que

eu sou advogada, meu espaco. Meu espaco cultural de trabalho.... Agora, se eu
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tivesse o poder de escolher, certamente eu moraria na Italia. Nao ficaria no Brasil

n&o.”

5.7. O processo de posse

O processo de posse surgiu como uma dimensao que perpassa as demais
dimensdes. As histérias, as preferéncias, o sonho, parecem sempre estar cercados
de dificeis processos de conquista, o que é destacado por Richins (1994), que
menciona a histéria pessoal, o valor financeiro, a aparéncia, o status envolvido ou

mesmo o valor espiritual como componentes desta conquista.

Em seus relatos, os entrevistados ndo se limitam apenas em falar da compra
ou do uso. Eles parecem necessitar contar como chegaram, em geral com certo
sacrificio, a essas conquistas de consumo ou posse. As palavras utilizadas no
diminutivo podem ser indicagées nao apenas de seus sacrificios financeiros, mas
também de suas dificuldades em falar de dinheiro, como ilustram as passagens a

seguir:

“..aquele vaso ali. Aquele vaso grego. Aquele vaso foi, foi puxadinho.... por
acaso também. Passei, olhei e gostei. Falei: “Vou levar”. Nao tenho dinheiro, mas vou
levar. Posso? Posso. Posso dar cheque pré? Posso. Entdo ta. Entao é meu. Traz. Foi

assim. Foi supetao.” (Entrevistada 8)

“Adoro meu apartamento...eu comprei ele pela Cooperativa....Ai, meu marido,
se inscreveu, comegcamos a pagar a prestacdozinha, um “depositozinho”. Até que,
quando ficou pronta a construgdo,...mudei pra ca dia 22 de setembro de 1983.”

(Entrevistada 9)
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“A prestacdo saia muito mais alto, nds fomos la fazer uma prestagédo que, ndo
vai ter condigdo...ai ele falou: “Ah, ndo vamos comprar agora ndo. Deixa pra la.”
Porque nds tinhamos uma LG de 21 polegadas. Que até passei pra minha filha.
Minha filha passou a dela pra mim, pro meu quarto. Mas quando eu passei na
Insinuante, ai eu vi essa. E meu filho tem a mesma CCE 29 polegadas. Ai eu vi a
prestacdo dessa, ficava em setenta e oito, na época, eu falei: “Ah, as prestagbes sao

boas.” Vamos la ver...” (Entrevistada 11)

“Na época, eu era casada, o0 meu ex-marido ndo queria comprar aqui. Eu
queria uma casa, porque eu morava com a minha ex-sogra. Tinha todo o conforto.
Mas, ndo era a minha casa, entendeu? E eu queria a minha casa ndo importava onde
fosse. Eu queria a minha casa. Ai, perdi meu carro que ele tinha me dado de
presente. Ele tinha me deixado trabalhar uma unica vez, em quinze anos, eu recebi
até um dinheirinho razoavel, na rescisdo, no final da rescisdo, e juntei com que ele
tinha, ai dei entrada e comprei aqui. E todo mundo virou as costas pra mim. Que era
favela, que ndo sei qué. Mas a favela é minha. Ndo me interessa. E. Foi complicado.
Ninguém queria que eu comprasse aqui. SO eu que queria comprar minha casa. Nao

me arrependo nem um minutinho”. (Entrevistada 12)

“Eu e meu marido. Na época noivos. A gente decidiu casar, e a primeira coisa

que a gente resolveu comprar de fato, foi a casa.” (Entrevistada 8)

“ah, que eu gosto. O microondas. Ai vou esquentar uma coisa. Faco uma

pipoca. Chego da rua cansada. Esquento...mais pratico.” (Entrevistada 3).

“Elas foram. No6s ndo saimos nem pra comprar a televisdo. Fomos pra
almocar fora. E ai, depois de almogo, entramos numa loja pra passear, estavamos —

foi no Shopping?...e saimos do Cara Pintada depois do almocgo, e resolvemos entrar
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na Casas Bahia. Passamos ali pela TeleRio. Pra ver as novidades. Ai eu falei: “Sabe

de uma coisa? Vou comprar a televisdo, porque vocés querem tanto a televisao.

(Entrevistada 10)

E possivel identificar nas passagens acima aspectos financeiros, utilitarios,
comprometimento pessoal com a familia, representacdo da conquista e histéria de
vida pessoal. Segundo Richins (1994), o significado da posse esta dividido entre o
significado publico e a experiéncia pessoal privada com o objeto. Assim, um bem de
consumo pode ganhar uma representatividade Unica, pessoal, em geral mais

relevante para quem usufrui.

5.8. O papel da marca

A marca parece exercer um papel importante no processo de decisdo de
compra de produto. Apesar de uma aparente orientacdo dos entrevistados ao
consumo tangivel, de bens e produtos “palpaveis”, a marca, um item intangivel
associado ao bem, surge em algumas ocasides. Assim como a dimensao anterior,
essa dimensdo perpassa pelas demais, aparecendo ao longo das conversas. Em

geral, e por sua natureza comercial, esteve associada a algum objeto de consumo.

O consumo pode ser uma forma de distingao (Vigneron e Johnson, 2004). O
consumo de objetos de marcas consagradas é influenciado pela opinido dos “outros”,

que julgam o comprador pela compra.
“E Brastemp. Tudo meu aqui é Brastemp. Brastemp, Brastemp, Brastemp...E.

A gente compra a Brastemp, diz que a Brastemp é a melhor marca que tem. Entdo é

a Brastemp...” (Entrevistada 9)
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“Ai, mas quando eu passei na Insinuante, ai eu vi essa. E meu filho tem a

mesma CCE 29 polegadas” (Entrevistada 11).

Nos relatos acima, a marca parece desempenhar um papel de atestado de
aceitagdo, por ser uma marca conhecida, utilizada e aceita dentro do meio social do
comprador. Entretanto, a marca também surge como sindnimos de inovagao, como

no caso da Entrevistada 2.

“Sao coisas que langam. Foi o primeiro langamento no mercado, né, ai

compra. Tipo o video: primeiro Panasonic. Esse foi o primeiro logo que langou. Que

chegou aqui!” (Entrevistada 2).
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6. Conclusao

Este capitulo apresenta algumas discussdes sobre os achados, buscando realizar
uma reflexdo sobre os pontos mais relevantes do estudo. Assim espera-se fornecer
contribuicbes para os estudos acerca do comportamento do consumidor, além de

sugerir temas para pesquisas futuras.

6.1. Consideracoes finais

Este estudo teve por objetivo identificar quais sdo os espagos e objetos de
consumo preferidos no cotidiano do espaco doméstico. Através de uma pesquisa
qualitativa, buscou-se investigar a histéria de vida que incluia a moradia no
condominio, os principais significados atribuidos a “casa”, possiveis influéncias “dos
outros” no consumo domeéstico e as preferéncias de objetos de consumo na casa.

A andlise aqui feita € resultado de um estudo exploratério, ndo havendo
pretensdo de generalizagdo dos resultados. Ressalta-se que a amostra estudada,
composta por 13 individuos, ndo pode representar o universo dos investigados. Nao
obstante, cabe ressaltar que algumas das conclusées assemelham-se a achados em

estudos realizados por outros autores.

O primeiro ponto de destaque do estudo refere-se a relacdo entre os
entrevistados, a casa e a influéncia dos outros. A separagao entre o publico e o
privado foi forte. A casa apareceu como um local sagrado e familiar, de utilizagao
exclusiva de pessoas dignas de confianga. Os motivos que levam os moradores a
valorizar a casa sao distintos, podendo ser tangiveis ou intangiveis, como a utilizacao

da casa como local de trabalho ou sensag¢des como conforto e seguranga. Entretanto,
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em ambos 0s casos, a valorizagdo parece também estar atrelada a percepgcao que

“os outros” tem desse espago.

A influéncia exercida pelo papel dos outros apareceu sob diversas formas. A
aquisicdo de bens de consumo era geralmente feita através da percepcao de
qualidade com base no senso comum. As boas marcas s&o aquelas que s&o
reconhecidas pelas pessoas préximas. Mesmo modificacdes no espaco da casa
acabavam sendo influenciadas pelos outros, como foi possivel constatar na utilizacdo
das texturas embasadas nas experiéncias “das vizinhas”. A distingdo entre o publico
e o privado estende-se também ao universo dos outros. As visitas convidadas ou
trazidas para o ambiente familiar por alguém de confianga parecem gozar dos
mesmos beneficios dos habitantes da casa, enquanto que nos demais casos, 0
tratamento dispensado é mais distante e formal, destinado ao publico. Assim, os

resultados da técnica projetiva apontam para um desconforto, e até mesmo

relutancia, em mostrar abrir a casa para “os outros” de maneira indiscriminada.

Neste contexto, outro ponto de destaque é a histéria de vida peculiar de cada
entrevistado. Tanto a valorizagdo da casa como o tratamento dispensado as visitas
parecem estar conectados com o processo de posse, a histéria da compra, sendo
essa uma dimensado encontrada nos estudos. A dificuldade inerente ao processo de
aquisicao da casa, por exemplo, parece influenciar o aprego pela casa e a distingdo
entre os visitantes. A constatacdo vem de relatos como o da Entrevistada 13, que
adquiriu um imével mesmo com a desaprovagao das pessoas mais proximas, e hoje,
€ extremamente rigorosa quanto a escolha de seus convidados e a presenga dos
“outros” em sua casa. Do outro lado, surge a Entrevistada 4, que ap6és uma
separacdo complicada e um periodo de grandes dificuldades para a aquisicdo do
imovel, se mostrou disposta e feliz em receber visitas, mesmo sem condigbes ideais

para fazé-lo. Na mesma linha, os entrevistados que ao adquirir 0 imével no
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condominio tinham outras opgdes em mente, parecem apreciar em menor grau suas

casas, ainda que o fagam.

Quando indagados sobre 0 que mais gostavam e o0 que ndo gostavam no
espaco da casa, foi possivel detectar novamente a influéncia do conceito de publico e
privado. Os entrevistados que apontaram o quarto como o “local favorito”, justificaram
sua escolha com base na a privacidade e aconchego fornecido pelo cémodo.
Paradoxalmente, h& os que preferem a sala por ser o local onde se recebe as visitas
e reline-se com 0s amigos. Entretanto, o que mais chamou a atengao neste topico
foi o constrangimento em apontar algo de que nao se gostasse na casa. Apesar da
indicagédo, por alguns entrevistados, de locais como o banheiro (por ter o espaco
reduzido) ou o piso (por ter sido trocado por durante a obra), pode-se constatar que
falar mal de algo que foi conquistado através de muito esfor¢co parece ser uma

heresia.

Um dos achados mais interessantes do estudo surgiu das indagagdes a
respeito dos objetos de consumo preferidos e do luxo. Em geral, os objetos preferidos
foram adquiridos por duas razdes basicas: proporcionar prazer ou facilitar a vida
doméstica cotidiana. Em alguns dos casos em que o motivo era o prazer, o
hedonismo, os bens se enquadravam em outras sub-dimensdes, como alto prego,
exclusividade e busca por status. Mesmo assim, apds a indagagao direta sobre a
existéncia de luxo, o discurso ndo sé negava, como transportava o bem adquirido
para o universo da necessidade. Os bens de luxo e o proprio luxo foram definidos
como algo fora do cotidiano, impossivel de se realizar ou alcangar. A relutancia em
admitir a existéncia de um bem de luxo pareceu estar conectada a uma sensagao de
constrangimento ao assumir perante os outros gastos do dinheiro em bens supérfluos
ou desnecessdarios. Mais uma vez, os outros pareceram influenciar a opinido dos

entrevistados.
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Entretanto, mais interessante ainda foi 0 caso da Unica entrevistada que afirmou
possuir itens de luxo em sua residéncia. Apesar de um discurso inicial de negacéo,
uma analise racional sobre o conceito de luxo a levou a mudanga de opinido, uma
vez que definiu que luxo era algo caro, exclusivo, sem grandes utilidades e adquiridas
para fazer caprichos, assim como seus bibelés. O ponto focal nesse caso, é que a
entrevistada tem uma histéria de vida peculiar, tendo tido uma formagéo mais sélida e
uma aquisicao relativamente maior do que se define como capital cultural. De alguma
forma, a posse, ainda que intangivel desse capital, parece influenciar na percepgao

sobre luxo e na capacidade de admissao de sua existéncia.

Em alinhamento com a questao anterior, outro ponto que chamou atencéo refere-
se a casa dos sonhos, ou a tentativa de se imaginar essa casa. Houve uma grande
dificuldade no exercicio aspiracional, e ao contrario do que se poderia supor, 0
“sonho” foi limitado pela realidade. Em geral, os relatos indicaram um desejo
associado a uma realidade ja conhecida, e até mesmo, controlada pelos
entrevistados. As casas eram extensdes das ja atuais ou aquisigcbes de imédveis
simples em locais ja freqientados. Mais uma vez, a Entrevistada 4 foi a Unica a se
diferenciar dos demais, sugerindo locais fora de suas possibilidades financeiras e se

sobrepondo ao limite imposto pela realidade.

Finalmente, outro ponto de destaque foi a aparicdo de uma outra dimensao,
“O Papel da Marca”, que assim como “O Processo de Posse”, perpassou pelas
demais dimensdes. Ressalta-se de maneira especialmente interessante que, nesse
caso, nao s6 o atributo é valorizado no momento da compra, como a marca
aspiracional escolhida para bens de consumo estava sempre alinhada com a marca

lider ou mais bem vista pelos “outros”. Novamente, os outros apareceram como

influenciadores dos entrevistados.
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Quanto mais estudamos e pesquisamos o comportamento do consumidor,
mais tende a aumentar a sensacdo de pouco saber. Esse paradoxo, segundo
Zaltman (2000) encoraja-nos a realmente nos tornamos “amigos da ignorancia”.
Coloca Zaltman que a relevancia pode estar sendo escondida por praticas de
pesquisa tradicionais. Frases como “isso ndo € novo” ou “todo mundo sabe
iss0”(p.423) podem estar encobrindo a relevancia da simplicidade para compreender
0 comportamento de consumo, por exemplo, em sua casa, no seu cotidiano. Esse
estudo pretendeu trazer alguns detalhes dessa simplicidade do consumo no cotidiano
que podem traduzir-se em uma contribuicdo para varias empresas que criam ou
vendem o lar ou varios produtos para o lar tais como empresas do setor imobiliario,
do setor de eletrodomésticos ou mesmo diversos varejistas como Ponto Frio ou

Casas Bahia.

6.2. Sugestoes para Pesquisas Futuras

O recente ciclo de desenvolvimento econdmico pelo qual passa o Brasil vem
possibilitando a entrada de milhdes de brasileiros no mercado consumidor. Muito
realizam suas compras pela primeira vez. Da mesma maneira, a crescente confianga
do consumidor, provenientes em parte do aumento da renda e da facilidade de
acesso ao crédito, fazem com que brasileiras das classes média baixa e baixa ousem
sonhos cada vez mais altos. Neste contexto, muito ha a se explorar no que tange ao
consumo em classes populares, especialmente na percepcdo de qualidade,

expectativas do consumidor e experiéncia de compra.

Além disso, um estudo mais aprofundado sobre a correlagdo entre o consumo
de bens e o capital cultural dos consumidores seria interessante, visto que a maneira
dos individuos com este perfil enxergarem o mundo parece ser distinta,

independentemente de suas classes sociais.
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Outro ponto interessante é a andlise das influéncias da religido sobre o
consumo e a casa. Foram muitas as aparicdes de expressdes como “sagrado” e

“bengéo” caracterizando espagos e objetos.

Outra sugestao reside na relagdo entre o consumo de bens e a percepgao dos
consumidores. Visto que ha um constrangimento aparente em falar sobre 0 consumo,
especialmente o de luxo, seria interessante descobrir as motivagdes para tal fato,

segmentando por classes sociais e idade.
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8. ANEXOS

8.1. ANEXO | — Critério Brasil

CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL

A adocdo do mercado a um Critério de Classificagdo Econémica comum,
restabelece a unicidade dos mecanismos de avaliagdo do potencial de compra
dos consumidores, apds alguns anos de existéncia de dois critérios.

O novo sistema, batizado de Critério de Classificacao Econémica Brasil,
enfatiza sua funcédo de estimar o poder de compra das pessoas e familias
urbanas, abandonando a pretensao de classificar a populagdo em termos de
“classes sociais”. A divisdo de mercado definida pelas entidades é,
exclusivamente de classes econdémicas.

SISTEMA DE PONTOS
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PROCEDIMENTO NA COLETA DOS ITENS

E importante e necessario que o critério seja aplicado de forma uniforme e
precisa. Para tanto, é fundamental atender integralmente as definicées e
procedimentos citados a seguir.

Para aparelhos domésticos em geral devemos:

Considerar os seguintes casos
Bem alugado em carater permanente
Bem emprestado de outro domicilio ha mais de 6 meses
Bem quebrado ha menos de 6 meses

Nao considerar os seguintes casos
Bem emprestado para outro domicilio ha mais de 6 meses
Bem quebrado ha mais de 6 meses
Bem alugado em carater eventual
Bem de propriedade de empregados ou pensionistas

Televisores

Considerar apenas os televisores em cores. Televisores de uso de
empregados domésticos (declaracao espontanea) s6 devem ser considerados
caso tenha(m) sido adquirido(s) pela familia empregadora.

Radio

Considerar qualquer tipo de radio no domicilio, mesmo que esteja incorporado
a outro equipamento de som ou televisor. Radios tipo walkman, conjunto 3 em
1 ou microsystems devem ser considerados, desde que possam sintonizar as
emissoras de radio convencionais.

Nao pode ser considerado o radio de automovel.

Banheiro

O que define o banheiro € a existéncia de vaso sanitario. Considerar todos os
banheiros e lavabos com vaso sanitario, incluindo os de empregada, os
localizados fora de casa e os da(s) suite(s). Para ser considerado, o banheiro
tem que ser privativo do domicilio. Banheiros coletivos (que servem a mais de
uma habitacdo) ndo devem ser considerados.

Automovel

Nao considerar taxis, vans ou pick-ups usados para fretes, ou qualquer
veiculo usado para atividades profissionais. Veiculos de uso misto (lazer e
profissional) ndo devem ser considerados.

Empregada doméstica

Considerar apenas os empregados mensalistas, isto é, aqueles que trabalham
pelo menos 5 dias por semana, durmam ou ndo no emprego. Nao esquecer
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de incluir babds, motoristas, cozinheiras, copeiras, arrumadeiras,
considerando sempre 0s mensalistas.

Aspirador de P6

Considerar mesmo que seja portatil e também maquina de limpar a vapor
Vaporetto).

Maquina de Lavar

Perguntar sobre maquina de lavar roupa, mas quando mencionado
espontaneamente o tanquinho deve ser considerado.

Videocassete e/ou DVD
Verificar presencga de qualquer tipo de video cassete ou aparelho de DVD.
Geladeira e Freezer

No quadro de pontuacdo ha duas linhas independentes para assinalar a posse
de geladeira e freezer respectivamente. A pontuacdo entretanto, ndo é
totalmente independente, pois uma geladeira duplex (de duas portas), vale
tantos pontos quanto uma geladeira simples (uma porta) mais um freezer.

Observacoes Importantes

Este critério foi construido para definir grandes classes que atendam as
necessidades de segmentagédo (por poder aquisitivo) da grande maioria das
empresas. Nao pode, entretanto, como qualquer outro critério, satisfazer todos
0s usuarios em todas as circunstancias.

Certamente ha muitos casos em que 0 universo a ser pesquisado é de
pessoas, digamos, com renda pessoal mensal acima de US$ 50.000. Em
casos como esse, 0 pesquisador deve procurar outros critérios de selecao que
nao o CCEB.

A outra observacao é que o CCEB, como os seus antecessores, foi construido
com a utilizacdo de técnicas estatisticas que, como se sabe, sempre se
baseiam em coletivos. Em uma determinada amostra, de determinado
tamanho, temos uma determinada probabilidade de classificacdo correta,
(que, esperamos, seja alta) e uma probabilidade de erro de classificagao (que,
esperamos, seja baixa). O que esperamos é que 0S casos incorretamente
classificados sejam pouco numerosos, de modo a nao distorcer
significativamente os resultados de nossa investigacao.
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Nenhum critério, entretanto, tem validade sob uma analise individual.
Afirmagoes freqlientes do tipo “.. conhego um sujeito que é obviamente classe
D, mas pelo critério é classe B...” ndo invalidam o critério que é feito para
funcionar estatisticamente. Servem porém, para nos alertar, quando
trabalhamos na analise individual, ou quase individual, de comportamentos e
atitudes  (entrevistas em profundidade e discussbes em  grupo
respectivamente). Numa discussdo em grupo um Uunico caso de ma
classificagdo pode pdr a perder todo o grupo. No caso de entrevista em
profundidade os prejuizos sdo ainda mais obvios. Além disso, numa

pesquisa qualitativa, raramente uma definicdo de classe exclusivamente
econdmica serd satisfatéria.

Portanto, é de fundamental importancia que todo o mercado tenha ciéncia de
que o CCEB, ou qualquer outro critério econémico, nao € suficiente para uma
boa classificacdo em pesquisas qualitativas. Nesses casos deve-se obter além
do CCEB, o maximo de informacdes (possivel, viavel, razoavel) sobre os
respondentes, incluindo entdo seus comportamentos de compra, preferéncias
e interesses, lazer e hobbies e até caracteristicas de personalidade.

Uma comprovagdo adicional da conveniéncia do Critério de Classificagao

Econdmica Brasil é sua discriminacao efetiva do poder de compra entre as
diversas regides brasileiras, revelando importantes diferencas entre elas.
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8.2. ANEXO Il — Roteiro da Entrevista

ESPACO E CONSUMO EM RESIDENCIAS DE CLASSE MEDIA

ROTEIRO DE ENTREVISTA (previsdo de duragao: 40 minutos)

APRESENTACAO

Ola, bom dia! Prazer, eu me chamo Gustavo e estou realizando uma pesquisa
para o meu trabalho final de curso / de mestrado. N6s poderiamos agendar
uma entrevista? A entrevista seré de cerca de 40 minutos.

FILTRO / PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO

Q1) Vocé mora em casa propria?

1. QEim
2. UINao (Nao prosseguir)

Q2) Qual o seu estado civil?

1 QBolteiro

2 WCasado/mora junto

3. Qviavo

4. UDesquitado/separado
5. Qo

Outro?

Q3) Vocé quantos tem filhos?

WUNenhum
Qam

am

WB ou mais

oo~

Q4) Vocé trabalha...

1. W[Em casa, em atividades
domésticas
2. WFora de casa

3. WUINao trabalha

Ocupacéo:

Q5) Quantas pessoas moram na
casa?

1. Qo
2.4m
3. dB
4. QM
5. Qb ou mais

Q6) Quantos quartos tém no
apartamento?

1. QM
2. QAP
3. 4B

Q7) Qual destes grupos descreveria
melhor a sua renda familiar mensal?
(MOSTRAR CARTAO)

QMAté R$ 340

OMmR$ 341 a R$ 575
QMRS 576 a R$ 1.235
QMR$ 1.236 a R$ 2.055
QMR$ 2.056 a R$ 3.416
QMRS 3.417 a R$ 6.447
QMRS 6.447 ou mais

Nook~whN ~
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PECULIARIDADES DOS ENTREVISTADOS

O que é que a sua casa representa pra vocé?
12 Parte A — Histéria (para os moradores pds-obra)
Ha quanto tempo vocé mora aqui?

Onde vocé morava antes? Como foi a compra dessa casa onde vocé morava
antes? O que vocé mais gostava no seu bairro antigo?

E como foi a compra dessa casa? E agora, do que gosta mais aqui?
12 Parte B — Histodria (para os moradores pré-obra)
Ha quanto tempo vocé mora aqui?

Onde vocé morava antes? Como foi a compra dessa casa onde vocé morava
antes? O que vocé mais gostava no seu bairro antigo?

E como foi a compra dessa casa? E agora, do que gosta mais aqui?

Onde vocé morou durante o periodo de reformas? Como era Ia? O que tinha de
melhor? E de pior?

Como foi a sua volta? Foi como vocé esperava? O que foi diferente do que
vocé esperava? Pra melhor? Pra pior?

22 Parte — Espaco - Falando um pouco mais sobre seu apartamento,...
Faz de conta que eu sou uma visita que vem aqui pela primeira vez a sua casa.
Como vocé me receberia? Vocé mostraria seu apartamento? Como? Tem
algum lugar que as visitas elogiam mais?

E vocé? Que lugares da sua casa vocé mais gosta?

Podemos agora comecar por um dos lugares que vocé disse... Das coisas que
VOCés compraram pra sua , qual a que vocé mais gosta? Como foi a

compra? Por que vocés escolheram esse e ndo outra opgao? Vocés pensaram
em algum produto de outra marca? Por qué?...

O que vocé mais gosta aqui na ? Por qué?
O que vocé mudaria? Por qué?
O que nao mudaria? Por qué?

Como seria a casa dos seus sonhos? Onde seria?
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Tirar fotos dos objetos e comodos mencionados.

32 Parte — Luxo 2> Continuando pensando na sua casa...

Eu gostaria de propor uma brincadeira. Faz de conta que sua casa é toda de
vidro. O que vocé ficaria feliz de as pessoas notarem? Por qué? E o que vocé
nao mostraria? Por qué?

Existe algum produto que vocé compra pra sua casa como uma extravagancia?
Qual? Por qué comprou? (CONSPICUIDADE)

Vocé ja comprou ou ja fez pra sua casa alguma coisa que quase ninguém que
vocé conhece comprou ou fez? O qué? Por qué? (EXCLUSIVIDADE)

Que itens vocé comprou pra sua casa pela qualidade? (QUALIDADE)

Qual foi a compra pra sua casa ou alguma coisa que vocé fez na sua que te
deu mais prazer? Por qué? (HEDONISMO)

Vocé comprou alguma coisa pra sua casa por causa da marca? Por qué?
(VALOR DA MARCA)

O que vocé comprou pra sua casa que custou mais? Do que vocé comprou, 0
que vocé achou mais caro? (PRECO CARO)

O que é luxo para vocé? O que é luxo na sua casa?
Teve alguma coisa que vocé comprou pra sua casa depois da reforma?

Agradecer, entregar a lembranca e encerrar a entrevista.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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