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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo fornecer umameampreenséo acerca da construcéo do
significado de posse especial, utilizando comotobjee estudo o veiculo Fusca, da marca
Volkswagen. A questédo central de pesquisa podeeferida como: de que forma ocorre a
construcdo do significado de posse especial dailefeusca? A importancia do estudo se
justifica do ponto de vista académico, haja vista gs papéis exercidos pelos individuos sao
acompanhados de bens materiais, sendo diverso®togosigue levam um bem a se tornar
parte do ser humano (ALTAlt al 2010) e também do ponto de vista do mercado
profissional (formado por vendedores e consumida@sveiculos usados, fabricantes de
pecas automotivas em geral etc.), uma vez que @aFusm dos carros usados mais vendidos
do Brasil (TOP 20..., 2014). Para o desenvolvimelgste estudo adotou-se a metodologia
qualitativa, por explorar mais facilmente sentinosntsensacdes, intengcdes, comportamentos
e expectativas sobre produtos e servicos (ZILLEX®GY, trabalhando-se com significados,
motivos, aspiragoes, crencas, valores e atitudéNAWO, 2001). A coleta de dados contou
com a realizacdo de entrevistas semiestruturaddéaica conhecida coniihoto Elicitation
TechniqugPET) — ou elicitacao visual — que leva o entrewista lembrar-se de coisas antes
esquecidas ou que ndo seriam normalmente discugidasma entrevista (HARPER, 2002;
MASON, 2002). Os resultados demonstraram que a&&ela&ntre o Fusca e seu dono €
historica, construida ao longo do tempo e possuindgeiculo um significado que vai além de
sua utilidade e valor monetario. Foi possivel veaif também que o Fusca € um
comunicador, expressandaelf de seu detentor e permitindo-o interagir com sup@ssoas
ao mediar relagdes sociais. Além disso, concluigise 0 Fusca é uma posse especial por
trazer a tona lembrancas e emoc¢des na vida dodibRasca, ser personificado (considerado
um ser com vida), ndo ser descartavel (jogado ferajele ser depositado significados
pessoais e até mesmo o proprio género de seugt@pi Por fim, o trabalho contribuiu com

a teoria ao reiterar pontos ja encontrados em tiabalhos da area de posses especiais e por
verificar que, diferentemente de outros objetoesteido, em alguns casos o Fusca ja tinha
conotacao de especial antes mesmo de sua aquisicao.

Palavras-Chave:Posse Especial. Fusca. Significado.



ABSTRACT

This study aims to provide a greater understandingut the construction of the special
possession significance, using as an object ofystuel Beetle vehicle, the Volkswagen brand.
The central research question can be defineth@s:the construction occurs of the special
possession significanad the Beetle vehicleThe importance of this study is justified from
academic point of view, given that the roles playsdindividuals are accompanied by
material goods, exist many the reasons why a veelbécome part of the human being
(ALTAF et al, 2010) and also from an point of view of the pssfenal market, (formed by
sellers and consumers of used vehidesomotive parts manufacturers in general etmgesi
the Beetle is one of the most used cars sold isiBfBOP 20..., 2014). To develop this study
adopted a qualitative methodology, to explore measily sentiments, feelings, intentions,
behaviors and expectations about products and cesrZILLES, 2006), working with
meanings, reasons, aspirations, beliefs, values adtitddes (MINAYO, 2001). The data
collection included the realization of semi-struetdiinterviews and the technique known as
Photo Elicitation Technique (PETP or visual elicitation — it takes the subject emnember
forgotten things before or that would not normaligcussed in an interview (HARPER, 2002;
MASON, 2002). The results showed tlia relationship between the Beetle and its owser i
historical, constructed over time and having thikicle a meaning beyond its usefulness and
monetary valuelt was also verified that the Beetle is a commuicaexpressing theelf
from its holder and allowing him to interact witthers in mediating social relationships. In
addition, it was concluded that the Beetle is acsppgossession for bringing up memories
and emotionghe life of the owner of the Volkswagen Beetle peesonified (considered to be
alive), not disposable (thrown away) and it is dgfgal personal meanings and even the own
gender of its owner. Finally, the work contributedthe theory by reiterating points already
found in other studies of special possessions anelato note that, unlike other subjects of
study, in some cases the Beetle had a special ngeamen before its acquisition.

Keywords: Special possession. Beetle. Meaning.
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1 INTRODUCAO

Uma posse torna-se especial aos olhos de seu atepemttrazer lembrancas, fazer
com que momentos sejam revividos, representar uacioeamento (isto é, possuir
significado, simbolismo especial para seu deterdarainda possuir grande tempo de uso
pelo mesmo proprietario (ALTAIEt al, 2010). Para Belk (1988a), posse € definida como
aquilo que é chamado de “nosso”, independente dersa propriedade legal, o controle
temporério ou a simples identificagdo com algodeegue, conscientes ou ndo, os individuos
consideram suas posses partes de si. No que Jieittesas posses especiais, Ahuvia,
lacobucci e Thompson (2005) apontam-nas como séndtadas a objetos fisicos e de
propriedade privada, podendo também receber asmileapdes d@osses queridasu ainda
posses estimadadefinidas como sendo objetos pertencentes a dividino e consideradas
por ele especiais (DYL e WAPNER, 1996).

Além desta, outra definicao é trazida por Cura899), como sendo todo objeto que,
aos olhos de seu detentor, seja tido como impestaespecial, querido, favorito ou
inestimavel. Conectando o presente de um indivichm seu passado e futuro
(CSIKSZENTMIHALY! e ROCHBERG-HALTON, 1981), uma pss pode adquirir a
conotacdo de especial por evocar memorias ou emagteestejam vinculadas geralmente a
lugares, pessoas ou experiéncias, como é apontaid@ager, Kleine e Bowen (2006) em sua
pesquisa com criancas em idade escolar que seaatildesouvenirscom finalidades de
evocar memorias e sentimentos. Corroboram com oséx@ltafet al (2010), ao afirmarem
gue os papéis exercidos pelos individuos sao aatmapas de bens materiais, sendo diversos
0S motivos que levam um bem a se tornar parte douseano, como memarias e sentimentos
(uma lembranca), representacdes de relacionamé@mntopresente) ou o tempo de uso (um
carro antigo).

Assim, as posses especiais divergem dos objetosrunmentais (BELK,
WALLENDORF e SHERRY JR., 1989) por serem singuktees e extremamente ligadas ao
seu detentor (KOPYTOFF, 1986), ndo sendo descatauegem sempre usadas conforme sua
finalidade original, podendo também ser persordfisa recebendo nomes e sendo tratadas
por pronomes de tratamento (HOYER e MACINNIS, 20@d)itulo de exemplificacdo, tem-
se a prancha de um surfista, que a vé como umiwgrdigno de dor (QUEIROGA:t al,
2010) e os antigos sapatos de bailarinos e edpgttipue 0s mantem guardados ainda que nao

sejam mais Uteis funcionalmente (BELK, 2003). Air@lgossivel citar como exemplo o
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estudo de Belk (2004) com apaixonados por autoraéamiericanos; segundo o autor, o
vinculo emocional com os veiculos é tamanho quéoass consideram-nos seres com vida,
sendo que alguns dos proprietarios enxergam séoIm@veis com caracteristicas pessoais.

Sirgy (1982) expbe que a aquisicdo, visualizacdose de um bem comunica
significado simbolico para o proprio individuo ente&¢m para os que estdo a sua volta. O
consumo ndo €é principalmente um evento econOmia;inw¥és disso, serve como
comunicador (DE VRIES, 2008), dando ao individuopartunidade de expressar ssmif
atuando como meio de comunicacdo com outras peddedy, 1959). Assim, os individuos
podem ser entendidos analisando-se suas possegjayusao interpretados por meio dos
objetos que possuem (BELK, 1988a). Tem-se o0 casdReginaldo Soares de Castro,
apaixonado pelo seu Fusca 1978 e retratado natagpar de Renan Nucci, em 2013. Em
entrevista (2013), Reginaldo expde que nasceu aontwsca no coracdo e ainda afirma:
“tenho um carro novo, mas sO uso meu ‘FusquinhaJ@RI, 2013, p. 1)”. O apego é
tamanho que nem mesmo quando recebeu uma propof& 80.000,00 (trinta mil reais)
pelo seu Fusca Reginaldo aceitou vendé-lo (NUCQ13p apesar de tal veiculo (do mesmo
modelo e ano) poder ser encontrado a venda peloriende aproximadamente R$ 5.000,00
(cinco mil reais).

De acordo com Belk (1988a), as posses podem coimtplara as capacidades de
fazer e de ser dos individuos, o que, segundo BR@kl), auxilia na construcdo delf (eu)
(BLACK, 2011) dos individuos. Portanto, & possaf@mar que seu valor ndo é influenciavel
monetariamente, pois 0 que define o valor de unsse@@special e 0 que esta significa
(CURASI, PRICE e ARNOULD, 2004). Mais especificaneersobre as posses especiais,
grande parte do significado que as envolvem etéioeado & emocado que o individuo sente
em relacdo ao objeto e também a emocao que éppgtw, produzida (DYL e WAPNER,
1996). Para Sherman e Dacher (2005), ao se estud@nificado das posses especiais, €
possivel evidenciar a importancia das mesmas pasadonos.

Posto isto, a presente dissertacdo discorre ackramnstrucdo do significado de
posse especial, tomando como objeto de analisécalod-usca, da montadora Volkswagen,

focando na relacdo dos individuos com tal automéveb significado de tal objeto para seus

! O valor de mercado supracitado foi obtido ap6séusalizada em sites de compra e venda de vejoao®
bomnegocio.com, mercadolivre.com.br, olx.com.bcagrbs.com.br, durante os meses de janeiro e fevete
2015.



15

detentores. O trabalho esta organizado da seguiateira: primeiramente, é apresentado ao
leitor o problema de pesquisa, seguido do apontaaos objetivos geral e especificos do
presente estudo; na sequéncia, sdo dadas justdicgiara a realizacédo do trabalho, tendo-se
logo em seguida o referencial teérico que embasoissertacdo; apos, sdo apresentados os
procedimentos metodoldgicos adotados para se matowiobjetivos propostos, com 0s
resultados discutidos na sequéncia e, por fim,saeptadas as analises e interpretacdes, bem

como as conclusdes, limitacdes e indicacdes paweaBipesquisas.

11 PROBLEMA

Como visto anteriormente, as posses especiais rdfinaimente ligadas a seu
detentor, ndo sdo descartaveis e sdo valorizadasapdes que independem do quesito
monetario. No entanto, em se tratando do Fuscaaatgyosse especial, surge a indagacao
de porque, diante de tantos outros veiculos das vaaiadas marcas e modelos, mais novos e
melhores em termos do cumprimento de suas funcoe$orto, seguranca, poténcia etc., o
Fusca é escolhido e tido como uma posse especisstmA buscando compreender o
comportamento de consumo do automével Fusca comsgespecial, propde-se 0 seguinte
problema de pesquisa: Como se da a construcaguificado de posse especial do veiculo

Fusca?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral que embasou esta dissertacdo rpreender a constru¢cdo do
significado de posse especial do veiculo Fusca.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos que nortearam a elabomdgfoesente dissertacédo foram:
1. Levantar, historicamente, como se deu a relacdindodduos com o veiculo Fusca,;
2. ldentificar o significado do veiculo Fusca (comce et definido) para seus
proprietarios;
Compreender como o veiculo Fusca refleselbde seu proprietario;
4. ldentificar as razdes que levam o veiculo Fuscaeracensiderado uma posse
especial.

1.3 JUSTIFICATIVA

Analisar o consumo do Fusca como sendo uma popseigispossui importancia do
ponto de vista do mercado (formado por vendedoresnsumidores de veiculos usados,
colecionadores, fabricantes de pecas automotivagesal etc.), uma vez que ocupa o 16°
lugar na lista dos carros seminovos e usados nesididos do Brasil em 2013 (TOP 20...,
2014). Além disso, a analise de tal consumo possportancia também para a area
académica de comportamento do consumidor e magkdtisja vista que de acordo com
Ehrenberg (2012), no século XXI, o consumo de peslde maneira geral existe tanto no
ambito do simbdlico quanto no quesito funcionahdeeque, muitas vezes, aquele ultrapassa
este em termos de importancia.

A histéria da Volkswagen — constituida para coimstium automovel robusto,
duravel e acessivel a maioria dos consumidores REWAGEN, 2008) — comeca junto com
a do primeiro veiculo fabricado pela companhiangogoor volta de 1933, a pedido de Adolf
Hitler, Ferdinand Porsche construiu um carro setpims especificacdes supracitadas
(TOUME, 1999). Em 1939, a fabrica construida em f@nlrg deu inicio a producéo,
interrompida no mesmo ano pela 22 Guerra Mundrat@mada em 1945 (VOLKSWAGEN,
2008), com a entrega de 7713 veiculos, chegandaréandos 46 mil em 1949 (DAMOS...,
1961). Nascia assim $eda Volkswagen nome original do veiculo popularizado no Brasil
pelo apelidoFusca (VOLKSWAGEN, 2008) — famoso na historia automadtiia mundial
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devido a seu grande tempo em linha de montagemmprsesucesso de vendas (MARAZZI,
1973).

Ja no Brasil, a histéria do carro comeca em 19%#tado inicialmente com pecas
importadas da Alemanha (VOLKSWAGEN, 2008), tendese 1959 a primeira fabrica da
VW no pais (20 DE..., 2011). Em 1962 o modelo taree lider de vendas, posicdo mantida
até o ano de 1986 (NO ‘DIA..., 2013) — ano em g0 3la frota nacional era composta por
automoveis Fusca (PEREIRA, 2009) — quando deixoseddabricado no pais, retornando a
linha de producéo em 1993 até sair por definitigdabricacdo em 1996 (20 DE..., 2011). No
entanto, ainda que tenham se passado dezoito@nagp mantem-se ‘vivo’, ocupando “o 6°
lugar do ranking de usados mais vendidos do Beasijaneiro de 2009 (PEREIRA, 2009, p.
117)" e a 182 posicao dentre os mais vendidos nsemaecategoria em junho de 2014
(VEJA..., 2014). Além disso, varios sao os clubes-dsca espalhados por todo o pais, tendo
sido o Clube do Fusca Pocgos, de Pocos de Calda¥ ¢ME em 2012 o melhor do Brasil
(NO ‘DIA..., 2013).

Todavia, com a evolucdo automobilistica, o deseimpena estabilidade deixando a
desejar e o consumo de combustivel alto se comparadtros veiculos (CARSUGHI, 1983)
fizeram com que o Fusca perdesse espaco no mdrsileiro; porém, o veiculo manteve-se
popular apoiado no lado emocional do consumidasvdidisso € a volta da producdo do
carro no pais em 1993 ter sido marcada por umalélaspera de cerca de 9 mil pessoas,
estando o Fusca vinculado mais as boas lembramgaslas por ele do que por sua
funcionalidade (PINCIGHERt al, 1993). “Virou até mesmo verbete de dicionariaitado
em mais de cem musicas (...). Foi tema do deddil€atnaval da Unidos da Tijuca em 2013 e
tem ainda uma data comemorativa nacional: 20 dar@aFUSCA..., 2013, p. 1)". Durante
todo o tempo de producdo, estima-se que mais dmilbdes de exemplares tenham sido
vendidos no mundo (FUSCA..., 2013).

Como exemplo do simbolismo inerente ao carro, tema-digura 1, capa de uma
reportagem veiculada na revista Quatro Rodas naddéde 1980, a qual retratava o Fusca
como mais do que um carro, apresentando inclusvacteristicas de um ser vivo (com
palavras na reportagem como ‘coracdo’ e ‘vida’)stdecaso, o Fusca até entdo apresentava
motorizacdo 1500 cilindradas, passando a partadétada de 1980 a ter a versdo com 1600
cilindradas. No caso, a propaganda usou da expresgélho coracao bate mais forgara
ressaltar a mudanca do motor — um atributo espedid automovel — todavia, fazendo uso
da associacao simbolica com o ser humano (a patavagag a fim de mostrar o forte apego

emocional dos individuos consumidores com o bem:
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TESTE/FUSCA 1.6

| ®
QUATRO RODAS | &5

Figura 1: Capa de reportagem sobre lancamento do Bea 1600
Fonte: Revista Quatro Rodas, ano XXV, n. 289 (1984)

Do ponto de vista académico, pesquisando artiga#tificos relacionados ao tema
dentre os principais eventos e periodicos naciamai&rea de administracéo entre os anos de
2009 a 2015, foram baixados 76 trabalhos da badadies tomada como referéncia para esta
dissertacadg usando as palavras-chawa@nsumo simbolicoautoconceitp extensdo do eu
extensdo do seleu estendidoself estendidorepresentacdo do euepresentacao do self
symbolic consumptignselfconcept extended self, posse, posses, posse especial,sposse
especiais, posse querida, posses queridas, FuBca@s Apos a leitura dos titulos, resumos
e subtitulos dos trabalhos, foram selecionadossfisdes que viriam a somar na construcao

do referencial tedrico da dissertacdo. O quadistd os artigos analisados:

2 No total, 15 (quinze) periédicos e 4 (quatro) ¢esrforam pesquisados. Dentre os periddicos, aufsssge

deu nas seguintes revistas: Rae; Rausp; Rac; Bar;Hbgn; Ram; Cadernos Ebape; Base-Unisinos; Faces
Journal; Read; Alcance; REMARK; RN (Revista de N#g$); e Gestao.Org. Dentre o0s eventos, a pestpiisa
nos seguintes anais: Enanpad; Ema; Semead-USPs.e 3
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. Fenémeno de Local de Ano de
Artigo Autor(es) estudo publicagdo | publicacdo
O Consumo Simbdlico do Ubuntu e a Representac&etfq FERNANDES, Osiris Luis da Cunha; FERNANDES| Consumo simbdlico ¢ EnANPAD 2013
em Interacdes Virtuais na Comunidade Ubuntu-Br | Nelson da Cruz Monteiro; PAIVA Jr., Fernando Gom{ representacéo do el
Smartphone Como A Extenséo do “eu” no Comportamel  SILVA, Mario Guilherme; BAUMHAMMER, Paulo; Extensado do eu Semead- 2013
do Consumidor: Um Estudo com o Mercado Portugué FREITAS-DA-COSTA, Marconi. USP
Hierarquia de Metas do Consumidor para Diferentegisl | NIADA, Aurea Cristina Magalhdes; BAPTISTA, Paul 2013
de Autoconexao com a Marca: um Estudo sobre a &=l3 de Paula. Representacao do e RAM
dos Corredores de Rua com a Marca de seu Ténigrsd&
Subcultura Cosplay: a Extensdo$ielfem um Grupo de | BARBOZA, Renata Andreoni; SILVA, Rogério Ramall Extensado do eu EMA 2012
Consumo
Significagdo das marcas pelos consumidores emagiies | LEAO, André Luiz Maranhdo de Souza; MELLO, Sér Expresséo do eu 2012
o R ~ : . - REMARK
sociais: recurso simbdlico de expresséo de idataidaltural Carvalho Benicio.
Como ser homem e ser belo? Um estudo exploratobies FONTES, Olivia de Almeida; BORELLI, Fernanda Construgéo e READ 2012
relacdo entre masculinidade e o consumo de beleza Chagas; CASOTTI, Leticia Moreira. expressado do eu
Profiles de Redes Sociais Virtuais como Extensd8elbum| SILVA, Gislene Pereira; PEIXOTO; Amanda Ferreirg Extenséo do eu EnANPAD 2011
Olhar através das Lentes do Método Arqueoldgico PEREIRA, Rita de Céassia de Faria.
Estudo sobre significados de consumo associadosrpo | SAUERBRONN, Jodo Felipe Rammelt; TONINI, Karl Consumo simbdlico ¢ READ 2011
feminino em pecas publicitarias de suplementosealtares Andrea Dulce; LODI, Marluce Dantas de Freitas. expressado do eu
QUEIROGA, Amanda de Albuquerque; LUCENA, Relacéo entre o Semead- 2010
O Surfista e Sua Prancha: Uma Relagdo Além da Pog Rodrigo Gongalves; MITZCUN, Rafael Brito; PEREIR| individuo e o objeto UsSp
Rita de Cassia de Faria.
Entre Dois Mundos: Um Estudo Etnografico Sobre HuCa PEREIRA, Severino Joaquim Nunes Relacdo entre a poss 2009
. - EnANPAD
de Consumo Gay do Rio de Janeiro eoeu
BECK, Ceres Grehs; MOTA, Flavio Perazzo Barbog 2009
Meu Celular e Eu: mensurando a extensaseadfo VALE, Solange Cristina; LEITE, Jose Carlos de Ldee Extenséo do eu | EnANPAD
PEREIRA, Rita de Cassia de Faria.
A Elaboragéo da face em comunidades virtuais deanam| FREITAS, Grayci Kelli A.; LEAO, André Luiz M. de 2009
estudo de caso sobre uma comunidade virtual de Souza. Construcéo do eu | EnANPAD
consumidores da Coca-Cola
. . BACHA, Maria de Lourdes; SANTOS, Jorgin Extensao do eu Semead- 2009
Renda Baixa: CselfEstendido Na Posse do Celular Francisca Severino: STREHLAU, Vivian lara USP
Influéncia da cultura, dos valores humanos e duifsigdo 2009
do produto na predi¢cao de consumo: sintese desdnidos TORRES, Claudio V.; ALLEN, Michael W. Consumo simbélico RAM

multiculturais na Australia e no Brasil

Quadro 1: Relacao de artigos que apresentam vincutmm o tema da dissertacéo.

Fonte: Pesquisa bibliografica (2015).
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Desta forma, este trabalho justifica-se dado guelaaque haja pesquisas no Brasil
voltando sua atencg&o aos estudos relacionadels@consumo — como Miranda, Marchetti e
Prado (1999) relacionando o tema com moda e Queebgl (2010) analisando a relacao
existente entre o surfista e sua prancha — ostaesgl de tais esfor¢cos ainda carecem de
apoio, haja vista a quantidade ainda limitada dmjyieas em territério nacional que tratem
sobre posses especiais, corroborando assim comstuos sobre 0 assunto ao analisar uma
categoria em especifico (o veiculo Volkswagen Fugda tocante as posses especiais e seus
significados para seus donos, ha tempos sua inmp@at@ reconhecida; todavia, embora
algumas pesquisas sobre posses em geral e bensaimaenham sido realizadas, poucas
delas tem focado no apego dos individuos as pasgExiais além da infancia (MYERS,
1985).

Complementando os dizeres de Myers (1985), Csiksukalyi e Rochberg-Halton
(1981) trazem que cientistas sociais tendem a @h@mpreensao da vida humana apenas
sob a ética do individuo ou embasados em padrdeseldeionamento entre pessoas,
raramente considerando o papel de objetos. Parautech(1991), muito trabalho ainda é
necessario para atingir maior e melhor compreegsshre as relacées entre comportamentos
de consumo e necessidades psicossociais de muedaogastrucdo dos individuos. Até
mesmo 0 'eu penso' envolve uma transacao entrgitosel 0 objeto, entre self e o outro
(CSIKSZENTMIHALYIl e ROCHBERG-HALTON, 1981). Nao otante, os papéis exercidos
pelos individuos sdo acompanhados de bens matesggido diversos os motivos que levam
um bem a se tornar parte do ser humano, como m&snérsentimentos (uma lembranca),
representacoes de relacionamentos (um present®) @mpo de uso (um carro antigo)
(ALTAF et al, 2010).

Quais posses sao especiais e 0s motivos disso ialavdornar-se parte do
conhecimento acerca dos individuos; no entantoy@eendente quao pouco se sabe acerca
do que os bens significam para eles, havendo dastde investiga¢gbes da relacdo entre as
pessoas e 0S objetos (CSIKSZENTMIHALYI e ROCHBERGEAION, 1981). Neste
sentido, torna-se valido afirmar a necessidadeedestudar a construcdo do significado de

posse especial do veiculo Fusca.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Barboza (2009) e Ferreira (2010) expdéem o consuimmibdadico relacionado a
sentimentos e emocdes de apego e McCracken (1886 gue, devido a tal simbolismo, os
objetos se tornam préximos e reveladores das eaistatas de seus possuidores. Neste
sentido, o referencial tedrico que fomentou estedesfoi estruturado da seguinte forma: a
principio, buscou-se situar o leitor dentro do cwoms simbolico, realizando-se uma
construcéo tedrica acerca do assunto, bem comae$nicdo e participagdo na construcao do
self Na sequéncia, posses especiais foi 0 assuntseapaelo e, por fim, as posses e sua
relacdo com agelffoi trazida a tona, fechando-se assim o referétedaico desta dissertacéo,
tendo sito o recorte tedrico que orientou a elatiwala presente dissertacdo as publicacfes

de Belk e Appadurai).

2.1 O CONSUMO COMO SIMBOLICO

Tendo sido um dos primeiros autores a tratar sobzensumo (em 1899), Veblen
(1965) acreditava que o mesmo nao deveria ser alktuépenas dentro de padrdes
econdmicos e racionais, mas também se devia analisadbmeno sob uma perspectiva maior
como a que McCracken (1986) e Belk (1988a) se dedtic a partir da década de 1980 que
trata dos significados de praticas de consumo aildm do utilitarismo, estando presentes
também significados culturais e do meio social mal @ consumidor encontra-se inserido. Ha
tempos que as relacbes existentes entre cultureonsumo recebem a atencdo de
pesquisadores, sendo que com o passar dos anoswuma de bens torna-se cada vez mais
multiplice (MCCRACKEN, 2003), com foco ndo mais age na utilidade em si, mas também
considerando fatores que identificam e diferenc@mrmndividuo (MIRANDA, PEPECE e
MELLO, 2001). Para Barboza (2009), o consumo relagise mais aos sentimentos e
emocdes do individuo do que a sua razéo ou neaéssith produto. Logo, 0 consumo é visto
como envolvendo diversas atividades, individuosdptos e servicos que ndo sdo somente
mercadorias, mas detentores de significado e sismol(BARBOSA e CAMPBELL, 2006).
Para Phillips (2003), o que se consome define (geeén
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“Consumir, em geral, € uma forma importante padesenvolvimento e afirmacao
da identidade (SAUERBRONN, TONINI e LODI, 2011, §)". “Com isso, 0s objetos
adquiridos passaram a ter valor de diferenciacée es homens (ALTAIt al, 2010, p. 2)”,
onde o verbder deixou de ser o Unico a estar ligado ao ato dewbn e oser passou a
participar do processo (EHRENBERG, 2012) sendo wswmo simbdlico permeado de
emocdes (FERREIRA, 2010). Segundo Zilles (2006), oveonsumidor como alguém que
analisa as decisdes de consumo apenas logiceoeabwente ndo o explica e prevé de forma
completa, pois néo retrata adequadamente a mao@ra as pessoas fazem escolhas.

McCracken (1986) explana que os bens de consumartesignificado que vai além
de seu carater utilitario e valor comercial. Derdoccom De Vries (2008), Veblen e muitos
depois deles chamaram a atencéo para o fato dgmnele parte do ato de consumo, destina-
se ndo apenas, ou principalmente, para o0 uso pessas sim para 0 uso com fins de
demarcacdo ou indicagdo social, distinguindo unéviduos dos outros e reforcando um
status Para Richins (1994a), um objeto é a soma dosfisapios subjetivos que este tem
para seu detentor, sendo que os individuos consoofgetos pelo valor que a eles séo
atribuidos, estando tais valores em seu signific&o bens séornam assim proximos e
reveladores das caracteristicas de seus possuiM@SRACKEN, 1986). Para Pereira e
Viapiana (2004), o intangivel de um produto torearsis importante do que a parte tangivel
por expressar um simbolo deatus Todos os produtos, por mais simples e mundanes qu
sejam, carregam um significado simbdlico (LEVY, 29%endo que por meio de padrdes de

fala, gestos e até roupas e estilo pessoal o thainvionstréi quem ele é (BEAUDOIN, 2006).

(...) toda e qualquer sociedade faz uso do univeraterial a sua volta para se
reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos objétess e servicos que matam a
nossa fome, nos abrigam do tempo, saciam nossaedde outras “necessidades”
fisicas e biologicas, sdo consumidos no sentidd'edgotamento”, e utilizados
também para mediar nossas relagfes sociais, noericostatus “construir”
identidades e estabelecer fronteiras entre grupgessoas. Para além desses
aspectos, esses mesmos bens e servicos que uiiizzara nos reproduzir fisica e
socialmente nos auxiliam na “descoberta’ ou na $tncdo” de nossa
subjetividade e identidade (CAMPBELL e BARBOSA, 800. 22).

Segundo Rocha (1995), por tras da terminolegiasumadia um conjunto complexo
de acgOes e reacdes, tendo papel central na vidal g mundo moderno, sendo isto
confirmado com os dizeres de Fontes, Borelli e @ia@®12) ao afirmarem que o individuo
consome 0 que estd associado ao seu papel na aimieou seja, de acordo com as
expectativas do meio. E no consumo que residesiljlidade dos seres humanos alcancarem

a significancia e a identidade desejadas, sendgrande parte por meio desta atividade que
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os individuos podem descobrir quem sdo (BARBOSAAMEBELL, 2006). Além disso, 0s
autores ainda destacam que, ao utilizar novos edw individuo esta constantemente
imerso em um processo de recriacdo de si mesmaséalda identidade através do consumo
transforma o individuo, sendo por meio dele — osuomo — que se pode construir uma
identidade real e significativa (BELK, 1983). SedarBeaudoin (2006), uma identidade é
construida pela relacao do individuo com bens dswuo, isto é: 0 que se possui e como se
pOssui; quando se usa e porque se usa.

Para Silva, Peixoto e Pereira (2011), quando seefiad consumo € usual pensar em
questbes vinculadas a decisbes de compra semragent que vai além do utilitario.
Entretanto, o ato de consumo, de acordo com Rd@%b), deve ser visto ndo apenas como
algo econdémico/funcional, mas havendo nos bens dbsrcaracteristicas tangiveis aspectos
simbdlicos. Santos (2012) reforca o exposto aonafirque ndo ha mais uma énfase nos
servicos béasicos, mas um deslocamento para asi@xpas e servicos imateriais e
intangiveis. Neste sentido, 0 consumo deve sey g@no um todo, ndo apenas a aquisi¢ao de
um bem (seja produto ou servi¢o), mas englobandio doprocesso antes — busca, escolha e
aquisicdo — durante — a experiéncia de consumoi ene ®ip0os a aquisicdo — a avaliacdo do
desempenho do produto, bem como o que seu usoamacdnsumidor (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982).

McCracken (2003) aponta o uso — pelos behavioristis termaconsumo simbolico
com fins de representar a compra e o consumo daufm® com finalidade social e de
autoexpressédo, comunicando a identidade de quesomm@n Para Ligas (2000), o significado
gue uma compra assume depende tanto do consuméidadual quanto do contexto no qual
0 consumo acontece. Assim, de acordo com o awtandp um bem é associado com sucesso
a um significado culturalmente constituido, o indiwo atribui a este bem propriedades que
existem no seu meio. Para Miranda, Marchetti ed®(4€99), o comportamento de consumo
pode ser explicado pela necessidade de se expregsdiicados por meio das posses,
comunicando como o individuo se percebe. Nestadeeris objetos passam a ser também
valorizados pelos significados que possuem, dexaedser observados meramente pela sua
funcionalidade (FERNANDES, FERNANDES e PAIVA JUNIQE013).

Portanto, ndo ha consumo apenas heddnico ou nitilitavendo sempre utilitarismo
e simbolismo no processo (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 298HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982). O ato de adquirir em si tornouaspropria finalidade, ao invés do uso
ou do valor pratico das mercadorias (CARVALHO, 201Reforca os dizeres anteriores

Oliveira (2013, p. 74), que traz o reldgio de putsmmo exemplo que, diante de tantos outros
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mostradores de horas, ndo tem sua funcionalidade @onditio sine qua norpara o
consumo. “Para que querera ele [o homem] ainda eldgio de pulso?”, e ele mesmo

responde: “em ultimo caso, para ver as horas”.

As mercadorias, ao se apresentarem como resolugées auséncias, como

“estimuladores de sentidos”, como ativadores desagres, sentimentos e acgdes
(projetados como simulacros), podem gerar afetap®esparte do consumidor,

nesse processo de consumo simbdlico que se baaeidentificacdo com a

corporalidade e com o carater expressos pela memsape lhe é destinada
(CASAQUI, 2009, p. 9).

Embasado nos dizeres de McCracken (2003), tem-sen@gadorias como
instrumentos por meio dos quais o individuo pode avimanifestar sua personalidade,
principios e sua cultura, sendo assim um importaoteunicador e forma de expresséo do eu.
Miranda, Marchetti e Prado (1999) trazem que a siogia que um produto carrega consigo
€ apropriada quando reforca a maneira como o cddsurpensa sobre si, podendo o
comportamento de consumo ser explicado pela néeelsside expressar significados
mediante a posse de produtos. Assim, no¢des agltoacretizadas nos bens sédo assimiladas
a vida do individuo por meio da posse e do uso (RECKEN, 2003).

Os individuos vivem a partir de certas escolhas base em suas experiéncias e
vivéncias, modificando-se e adaptando-se de aamaioo meio (BARBOSA e CAMPBELL,
2006). Na visdo de Toscaret al (2011), o consumo possui um papel simbdlico que
representa o que seu consumidor é, sendo “uma fdemsapressao que faz parte do cotidiano
das pessoas (TOSCAN@ al, 2011, p. 2)". Segundo Belk, Wallendorf e Shemy(1989),
para muitos o consumo tornou-se, em algumas sesagfuase que sagrado, indo além da
simples aquisi¢cdo de algo, mas buscando-se exp@sémanscendentais.

Ao encontro do que foi exposto tem-se os dizereBatger e Luckmann (2013), ao
afirmarem que tais identidades séo resultantesmdedialética existente entre o individuo e o
meio social no qual este se encontra inserido,cseta$, assim, produtos sociais. De acordo
com Torres e Allen (2009) os produtos e "servigus sinais — signos — interpretados pelos
consumidores por meio dos significados a eleswdttds. Para os autores, quando um bem —
seja produto ou servigo — é carregado de signidisaiimbolicos, o consumidor realiza uma
analise mais afetiva do que funcional, levando reaisconsideracdo os aspectos simbalicos
do bem, ficando os valores humanos a frente dimutds tangiveis — da funcionalidade — do
produto, influenciando assim em sua preferéncimmddelo de duas rotas de Allen (2001, p.

104), tratado na figura 2, serve como forma de chestnar o que foi dito anteriormente.
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Niveis de crencas Niveis de
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avaliativas produto
Abstrato . Abstrato
T Julgamento afetivo o
Subjetivo [[RNREEESEEE o Simbélico Subjetivo
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Meios [EaaEEEiEE Atributos tangiveis

—e Rota direta
= = = = 3 Rota indireta

Figura 2: Modelo de duas rotas
Fonte: Allen (2001, p. 104).

De acordo com Barbosa (2004), é o consumo quemedeftambém orienta praticas
sociais, valores culturais, ideias, aspiracdes enmtidades. Solomon (2007/2011) vai ao
encontro do exposto ao afirmar que os produtosidnam como guias de comportamento.
Na mesma linha de raciocinio segue Richins (1984dapontuar que o significado que um
produto possui ajuda a predizer o comportamentocodeumo e Miranda (2007) apontando
que um individuo consome devido aos significados piloduto acrescentado a sua
funcionalidade. Mais além vao Fernandes, Fernaad&sva Junior (2013) ao afirmarem que
os individuos ndo mais compram produtos ou senggpsfuncdo de suas funcionalidades.
Diante disto, tem-se, na visdo de Ferreira (2016prssumo de mercadorias como cada vez
mais estimulado, mas néo se realizando apenaspelpra da mercadoria em si e sim por

meio da aquisicédo de valores simbolicos que acohgmaro produto adquirido.

Aparelhos eletronicos podem indicar que a pessoaderna, jovem e que esta bem
informada sobre os avancos tecnolégicos. O conglariebidas sofisticadas, como
vinhos e uisques caros, indicam pessoas com gosfioados e com alto poder

aquisitivo. J& os artigos esportivos transmitem pneacupacao com 0 COorpo e com
um estilo de vida saudavel (EHRENBERG, 2012, p. 8).

Nas palavras de Mehta (1999), busca-se que o is@gthif subjetivo de um produto
vincule-se fortemente com a imagem que o indivithio de si a fim de que se alcance a
preferéncia pelo produto. Para Bacha, Santos él&trg2009), o estudo dself guarda
relacdo com dois conceitos: o significado simbétios objetos e o vinculo dos individuos

com estes. Wattanasuwan (2005) destaca que prodoitogrados, atividades praticadas e
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filosofias ou crencas seguidas contam histériasesqbem é o individuo e com quem ou o
que ele se identifica e Csikszentmihalyi (1993) sm, pontuando que sem aderecos
externos até mesmo a identidade pessoal fica ®ofaab. Assim, ndo se consome o produto,
atividade ou crenca apenas para satisfazer umassiéade, mas também para realizar a
autocriacdo (WATTANASUWAN, 2005). Assim, tem-se botos e seus significados
percebidos nos objetos e no ato de consumi-los cporcexemplo, roupas e acessorios que
distinguem seus usuarios com suas cores, fornedlweds (MACIEL e MIRANDA, 2011).
Compreender bens como simbolos é considera-lossndgiccomunicacao entre o0s
individuos e a sociedade, criando uma ponte entreelb e os outros (GRUBB e
GRATHWOHL, 1967; WATTANASUWAN, 2005). Para Richir{$994b), as posses muitas
vezes revelam caracteristicas de seus proprietguese que todo comportamento social tem
elementos de apresentacaoseéd, sendo necessario se atentar para isso, ja quena tomo
0 meio vé o individuo influencia em como este €@eido, avaliado e tratado (ECKHARDT
e HOUSTON, 1998). Para Lengler e Moyano (2011)aesso de um produto dependera da
avaliacdo que o consumidor fizer sobre as chancesesmo em aproximar sealf daquele
que ele gostaria de construir. Neste sentido, &ieslKiesler (2004) advogam em favor da
ideia de que ndo basta apenas ter a posse ouragdhar a um produto: € preciso estabelecer
uma conexao com o significado simbolico entre o lpessuido e a identidade do individuo
(seuself). Por isso, alguns bens sdo tidos como mais irmpi@$ na vida do individuo do que
outros (PONCHIO e STREHLAU, 2011).

2.1.1 O Consumo Simbdlico e a Construcdo dself

Como se viu, 0 simbolo impulsiona o consumo e, gtitante, o faz em dire¢céo a
um produto de acordo com os significados expressameio onde o individuo interage e a
maneira como ele se define ou deseja ser perc@iilRANDA, MARCHETTI e PRADO,
1999). Sirgy (1982) explica que o individuo, aoideaqual imagem deseja passar em seu
meio social, procura maneiras de expressa-la; assireo de produtos — seu consumo — pode
ser visto como uma das formas pelas quais o ingtivithde demonstrar sua autoimagem, seu
“eu (SIRGY, 1982; MARTINEZ, STREHLAU e PONCHIO, 2B{. Dessa forma, os
produtos mais bem vistos — devido a sua simbolegiadem ser utilizados para expressar o

consumidor. Exemplo disso € o relégio: Segundoh&e (2008), este serve para ver as
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horas; porém, o que explica alguns custarem centé@asezes mais em relacdo a outros?
Segundo a autora, a explicacdo estaria ndo no faroohas nos significados — culturais e
sociais — atribuidos a ele.

Para Niada e Baptista (2013), as pessoas usamtpsoglara criar uma identidade e
representar uma autoimagem. Neste sentido, se iwidad enxerga-se como sendo
sofisticado, poderd vir a fazer uso de bens quéeajua demonstrar essa percepcao de si
mesmo (NIADA e BAPTISTA, 2013), sendo por meio ddtura que o mundo € suprido de
significados (PEREIRA, 2009b). Segundo Lipovetsk989, p. 174), através dos objetos o
ser humano consome “dinamismo, elegancia, podemvagdo de habitos, virilidades,
feminilidade, idade, refinamento, seguranca, nhtlade, umas tantas imagens que influem
em nossas escolhas”.

Mehta (1999) aponta que a forma como os indivica@®sam sobre si e a maneira
como se sentem pode influenciar significativameot@o reagirdo aos produtos, sendo que a
preferéncia pode vir a se desenvolver devido am dat individuo perceber um bem como
reflexo de seu eu. Sendo o consumo parte da vidaodem (BARBOZA, 2009), Pereira
(2009b) sinaliza-o como sendo um importante compienpara compreender as identidades
dos individuos, indo além Slater (1997/2002) e Moken (2003), que propdem o0 consumo
como uma das formas que os individuos utilizam garalefinirem e se identificarem. O
consumo passa entdo a ser mais do valor simbdticsi o que do objeto, onde nos tempos
atuais o prazer € imperativo e 0 importante tomasroximar o produto do consumidor
(FERREIRA, 2010), construindo sentimentos de sopeade, distincdostatus poder e
superacao com base no produto em si (CASAQUI, 2009)

O consumo, moldado e definido conforme os sigrnificaque sdo instituidos nos
bens (BARBOZA, 2009), é certamente a busca poifgigdos simbolicos com os quais o ser
completa e sustenta seu eu, sendo uma praticaalcentsignificativa no dia a dia dos
individuos (WATTANASUWAN, 2005). Para McCracken (&), significados simbolicos
atribuidos aos bens séo assimilados e, por meicodsumo, usados para a construcdo da
identidade. Individuos consomem produtos ndo apgmEe que eles proporcionam
funcionalmente, mas também pelo significado, sema® os objetos situam o carater ou a
personalidade do individuo em um contexto (LEVY59R Grubb e Grathwohl (1967)
defendem que o comportamento de compra é determpeld interacdo entre o consumidor,
sua personalidade e a imagem do bem.

Para Bacha, Santos e Strehlau (2009), os benshséas e significados e refletem

valores pessoais e sociais, sendo as identidadessrgiolas mediante o consumo. A escolha,
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neste sentido, ndo é feita sob o prisma da utididaths em funcéo do significado simbdlico
gue certo produto possui, pelo qual as pessoaafusignificados para si que podem vir a
ser conquistados mediante o consumo (WATTANASUWANPS5). Os simbolos estédo
conectados ao objeto por um consenso entre osias(BACHA, SANTOS e STREHLAU,
2009), tornando-se o consumo — seja ele de produtogieias — uma forma de expor
identidades (EHRENBERG, 2012). Por meio das prdpdes simbdlicas presentes em bens
e servicos e adquiridas por seu consumo, esteBamuxido somente na comunicacdo, mas
também na construcdo e definicdo da identidadendtdgiduos (FREITAS e LEAO, 2009).
“O simbolismo torna-se um comunicador que dirige iofluencia o comportamento do
consumidor (GRUBB e GRATHWOHL, 1967, p. 102)".

Como exemplo, tem-se a vestimenta: “a roupa ppéatioa formacao da imagem do
homem (FONTES, BORELLI e CASOTTI, 2012, p. 407)ar& Miranda (2007, p. 1), o ato
de se vestir € mais complexo do que apenas umastasptilitaria, ou seja, uma “resposta
inicial ao requisito puramente pratico de abrigonfodavel”. Wolff (2002) também
exemplifica citando o vestuario e, além dele, cagmutros produtos de ordem pessoal, os
quais, segundo a autora, detém significado simb@or auxiliarem na criacdo da — ou
interferirem na — imagem do individuo. Segundo @fesuwan (2005), consomem-se bens
que detenham significado simbdlico, podendo sewsgincratico ou compartilhado pelos
outros. Portanto, selfé, por definicdo, a somatéria de tudo o que oviddo afirma ser seu,
seja seu corpo, suas habilidades, seus tracos m@enpédade, valores pessoais, seus
familiares e amigos, tatuagens, momentos, lembsatgsn materiais etc. (TAMAYO, 1981;
BELK, 1988a; MITTAL, 2006; BACHA E SCHAUN, 2011; OVEIRA, TROCCOLI E
ALTAF, 2012). Wattanasuwan (2005) aponta que oviddio olha para o simbolismo

presente nos bens a fim de se apropriar dos sgucados:

Com a utilizagdo do objeto, as propriedades queeatéo residiam neste s&o
apropriadas pela pessoa. Pode-se observar enté&irgués da identificacdo com o
objeto, a pessoa se apropria de seu(s) signifispdn( através da utilizagéo, o
significado é transferido para a pessoa que o poBamssa forma, ocorre uma
extensdo da identidade da pessoa naquele objetoexi®nsao do seu “Eu” ou do
self(RAMALHO e AYROSA, 2009, p. 176).

Seguindo na mesma linha de raciocinio, tem-se cautr@ exemplo o relégio, nédo
servindo apenas para marcar o tempo. E, além dissdyto que simboliza afeto, qualidade,
beleza, sofisticagdo, sucesso e personalidade (EEHRR 2010). Ainda de acordo com a

autora, 0 que se consome sao entao o simbolo, ia magcomportamento, dando origem ao
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que se chama de consumo simbdlico. Rocha (1995)upoqgue, imersas em mundos
simbdlicos, as pessoas consomem visando a satisflec@lesejos, associando o consumido
com valores que vao além do funcional. Barbosa epball (2006) complementam ao
afirmarem que toda sociedade utiliza-se de ben®riagt para mediar relacbes sociais,
construir identidades e estabelecer fronteirasegrupos e individuos, sendo afirmado por
Ohl (2003) que ddentidadede um objeto (isto €, seu preco, qualidade, o aispue €
destinado etc.) é utilizada para afirmar as qudédalo grupo ao qual ele pertence.

Para Maciel e Miranda (2011), a forma de se vestios adornos que se usa nada
mais seréo a nao ser uma linguagem para informeamguou o que acredita ser o individuo,
tornando-se assim algo além de um cartdo de visitas sim uma midia das verdades
compartilhadas pelos que sédo usuarios de tal fatenaestimenta. Consome-se, segundo
Wattanasuwan (2005), tanto produtos quanto senacbsy de construir uma imagem que
combine com a identidade do individuo, o que éiomafdo por Ohl (2003) ao propor que a
forma como um adolescente se veste depende demagem, isto €, por meio de suas roupas
o individuo refletira a imagem produzida a respelede. Essa construcdo da identidade
aponta que as escolhas do que consumir dar-sesg@artilo-se carga e emoc¢ao no bem, sendo
que 0 consumo estara sempre voltado a uma creqggdmgue foi construido e vivido pelos
integrantes do grupo sociocultural do qual o irdiiei faz parte, estando os itens consumidos
e suas cores, formas e texturas repletos de cdsticees deste grupo (MACIEL e
MIRANDA, 2011).

Dessa forma, é possivel afirmar que o consumidiamtel da escolha do que
consumir, da preferéncia aos produtos com imagem®s Sgjam congruentes com a sua,
havendo a crenca de que sua aparéncia fisica epesass afetam seu eu (SIRGY, 1982;
MEHTA, 1999; SOLOMON, 2007/2011; LIMA e BAPTISTAP23). Nao obstante, Sowden
e Grimmer (2009) defendem que os simbolos podemssetos pelos consumidores para se
vincularem a grupos ou sinalizar aspiracdes depeet a outros. “O sentimento de pertencer
(...) numa sociedade de consumo implica no usdrdeados e sinais (MIRANDA, 2007, p.
11)”. Ao assunto deve ser dada importancia tendweista que, como McCracken (2003) traz,
sem ele — o consumo — “certos atos de definicAsaloe de definicdo coletiva seriam
impossiveis (MCCRACKEN, 2003, p. 11)”. Neste semtic ligagdo emocional que o
consumidor apresenta com alguns objetos é tamamha dpem € utilizado no intento de
manter seu autoconceito, reforcar sua identidadestabelecer sewself (SOLOMON,
2007/2011).
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Vé-se assim o eu desenvolvido ndo a partir de umeegso soO individual, mas
também social (GRUBB e GRATHWOHL, 1967; BELK, 1988kendo cself “determinado
amplamente pela projecédo de como os outros o VERBERANDA, MARCHETTI E PRADO,
1999, p. 4)". Belk (1988b) cita uma heranca (qudepcepresentar e estender o senso de
identidade familiar) e prédios publicos, monumergogarques (que ajudam a desenvolver
identidades regionais e nacionais) como exemplogoLos individuos buscam objetos que
transmitam seu estilo de vida e deixem claro ss#&fo social e forma de enxergar o mundo
(EHRENBERG, 2012). Do ponto de vista empresargat@npanhias visam transformar suas
logomarcas em itens com personalidade, vinculasde-aum estilo de vida, imagem,
identidade e valores (BEAUDOIN, 2006). Para Eckharéiouston (1998), o consumo pode
ter a apresentacdo delf ao meio como um fim em si mesmo, auxiliando nasttagéao de
como o0 meio o vé. Para Schouten e McAlexander (1¥&mplo disso sdo os usuarios de
Harley Davidson, utilizando suas motocicletas pEmmonstrarem liberdade.

“O contexto social em que o individuo se insereld@m possui um elevado destaque
para a definicdo do “eu” (SILVA, BAUMHAMMER e FRERS-DA-COSTA, 2013, p. 3)".
Grupos sociais e parceiros de relacionamento, y@mnplo, influenciam néo sé as acdes dos
individuos para com um produto, mas também o stz destes em relacdo ao consumidor
(WOOD e HAYES, 2012). Na visao de Belk (1988b),u® @ individuo possui é, de uma
maneira muito real, parte de si mesmo. Assim, agr&sas compete o desafio de "ofertar
produtos que estejam de acordo com a autoimageneliga pelo consumidor e, também,
com os objetivos sociais que este deseja alcaREITAS e LEAO, 2009, P. 2)”, devendo
ser visto como um auxiliador na criagdo e manuteigéidentidade do individuo (SLATER,
1997/2002). Quanto as posses, servem aos indivichroe auxiliadoras em seus processos
de construcdo da identidade (PEREIRA, 2009b), agol®ps a compreenderem quem s&o
(DODSON, 1996). Complementando, Pereira (2009mafique, ao consumir 0 que sente
COmo Sseu — ou seja, uma posse — o individuo enwotve acdo humana que pode ser em

relacdo a si mesmo ou ao outro.

2.2 POSSES ESPECIAIS

Como visto anteriormente, € possivel afirmar quena defende Belk (1988a), as

posses podem contribuir para as capacidades defaeer, auxiliando na construcao skif
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(eu). “As posses pessoais servem para auxiliamdwiduos a construir uma identidade
pessoal e, por fim, conformar-se comself estendido, por meio da incorporacdo de
significados (SILVA, PEIXOTO e PEREIRA, 2011, p.)14Assim, vé-se aelfresultando de
uma construcdo social (ALBUQUERQUE, 2003), ondeoasp de certos produtos afeta a
vida e influencia os sentimentos dos individuogesabe seus relacionamentos interpessoais,
criando e mantendo o sentido da autodefinicdoegy ss individuos expressam seu eu com
0 CONSUMO € enxergam as posses como partes deFRANDA, MARCHETTI e PRADO,
1999). Para Dodson (1996), por simbolizar e comes$aindividuos a seus passados, 0s
objetos podem agir ajudando-os a saber quem s&do sgie para Sauerbronn, Tonini e Lodi
(2011), com o ritual de posse o individuo transéesggnificado do bem para si.

Na literatura, a identidade do consumidor tem di@guentemente associada a
construcdes relacionadas direta ou indiretamente@taode amar — pessoas e objetos —
incluindo-se as posses especiais (AHUVIA, IACOBUGCTHOMPSON, 2005). Também
chamadas deposses queridasou posses estimadasas posses especiaisdo objetos
pertencentes a um individuo e considerados parogi® sendo especiais (DYL e WAPNER,
1996; PEPECE, 2009), ou seja, sdo limitadas a asjisicos e de propriedade privada
(AHUVIA, IACOBUCCI e THOMPSON, 2005). J4 Curasi @9 em sua pesquisa define
uma posse especial como um objeto descrito pelpreguietario como sendo “"importante",
"especial”, "querido”, "favorito" ou "inestimavelPara Myers (1985), o apego de um
individuo a sua posse especial € um processo dinammnvolvendo o objeto, o individuo e
sua histéria e, finalmente, a interacdo entre os, dmavendo assim o investimento —
monetario, emocional e temporal — por parte doviddo na posse. Quando se estuda o
significado das posses especiais para seus dompossével evidenciar a importancia das
mesmas na vida de seus detentores (SHERMAN e DACBRED).

Dodson (1996) afirma que quando um objeto estéulado a fortes experiéncias ele
pode vir a se tornar um simbolo — e até uma pagsrml — para seu possuidor. Wallendorf e
Arnould (1988) complementam os dizeres ao afirmargoe 0s objetos materiais
desempenham os mais variados papéis na vida stegahdividuos, sendo nos tidos como
favoritos que séo depositados significados pessoaénero do individuo que o detem, bem
como sua idade e cultura. Segundo Hoyer e Macif#®4), o individuo pode sentir-se
emocionalmente ligado a certos objetos por vé-tmmac partes de si. Os objetos que as
pessoas consideram mais importantes geralmentet@dzam seus valores pessoais: uma
pessoa que valoriza lagos familiares provavelmtartea como objetos queridos, estimados,

aqueles que representem ou melhorem tais lacoH(RE; 1994a). Uma vez que o valor de
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uma posse muitas vezes recai sobre sua capacidaendinicar informac¢des sobre seu dono
e sua capacidade de definir e refletir a identiddmléndividuo, é possivel afirmar que seu
valor vem de seu significado (CURASI, 1999).

De acordo com Richins (1994a), ainda que grande gkos bens possa se tornar
especial, geralmente tais posses estdo enquadradama das seguintes categorias: animais
de estimacdo, colecdes, objetos carregados de nasnedsimbolos de realizacdo. Quanto aos
objetos carregados de memdarias, Hoyer e Macin®4(2afirmam que estes podem ser
reliquias, antiguidades ou um presente de uma pegsrida. Ainda segundo os autores, um
individuo pode ter como posse especial o ingressard show de sua banda de musica
favorita ou uma peca de um carro que precisou venues que era especial. Segundo Fleck
(2008), tais objetos podem adquirir um significagpecial por trazerem a tona memorias ou
emocoOes geralmente vinculadas a lugares, pessoagpatiéncias. No tocante aos objetos
vistos como simbolos de realizacdo, tem-se os rdgo universitarios, troféus ou itens
consumidos visivelmente, como um relégio Rolex oo carro da Porsche (HOYER e
MACINNIS, 2004).

Ainda no que diz respeito as categorias nas qusisp@sses especiais sao
enquadradas, tem-se também as colecdes e os ademesimacao; sobre as colec¢des, tem-se
um alto envolvimento por parte dos colecionadorasa om seus objetos colecionaveis,
podendo a colecdo ser, dentre outros, de objetes j@uperderam suas caracteristicas
funcionais de uso (PEPECE, 2009); Além disso, arawinda propée que uma cole¢éo pode
trazer a tona memoarias antigas e lembrancas deonmmniiomento. Quanto aos animais de
estimacdo, Pastori (2012) afirma que nas Ultimasdbs houve a humanizacdo de tais
animais por parte de seus donos, havendo aquetesagucuidados com o que ha de mais
sofisticado no mercado.

As posses especiais conectam o passado do indidduseu presente e futuro
(CSIKSZENTMIHALYI e ROCHBERG-HALTON, 1981), tendcapel importante na relagao
do individuo com o meio social (DYL e WAPNER, 1996Ds bens funcionam como
simbolos em um processo de comunicacéo erdedfe o outro (WHITMORE, 2001, p. 57)".
Além disso, grande parte do significado que env@lesses especiais diz respeito tanto a
emocao que o individuo sente em relagdo ao objsatq a produzida pelo préprio objeto
(DYL e WAPNER, 1996). No tocante as raz8es quenfeuena posse a se tornar especial, sdo
seu valor simbdlico (cumpre funcdo de conectividadexpresséo), suas propriedades que
alteram o humor do dono (animais de estimacao pa@rar sentimentos de conforto) e sua

importancia instrumental (como o celular ou o cotagar, usado constantemente para a
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realizacdo de atividades no cotidiano) (HOYER e NS, 2004; AGLER, 2006). No
caso de uma colecao, esta pode vir a ser espewsiaoda seu poder de criar e sustentar lagos

sociais — como entre pessoas com interesses afinsoocaso de uma colecdo herdada

(PEPECE, 2009). Ndo obstante, torna-se importaetadar que as posses especiais

apresentam também algumas carateristicas queeasmdilam dos demais objetos:

As posses especiais ndo sdo vendidas com basdéonaleanercado nem compradas
com olhos voltados ao seu pre¢co — os colecionadpmsexemplo, muitas vezes
pagam precos acima da média para a categoria datprama aquisicdo de um item
(HOYER e MACINNIS, 2004; CAMPOS, 2007; PEPECE, 200®osses especiais
séo consideradas valiosas independente do valooaee seus significados pessoais
sédo fundamentais para seu valor (CURASI, PRICE &@BLD, 2004, p. 609)".
Neste caso, o valor material de uma posse ndoafetga da ligacao entreselfe o
bem (FERRARGet al, 2011);

Tem poucos ou henhum substituto (HOYER e MACINNA®)4) — posses especiais
sdo itens muitas vezes unicos (CURASI, 1999), sendo alguns individuos os
consideram mais significativos, poderosos e extiaarios do que o propriself
(BELK, WALLENDORF E SHERRY JR., 1989). Assim, noscada perda ou roubo
de uma posse especial, por exemplo, muitas vezeess®as sentem-se como se
estivessem de luto, sendo que uma parte do ingdivi@mbém se vai, podendo ser
tido como uma forma simbdlica de morte e levandeagdes negativas (FERRARO
et al, 2011). Para Sassatelli (2007), o individuo queubado é afetado ndo apenas
pela perda do item ou do valor monetario, mas pedor de identidade
(SASSATELLI, 2007), complementando os dizeres @nmtes Cavallet-Mengarelli
(2008), ao afirmar que em um roubo o processo — iotensidades especificas em
cada caso — é similar a perda de uma pessoa quegisla-depressao-aceitacao).
Dodson (1996) também acrescenta afirmando que yetoolmuito proximo de um
individuo passa a possuir alto valor e importanassim, uma perda néo intencional
leva a uma diminuicdo do ‘eu’ (BELK, 1988a).

N&o séo descartaveis, ainda que percam sua fulidexi&a— como exemplo, tem-se
pessoas que nao se desfazem de bichos de pel(snaontem o fim da fase infantil
e pais que guardam boletins escolares antigossenbes que os filhos fizeram para
eles quando criancas (HOYER e MACINNIS, 2004). Aléestes exemplos, tem-se
também o estudo de Belk (2003), onde se constateungitos bailarinos guardavam

seus antigos sapatos, bem como alguns esportistasniham os que ja ndo eram
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mais Uteis funcionalmente por serem nao apenas garsuas identidades de forma

temporaria, mas espécies de proteses, partes iagezade seus corpos, Como se um

pouco do individuo estivesse no objeto;

« Nem sempre sao utilizadas para sua finalidade naligiHOYER e MACINNIS,
2004) — Fleck (2008) cita como exemplo uma adutl@ctonadora de Barbie que
dificilmente deixaria uma crianca brincar com sbasecas; e

* Podem ser personificados — alguns dao nomes alij@tos ou utilizam um pronome
de tratamento para se referir a seus carros 00DEHOYER e MACINNIS, 2004).

A titulo de exemplificacdo, tem-se o resultado dtu@o que Belk (2004) fez com

proprietarios de automoveis: a ligacgdo com os Ve$cie tamanha que os

proprietarios chegam a considera-los seres com (Beétk menciona que varios
entrevistados veem seus carros com caracterispeasoais, referindo-se aos
automoéveis como “eld). Tem-se também o surfista, que ndo vé sua pracmina
um mero objeto material, mas um simbolo: “(...¢lagdo emocional que h& entre ele

e sua prancha é grande ao ponto de imagina-la eomager vivo, digno de dor

(QUEIROGA et al, 2010, p. 13). Especificamente falando $eda Volkswagen

varios foram os apelidos dados a ele ao redor daowcomo Kafer (na Alemanha),

Beetle ou Bug (nos EUA e na Inglaterra), Coccinélie Franca), Maggiolino (na

Italia), Escarabajo (na Espanha) e Vocho (no Méxialem de Fusca (no Brasil),

tendo sido apelidado em mais de 150 mercados;nddta falar do Brasil, além de

‘Fusca’, outros apelidos também surgiram, comogx@mplo ‘Bizorrdo’, referindo-

se ao Fusca 1600S (PEREIRA, 2009).

Sobre as posses especiais poderem ser persorsficadanplo vinculado ao Fusca
pode ser dado pelos filmes dterbie um Volkswagen 1963 com inteligéncia, carisma,
personalidade e vida prépria, tendo sido produgéis filmes sobre o carro (NOVO..., 2013).
A respeito do estudo de Belk em 2003 realizado calgados e exposto anteriormente como
exemplo, Ohl (2003) argumenta que livrar-se detsapeelhos é dificil porque, em parte, é
como se o individuo estivesse jogando fora suasdmasn Sobre isso, Csikszentmihalyi

(1993) advoga em favor da ideia de que a deperal@ocindividuo pelo materialismo &, em

% No estudo de Belk, em 2004, os entrevistadosfaziso do pronome “she” para referir-se a seus aeis,
0 que remete ao carater de personificacdo e immmat@lo bem, uma vez que no inglés utiliza-se oqre “it”
para se referir a objetos, sendo “he” e “she” usadonente para pessoas.
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grande parte, devido a necessidade que possurtdeéer seselfcom a solidez das coisas.
Ainda segundo o autor, o individuo sente necessidedampliar seu poder, melhorar sua
beleza e estender suas memorias em direcdo ao fadummeio de suas posses, uma vez que
nao vé o corpo como algo completo, bonito e sufteigor si s6 para satisfazer seu senso de
selfde forma permanente.

No que diz respeito a questao do descarte, osiptéos se desfazem de tais posses
por motivos diferentes e de diversas maneiras (HOYE MACINNIS, 2004;
ALBUQUERQUE, 2013). Ainda que o valor monetarioasgppuco, o valor simbdlico do
objeto pode vir de sua capacidade de simbolizadjaria identidade de seu dono e por ser um
simbolo de sucesso e conquista (LEVY, 1959; CSIKSMEIHALYlI e ROCHBERG-
HALTON, 1981). Especificamente entre idosos, o ddsctorna-se uma opcdo quando
enfrentam periodos de crise, vao para uma ingdibigentem-se proximos da morte ou para
marcar um rito de passagem, j4 que a expectaiije @ doacdo evogue memarias ou leve a
uma imortalidade simbodlica (HOYER e MACINNIS, 2004& que existe uma ligacao
sentimental para com o objeto (ALBUQUERQUE, 208&8gundo Curasi (1999), no caso do
falecimento de um ente querido mais velho, o datiio da posse que aos olhos do falecido
era especial sente que o bem possui a esséna@a geoprietario anterior.

Posto isso, é possivel afirmar que quanto maiop feinculo de um individuo com
um objeto, maior sera o cuidado dispensado paraccbem (BELK, 1988a; SCHOUTEN e
MCALEXANDER, 1995; DODSON, 1996). Com relacdo aedai dito no que diz respeito
a relacdo emocional, Schouten e McAlexander (188%pgam em favor da proposicéo de
que existe — nestes casos — um vinculo afetivadigiduo para com o objeto. Segundo Altaf
et al (2010), algumas posses — como as especiais, pempdx — ndo Sao apenas
manifestacdes da autoimagem de um individuo, magparte do seself o que significa que
tais individuos sdo, em parte, o que possuem, seodeto afirmar que perdendo-se tais
posses uma parte de si também se perde, tornamtividduo uma pessoa diferente. Para
Blackwell, Miniard e Engel (20058pud Queirogaet al (2010), no caso de uma forte ligacao
com seu detentor, a posse pode vir a ser tao iamgera ponto de definir o proprio individuo.
Como exemplo dos dizeres, tem-se a criacdo e dalsenento doself por meio de um
automoével, podendo ser visto em sua customizac@io euidado com sua manutencao
(BELK, 1988a).
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2.3 AS POSSES E GELF

Apenas algumas posses ocupam uma posicao quespksia e valorizada na vida
de seu detentor (HOYER e MACINNIS, 2004).

O que um produto significa para o consumidor podgiav grandemente,
dependendo do uso pretendido com a compra. Pammsalgonsumidores, o
significado de um produto nada mais € que os atrsha caracteristicas que séo
Uteis e definem a compra (por exemplo, a bicicketeesistente e leve). Outros
consumidores podem definir o produto em termoscdasequéncias da posse para
eles (por exemplo, a bicicleta € um meio de trariepmu € um meio de exercicio).
No entanto, outro grupo de consumidores pode \Ecialeta de uma forma mais
pessoal e intima. Para estes individuos, a biaigletle ser um amigo de confianca
OuU um parceiro que apoia o treino. Finalmente, regronsumidores podem incutir
significados em suas compras que mostrem algo aledstes para os outros, ao
invés de exibir algum traco ou caracteristicasidialbta (LIGAS, 2000, p. 985).

Como apontam Bacha, Santos e Strehlau (2009), psoos nos ultimos
guatrocentos anos houve a tentativa por parte ddwseano em compreenderself dos
individuos. J& hoje, como traz Chang (2001), persebque as posses de um individuo
ajudam-no a demonstrar sself aos demais a sua volta, sendo ponto de vista dldepor
Belk et al (1982) de que os individuos expressam seu eu conda e enxergam suas posses
como partes de si. Csikszentmihalyi (1993) afirma gself conta com a exibicdo de objetos
gue possuem valores além do monetario, constrisedoem a ajuda do que se possui.
“Aquilo que se possui define o individuo primeirarteedevido ao fato de que boa parte da
vida se passa com eles [posses] ou ao seu redt#ne,disso, também porque servem para
mostrar aos outrosself para exteriorizar o que se é (QUEIRO@#®al, 2010, p. 5)”.

Assim, Ponchio e Strehlau (2011) afirmam que o<etobj vinculados acelf
possibilitam as pessoas definirem seus eus tendovista 0s mesmos terem maior
identificacdo com suas crencas e atitudes. Resuttsdo é que algumas empresas, na busca
de aproximar seus produtos e consumidores, vendasa@ produtos personalizados para
alcancar a preferéncia dos consumidores, pretendgmel os consumidores vejam em suas
ofertas formas de autoexpressao (CHERNEV, HAMILTOBSAL, 2011); exemplo disso € a
empresaNetshoesque oferece em seu site a possibilidade de paEizagdo das camisetas,

deixando-as, como o préprio site traz, com a cargito do usuarib McCracken (1986)

* http://www.netshoes.com.br/especial/nikestudio288&123-8750-060-04
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explana que o consumidor usa bens customizadoeppoa sobre si. O ser humano, quando
altera objetos que possui, torna-os uma parte dessd tendo-se como exemplo a
transferéncia de musicas parasmartphone(BELK, 1988a; CHERNEV, HAMILTON e
GAL, 2011). “O mesmo acontece com um carro ou apahto que personalizamos. Tais
transformacdes criam bens singulares (BELK, 20135).

Sirgy (1982) trata a visualizagdo e o uso de unetobfomo podendo comunicar
significados simbdlicos, sendo o comportamento desemo, neste caso, voltado em
aperfeicoar o conceito que o individuo tem de simpeio do consumo simbdélico. Para Mooij
(2005), este simbolismo pode estar presente dawsdebgetos até em palavras, imagens e
gestos que podem possuir um significado prépriopmieecido pelos que se encontram
inseridos no mesmo contexto cultural. Logo, "awaliatua nas fronteiras do comportamento
humano, com 6Obvias implicacbes para os comportarsatd consumo (TORRES e ALLEN,
2009, p. 130)". De acordo com D’Angelo (2003), amente com a cultura, o0 consumo passa
de um simples ato por parte do consumidor pararsart simbdlico, uma vez que expressa
ideais, valores e identidades. A busca de idergslatkdiante o consumo leva ao encontro de
uma identidade real e significativa (BELK, 1983% i@dividuos utilizam-se de objetos como
marcadores para demonstrar quem sao, formanddia geles sewself ( WALLENDORF e
ARNOULD, 1988).

Os alimentos que cozinho em casa podem dizer de sod; as roupas que uso
podem comunicar a que grupos pertenco; e assimétansbmunicam quem eu sou
o carro que dirijo; os livros que leio; o perfumeequso; os bares e clubes que
frequento, e o lugar onde vivo. Estes exemplogrdus como o consumo pode ser
utilizado como forma néo verbal de comunicar ashasnidentidades (PEREIRA,

2009a, p. 62).

Ahuvia, lacobucci e Thompson (2005) afirmam quetdtass pessoas quanto 0s
objetos que os individuos amam tem forte influénota que acreditam ser. Colecdes,
dinheiro, animais, outras pessoas e partes do ampoalgum significado (como no caso de
um brago tatuado) sdo posses tidas como partesude, gortanto, tratadas de forma
diferenciada (BELK, 1988a; BELK, 1988b), havendatseento envolvido e maior cuidado
na utilizacdo (como um veiculo antigo) ou na guandautencéo dos objetos (como no caso
de uma colecdo) (PEPECE, 2009). Phillips (2003 cibmo exemplo a maneira como
algumas pessoas cuidam de seu carro (lavando rdpplou o sentimento nostalgico e a
lamentacdo por se desfazer de uma roupa tida cosseha muito tempo. Os dizeres sao
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confirmados por Bacha e Schaun (2011) ao defendar&fhaia de que eelf é definido ndo
somente por partes do corpo, presentes, lembranga®mentos, mas também por posses.

Tomando-se como sagrado — no ambito do consumgue @ tido como importante,
poderoso e extraordinario paraself e profano o que é normal e ndo tendo a capacidiade
induzir éxtase e experiéncias extraordinamsdk, Wallendorf e Sherry Jr. (1989) defendem
gue os objetos tidos como sagrados exigem tratamesypecial, sendo a eles creditados
poderes magicos. De acordo com Richins (1994bgeda forma os valores dos objetos de
alguém sdo uma janela para o interior da pessautéra exemplifica afirmando que “um
homem cuja maioria dos bens de valor sdo uma Bébdiaa alianca de casamento é diferente
em muitos aspectos de alguém que se preocupa gesfiamte com sesnowmobilgmoto de
neve) e rifles de caca (RICHINS, 1994b, p. 522)".

“Os objetos que mais atrairiam o0 consumidor, ent®@jam aqueles que mais
contribuem para o reforco das identidades congidsrarelevantes para o individuo
(D’ANGELO, 2004, p. 33)". Com base em Ahuvia, lagobi e Thompson (2005), formando
um grande corpo literario a fim de apoiar a tesguke os consumidores utilizam-se de suas
posses para estender, expandir e proporcionargadidself a publicacdo de Belk de 1988
intitulada as“As Posses e o Eu Estendiddbrtaleceu e impulsionou o interesse dos
pesquisadores na area de consumo sobre como csqessoas acreditam ser €, em parte,
definido pelo consumo. Ainda embasado nos dizeoss alitores, desde entdo, questbes
relacionadas a forma como 0s consumidores usanroolitps para a construcdo de suas
identidades tem permeado a pesquisa interpretsdive o consumidor.

Em pesquisa sobre o eu estendido no interesse giaules classicos, Ponchio e
Strehlau (2011) constataram que os consumidordesdesiculos definem-se como pessoas
de bom gosto e bem sucedidas, considerando o camo se fosse da familia. E possivel
testemunhar, entdo, como propde Castilabsl (2006), a centralidade de tais posses na
construcdo da identidade e na solidificacdo das;@ek sociais, sendo elas uma forma de
estabelecer comunicacdo entreeaif e 0 meio que o cerca, tornando-se as posses 0BMO S
fossem préteses essenciais para seu detentor. ddoffalos de sua pesquisa, Ahuvia,
lacobucci e Thompson (2005) concluem que a quatdidke objetos e o que € consumido
pelos individuos ao longo da vida (como roupasseures, carros, computadores etc.) é
imensuravel. No entanto, poucas sdo as posses \Getao especiais. Logo, segundo os
autores, tais posses desempenham um papel de syodéncia no entendimento de quem
Sao seus proprietarios, sendo as posses espauiashconjunto do que compde a identidade

do consumidor.
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Os proprietarios de automdveis norte-americanos,egemplo, veem seus carros
como partes de si, investindo dinheiro, tempo, resfee emocdo em adquirir, manter e
aprender sobre o automovel — as vezes até maigedgagtariam com membros da familia —
associando-os com poder, perigo e outros esteosotipicamente masculinos, sendo o
cuidado que dispendem com tais automoveis vistooago sagrado (BELK, 1988b; BELK,
2004). Sobre a subcultutaning Ramalho e Ayrosa (2009) concluem que o ser humano
aprende e define quem € mediante suas posses, aendestendido ndo operante apenas a
nivel individual, mas também coletivo, envolvendmflia, grupos e subculturas. Todos os
individuos possuem ou fazem uso de objetos matgsaja para sobrevivéncia, ocupa¢ao ou
nos momentos de lazer e independente de serem esenpg ou terem sido adquiridos,
informam o que é importante ou aquilo que faz pdaenundo do possuidor (SALDANA,
2011).

Logo, o consumo tem importante papel na constrdg&oidentidades dos sujeitos,
como ilustra Belk (1988, p. 139): “Pelo menos enrttggands somos 0 que
consumimos e 0 que nds consumimos somos nos”. Agiesassa frase parecer
inicialmente uma apologia ao materialismo da s@medcontemporanea, ela na
verdade vem traduzir o que Slater (1997/2002) afiser a l6gica de uma sociedade
do consumo, para a qual 0 que possuimos muitas gezsobrepde ao que somos. E
subjugacéo do ter sobre o ser. No entanto, umdodass de se “resistir” a isso
seria quando o consumidor incorpora um objeto ad'e&’ ao recriar, modificar ou
ressiginificar um objeto ou posse. Ao recriar 0 gossuimos estamos atribuindo a
estas posses uma parte de nés mesmos e de cergadolocando o “ser” em algo
gue seria apenas um “ter” (PEREIRA, 2009b, p. 62).

Indo ao encontro do que foi exposto, Betkal (2009) afirmam que determinados
produtos e servi¢os definem a identidade do indivigue os detem, sendo a posse entdo uma
forma de representar o individuo, fazendo com @uesslf seja estendido nos bens que ele
possui. Mittal (2006) afirma que as posses e adesom produto ajuda o individuo a definir e
a viver sua identidade sendo, para Belk (1988&)rnmantes sobre seus possuidores, vistas
como simbolos dself e fazendo parte de seu dono. Estando inclusseto proprio corpo,
bem como os valores e o carater do individuo, susopalidade, seu papel na sociedade e
também as posses, estas passam a ser tidas camsdes dgelf quando se tornam parte do
“eu” do individuo (MITTAL, 2006). Conforme explamaautor, um bem € incorporado seaif
guando sua escolha se da com base no propriodndivguando se investe dinheiro, tempo
e/ou esforco em sua aquisicdo, quando o bem sedeatolecdo ou quando se relaciona com
alguma memodéria. Além disso, Kiesler e Kiesler (908&dcontraram que a personalidade dos
individuos pode ser projetada em objetos.
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O préprio Belk (1988a), em pesquisa mais recerita, @ celular: “por exemplo,
carregar aplicativos em um novo telefone digita) {mportando contatos, musicas, fotos,
videos e agendas ajudam a (...) torna-lo "noss&LKB 2013, p. 45)”. Mesmo exemplo &
dado por Beclet al (2009) em seu estudo ao pontuarem que o celuaead atualmente a
possibilidade de acesso a fotos, musicas, jogpascademais opc¢des que o torna semelhante
ao seu usuario/dono. As praticas de consumo, rio vile Queirogeet al (2010), séo
altamente influenciadas pelo que os consumidormersea respeito de si mesmos, buscando
mostrar ou ocultar caracteristicas do selide acordo com o contexto. Como Ross (1971)
aponta, os individuos apenas consomem um bem eesster de acordo com a concepgao
gue ele tiver de si mesmo. As posses incorporamsnptoduzem habilidades e moldam a
identidade de seus detentores (CSIKSZENTMIHALYI@EHBERG-HALTON, 1981).

O objeto utilizado evoca seu significado, seu podea pessoa, ao adquirir este
objeto toma para si este poder e seu significaddeAtidade do consumidor passa a
ser confundida com a “identidade” do seu bem, ga, seque este bem significa
(BARBOZA e SILVA, 2012, p. 4).

Ainda sobre a posse como forma de identificar aviddo, Tian e Belk (2005)
explanam que ha extenséao skf também por meio de pessoas e lugares, além deasapen
objetos. A posse de certos produtos (como caroomas e até fotografias) afeta a vida dos
individuos e influencia seus sentimentos sobre eesmos e seus relacionamentos
interpessoais, sendo a funcéo de possuir, asslmcaar e manter o sentido da autodefinicao,
OU Seja: as pessoas expressam Seu eu NO CONSUNXErgaen as Posses como extensdo ou até
parte do seeu (MIRANDA, MARCHETTI e PRADO, 1999; WATTANASUWAN, Q05).
Para Dodson (1996), por simbolizar e conectar d#vituos a seus passados, 0s objetos
podem agir ajudando-os a saber quem sao e segumeio@aet al (2010), o conjunto de
bens (roupas, carros, moradia etc.) também comferseu possuidor um papel social. Na
visdo dos autores, a identidade de um individuem bomo a construgdo da mesma — esté
vinculada fortemente com o papel que € atribuidpo&ses deste ser, seja em qual ambiente

for (trabalho, familiar, de lazer etc.).

Com muitos produtos, desenvolvemos um vinculo eomatiapos sua aquisicao e
pelo uso. Em primeiro lugar, isso é devido ao gda@roduto — se o produto € um
produto de lazer e passamos um numero considetévabras desfrutando-o, entéo
nos sentimos ligados a ele. Em relacdo aos anenammais de estimacao, que, na
verdade, respondem as nossas acdes, nos deseny®lvemvinculo emocional
(MITTAL, 2006, p. 557).
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Young (1991) pontua que ndo apenas a aquisi¢dotamd®m o uso S0 maneiras
de os detentores dos objetos exercerem seus pepsixiedade. Logo, 0os bens estdo ligados
de maneira intima agelf de seus proprietarios, sendo que os produtos codgs auxiliam
na definicdo de suas identidades (DODSON, 1996;MAL; 2006). Os individuos usam suas
posses para fortalecerself (BELK, 1988a) e nesta relacdo entre o ser e dmlgeque se
percebe o vinculo da identidade da pessoa com o(B&MALHO e AYROSA, 2009).
Como aponta Pereira (2009a), o que o individuoyoss comunica apenas sobre si ou o
grupo ao qual pertence, mas também pode ser untsppoxiliando-o na construcdo de sua
identidade. Porém, Mittal (2006) ressalta que cedidado deve ser tomado, uma vez que
nem todos os produtos sdo consumidos a fim dereamae posses ou guardam relagdo com
o self do dono. Segundo o autor, alguns sdo claramemiguodveis, mas nao adquirem a
conotacao e importancia que uma posse vem a temeaodos os produtos que se qualificam
para serem denominados de posses tornam-se padelfdsstendido (MITTAL, 2006, p.
555).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa da dissertacdo, serdo apresentadosaedimentos metodoldgicos
adotados no intento de dar embasamento ao desenenote do trabalho, onde serdo
especificados: o problema e as perguntas de paesqudelineamento edesignda pesquisa;

a biografia das coisas; a populacédo e os sujeéqsedquisa e as formas de coleta, analise e

interpretacdo dos dados.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O problema “é a mola propulsora de todo trabalhopdsquisa (KAUARK,
MANHAES e MEDEIROS, 2010, p. 50)", estabelecendo ponto de partida e propondo o
inicio da pesquisa por ele (MCDANIEL e GATES, 200EMO, 2008). Além disso, sempre
guarda ligacdo com o tema (BOOTH, COLOMB e WILLIANMEO05), sendo uma questao ou
preocupacgado que precisa ser tratada, apresentandgoes conforme seja a abordagem
usada — qualitativa ou quantitativa — (CRESWELLL@0p. 128). McDaniel e Gates (2003)
pontuam que o problema deve ser definido de maresteta e especifica para que o esforgo
— mental e fisico — realizado durante o procesgumedquisa seja bem sucedido, tratando-se da
parte mais essencial de tal processo, pois oreedigeciona-o. Assim, o problema da presente
dissertacéo é: Como se da a construcéo do sigiifida posse especial do veiculo Fusca?

3.2 PERGUNTAS DE PESQUISA

A seguir, tem-se as perguntas que nortearam o d@genento desta dissertacao.

l.  Como se deu, historicamente, a rela¢éo do indivédno o veiculo Fusca?

Il. Qual o significado do veiculo Fusca (como ele éad)?

lll. Qual(is) a(s) razdes de se ter/conservar o vekusoa?

IV. Quais razbes que levam o veiculo Fusca a ser @adiol uma posse especial?

V. Como o veiculo Fusca enquanto posse especialeefteifdo seu proprietario?
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3.3 DELINEAMENTO E DESIGNDA PESQUISA

A presente pesquisa foi qualitativa, apropriadéasa exploratoria (ROESCH, 1996)
por explorar varias opinides sobre o assunto entapBAUER e GASKELL, 2012) e
explorar mais facilmente sentimentos, sensaco&mddes, comportamentos e expectativas
sobre produtos e servigos (GIL, 2008). Na pesquisditativa trabalha-se com significados,
motivos, aspiracdes, crencgas, valores e atitudéAMO, 2001), havendo nesta abordagem
de pesquisa uma relacdo entre o0 meio real e objetiva subjetividade do individuo
(MORESI, 2003; KAUART, MANHAES e MEDEIROS, 2010).u®o ponto que motivou a
escolha da abordagem qualitativa é o fato do coassen estudado mais do ponto de vista
tradicional, isto &, empirica e positivamente, hdeendo assim captura da complexidade das
experiéncias de consumo (FIRAT, VENKATESH e DHOLAKIL995).

Além disso, mesmo o consumo sendo reconhecido odeto de estudo legitimado
academicamente no campo das ciéncias sociais (RQ@EHA2), o comportamento de
consumo simbolico € uma area de estudos emerge@EHA, 1995); logo, a pesquisa foi
exploratdria, uma vez que Magalhdes e Orquiza (R@GHontam como apropriada na busca
pela familiarizacdo do pesquisador com o problestadado; além disso, € valida quando ha
pouco conhecimento comprovado e quantidade limii@daesquisas sobre o tema (MORESI,
2003; VERGARA, 2006). Adotada para que pesquisagda tornem-se mais precisas ou
para modificar e clarificar conceitos (MARCONI e KATOS, 2003, p. 188), a pesquisa
exploratdria envolve levantamento bibliografico etrevistas com pessoas que tenham
relacdo com o problema (GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

Os trabalhos de campo foram realizados a fim detaoinformagdes que levem ao
entendimento do consumo de posses especiais. Cdedas € documentar perspectivas,
sentimentos, opinides, valores, atitudes e cresghee as experiéncias pessoais e o0 mundo
social (SALDANA, 2011). Tendo em vista a finalidadie atingir o objetivo de compreender
a construcao do significado de posse especial thuleeFusca, a pesquisa contou com duas
técnicas na coleta dos dados (detalhadas maisda fumpréoximo topico). Dentre as técnicas
escolhidas, uma delas foi a entrevista, um dogipais metodos de coleta de dados dentro da
abordagem qualitativa (MALHOTRA, 2004). Bauer e kadls (2012) explanam que nas
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entrevistas hd uma transmissao de ideias e sigdds; onde varias realidades e percepcoes
s&o obtidas.

Neste tipo de coleta de dados, os proprietariogetitulo Fusca foram entrevistados
por meio de entrevistas semiestruturadas, reabzael@ autor desta dissertacdo com base em
um roteiro elaborado a luz da teoria. A fim de fiear a validade do roteiro, um pré-teste foi
realizado para que possiveis inadequacdes sejangidas antes das entrevistas de fato
(KAUARK, MANHAES e MEDEIROS, 2010) e, como nio ha@uproblemas, as mesmas
foram consideradas validas e, assim, acrescentamlamnalise. Quanto aos entrevistados,
Saldafa (2011) defende que se realize a escolhaba®m® nas perspectivas que mais
representem o ambiente social e cultural da pesgl&tes, por sua vez, foram mantidos no
anonimato — sendo eles identificados na pesquisanp®d de nomes ficticios, conforme o
género e que nada tenham a ver com seus nomes-reaas entrevistas foram individuais,
gravadas e transcritas na integra para analigerpiietacao.

Willis (2007) trata da existéncia de diversas fsnda se obter dados em estudos
qualitativos, expondo que além das tidas comodi@akis como as entrevistas, por exemplo,
imagens e videos sdo também algumas das outraasfalenobtencéo. Neste sentido, além do
roteiro semiestruturado, outra técnica escolhida @acoleta dos dados que também foi
utilizada durante as entrevistas foi a elicitacdsual, considerada apropriada para a
operacionalizacdo desta dissertagdo. McCracken 6)19firma que os individuos
consumidores gastam boa parte do tempo limpandopa@@ndo, mostrando e até mesmo
fotografando muitas de suas posses, ao passo gsenM2002) defende as imagens como
produtoras de respostas e reagfes muito intensasnadb aqueles que optarem pelo uso de
métodos visuais para elicitar uma conversa estgraparados para respostas altamente
emocionais que as fotografias podem evocar.

Harper (2002) pontua que a técnica da elicitac8oalibusca explorar pensamentos,
sentimentos e comportamentos dos individuos. Exasni# pesquisadores que ja fizeram uso
de imagens na coleta de dados para explorar asi@xpas do consumidor e auxiliar os
pesquisados a reviverem as experiéncias vividdérn de servirem também como registros
visuais da existéncia de simbolismo — sdo SchoaitelcAlexander (1995), Russell W. Belk
(2003) e Kelly Tian e Russell W. Belk (2005). Fotaftas “incentivam lembrancas
multidimensionais, altamente detalhadas e senshassentrevistados e, assim, produzem
dados muito ricos (MASON, 2002, p. 118)” podendeateo entrevistado a lembrar-se de
coisas antes esquecidas ou que ndo seriam norntalrdestutidas em uma entrevista,
evocando questbes mais profundas da mente humak@PER, 2002; MASON, 2002).
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Além de todo o exposto, tem-se ainda a técnicdidéaedo visual como boa opcao dado o
uso de fotografias em pesquisas ainda ser poudw {strper, 1988) e, assim, a existéncia
de largo espaco no campo da pesquisa social pgsa de metodos visuais, havendo também
o crescente interesse do meio cientifico por t&wdos (MASON, 2002).

Portanto, aPhoto Elicitation Techniqug§PET) é apropriada nesta pesquisa ao
proporcionar o0 exame minucioso da realidade doewstados através do uso de imagens
(HARPER, 2002), incrementando a entrevista e taloan mais profunda com o estimulo
gerado no respondente, fazendo com que ele fake solas experiéncias (ZILLES, 2006).
Segundo Harper (2002), o estimulo gerado e a pdafade alcancada devem-se ao fato de
que as partes do cérebro que processam imagerasvisip mais velhas e evoluidas se
comparadas as que processam informacdes verbae, Eopossivel afirmar que a PET
estabelece uma relacédo diferente entre pesquisatimgem e sujeito da pesquisa (ZILLES,
2006), uma vez que 0s papéis assumidos entre aipadqr e o pesquisado sao invertidos
(HARPER, 1988), dando-se ao entrevistado a sensk;poder; assim, o entrevistador torna-
Se um guia que mantem a entrevista na direcdq eaiqaanto o entrevistado € quem tomou a
iniciativa de esclarecer e expor seus sentimentssngacdes com relacdo ao objeto. Com
Isso, tem-se uma reducdo na tensao existente duaardleta de dados (ZILLES, 2006) e a
consequente otimizacéo dos resultados buscados.

Neste sentido, antes da realizacdo das entrevitasespondentes receberam
instrucdes por escrito sobre como coletar as ing@ando aquelas que julgassem relevantes
e estivessem de acordo com o tema da pesquisaensalg veiculos Fusca que, a seu ver,
fossem expressdes de possiveis posses especiaiagens que remetessem ao veiculo Fusca
como posse especial, isto é, que fosse formaspmtessar o significado do Fusca como posse
especial para eles. Foi concedido aos respondaniegrazo de aproximadamente 7 (sete)
dias para a realizacao de tal atividade, sendoagumagens puderam ser obtidas em fontes
impressas (como em revistas e jornais) ou ele8r(&ites da Internet), além da possibilidade
de que fotos dos préprios veiculos fossem tiraffata a coleta, as imagens estiveram
presentes nas entrevistas para que as mesmas fosadas, como dito anteriormente, a fim
de incrementar a coleta de dados. Com elas em méasspondentes puderam consulta-las
enquanto respondiam ao roteiro semiestruturadalot@nliberdade de informar o que nao
fosse perguntado se entendessem como sendo intpop@ma representar o significado do
Fusca e a sua relagdo com 0 mesmo.

Segundo Harper (2002), quando as imagens sao dadetgpelos proprios

participantes, estes as interpretam com maiordal@a, haja vista serem mais representativas
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de seus pensamentos, sentimentos, crencas, vaoeegectativas. Dessa forma, estes
recursos visuais servem como estimulos para quedddduos falem a respeito de suas
experiéncias (BELKet al 1989; TIAN e BELK, 2005), tendo em vista que &igicdo por
meio de fotografias, segundo Harper (2002), amplapossibilidades de uma pesquisa
convencional, uma vez que traz a tona pensamendis pnofundos e enriquecedores da
memoéria humana. De acordo com Whitmore (2001), adétnica de elicitacdo visual tem-se
respostas mais profundas em comparacdo a uma istarésadicional, uma vez que as
imagens convidam os respondentes a assumiremta ffannvestigacdo, usando melhor seus
conhecimentos. Utilizando a técnica da fotoeliéitap respondente € capaz de descrever
COmMo as posses especiais se manifestam e sdo esadams vidas e, além disso, o0 método
também revela profundamente a interpretacado suajeld significado que os entrevistados
dao as posses (WHITMORE, 2001).

Willis (2007) entende que a escolha de uma téateceoleta de dados influencia o
sentido e a compreensao desenvolvidos na pesgaisdy que muitas vezes multiplas fontes
de dados séao utilizadas. A integracao de diferaet@scas pode ser altamente produtiva por
se buscar respostas a perguntas direcionadas awonpesto de investigacdo, necessitando,
contudo, de respostas de diferentes formas ou @ngilih Saldafia (2011) aponta o uso de
mais de uma técnica de coleta de dados como apdaptendo em vista que as informacdes
coletadas garantem diversas perspectivas de apaigeesentacdo (tornando o entendimento
mais profundo), além das limitacbes de uma seremlwidas com o0 acréscimo de outra.
Ponto positivo no uso também é a melhora da quididda coleta por meio de uma
triangulacdo, o que da credibilidade e confiabilElao estudo (MASON, 2006; SALDANA,
2011).

Portanto, na presente dissertacéo foram utilizddas técnicas de coleta de dados de
forma qualitativa (MASON, 2006), a fim de expor teegstudo dados textuais e visuais
(ROSSI e HOR-MEYLL, 2001). Segundo os autores, uaraque aproximadamente sessenta
por cento dos estimulos que chegam ao cérebrodsé@mdas visualmente, torna-se prudente
trazer a dissertacdo o uso de imagens a fim denmertar a coleta dos dados. Para Saldafa
(2011), as informacdes ou dados coletados qualtatnte consistem de materiais textuais

e/ou visuais, citando, por exemplo, transcricéesrdeevistas e fotografias respectivamente.
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3.4 A BIOGRAFIA DAS COISAS

Tendo em vista o objetivo maior desta dissertagé@ sle compreender a construcao
do significado de posse especial do automoével Fbssgando, dentre outros objetivos
especificos, levantar historicamente como se delagdo dos individuos com seu Fuscas e as
razdes que os levam a serem considerados pos&Esaespem-se o estudo da histéria dos
objetos. De acordo com Ribeiro (2013), teve initdodécada de 1970 um crescimento de
estudos na area da sociologia e antropologia ssbseciedades consumidoras de bens, onde
0 que se almejava era principalmente a discuss&igudicado social dos bens materiais.
Guimaraes (2011) complementa ao expor que ao ldagempo a tendéncia em separar vida
social material e imaterial deu lugar a teorias gegavam distingdo entre objetos e sujeitos.
Assim, se 0s objetos materiais conferem identidadsjcdo destatusou significado aos
individuos, é importante ver como eles configurarobjetos para que, assim, estes possam
nao apenas representar, mas também fazer (RIBR®R3) parte do individuo.

Neste sentido, com o objetivo de atingir tal prajpdsolicita-se aos informantes que
descrevam a histéria do veiculo Fusca como se fosseser vivo, tendo em vista que,
conforme trata Appadurai (1986), assim como asgasssas coisas sao detentoras de uma
vida social. Ribeiro (2013) aponta que, para Appadgonsiderar os objetos — o0 mundo das
coisas — como sem vida, inerte e mudo era motiviode objecdo de sua parte. Para ele,
“temos que olhar para as coisas em si mesmas, amgue seus significados estéo inscritos
em suas formas, usos e suas trajetérias (APPADURDSK, p. 17)". Para Guimarédes (2011),
0s objetos fazem parte de um sistema simbdélicajoseapazes de organizar e produzir de
maneira subjetiva a vida social. “Sugerir que gstol, bens materiais (...) sejam possuidores
de uma vida social (...) nos ajuda a entender gweigas, assim como as pessoas, possam ser
pensadas a partir de uma histéria biografica. Qrottesloca-se, portanto, para as coisas
(RIBEIRO, 2013, p. 347)".

Considerando que os objetos contam com um cicleidke (nascendo, crescendo,
ficando velhos e, por fim, morrendo e sendo deigatilado), tem-se entdo o estudo do que
é denominado deiografia das coisa$PETERSEN-WAGNER, 2007). Igor Kopytoff defende
a ideia de que “a biografia das coisas pode de&iante o que poderia remanescer obscuro
(KOPYTOFF, 1986, p. 67)", mostrando, ainda seguadautor, ndo apenas que 0s objetos
podem se incorporar agelf mas também a maneira como s&o incorporados,idiefire

utilizados, indo-se assim ao encontro dos objetégpecificos anteriormente propostos. Para
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tanto, ainda segundo Kopytoff (1986), para estadhrografia das coisas o procedimento a
ser adotado € semelhante ao de uma biografia noumah vez que as expectativas
biograficas das coisas séo similares as das pessoas

Logo, Petersen-Wagner (2007) orienta que se ddi@taoao informante o relato
sobre como o objeto chegou até ele, o que foi fwitn 0 mesmo, qual a sua melhor historia
de vida e também o0 que é previsto acontecer quandoexisténcia chegar ao fim; para
Kopytoff (1986), perguntas semelhantes as que s@ fauma pessoa. Tal biografia tem
relacdo com eventos passados e futuros (PETERSERNER, 2007) e ainda que seja um
exercicio projetivo é importante, ja que o prop¢ovida vem de um olhar ao passado e futuro
simultaneamente (GIDDENS, 2002). A titulo de exsficar o que exposto até aqui, tem-se a
biografia de uma pintura famosa que é destruidpiah se torna tdo tragica — a seu modo —
quanto a biografia de um individuo assassinado (KIBFF, 1986).

Para Ribeiro (2013), objetos materiais ndo podemtides simplesmente como
mercadorias pois antes disso sdo entidades corspigieacompartilham com os individuos
formas de agir. Logo, falar de biografia das co&saslido, uma vez que a sociedade ordena
este mundo com o mesmo padrao estrutural do mwuial,sisto €, as sociedades restringem
estes objetos e as pessoas ao mesmo tempo e da foesa, moldando objetos assim como
moldam pessoas (KOPYTOFF, 1986). Segundo Ribei@d3R neste sentido € possivel
pressupor que pessoas e coisas sao igualmenticsigvas em suas interagdes, sendo que ao
observar-se a trajetéria social de um objeto éipelssonhecer os efeitos de sua existéncia.
Mais além ainda vai a autora ao defender que “as bsateriais ndo sao bens quaisquer; ao
contrario, sdo entidades bastante especificasgelaies, dotadas de caracteristicas que as
fazem Unicas em seus modos de significar (RIBEEQ3, p. 365)”.

3.5 POPULAGCAO E SUJEITOS DE PESQUISA

Kauark, Manhédes e Medeiros (2010) definem populagino todos os individuos
do campo de interesse da pesquisa, isto é, o femdme universo observado. Logo, a
populacdo desta pesquisa abrangeu os proprietfivsiculo Fusca das cidades de Cianorte
e Maringa, localizadas no Parana. Quanto aos @sijd# pesquisa (conhecidos por amostra
nas pesquisas quantitativas), estes sao tidos pan® do universo ou da populacdo tomada
como objeto de investigacdo e chamada de subcon{MARCONI e LAKATOS, 2003;
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KAUART, MANHAES e MEDEIROS, 2010). Assim, os sujest abrangeram, dentre os
proprietarios de veiculo Fusca residentes nas egl@ibnorte/PR e Maringd/PR que veem o
objeto como uma posse especial, sendo este umteec@o probabilistico devido a sua
caracteristica (bastante particular atualmentgugas pessoas que possuem e conservam o
automovel Fusca dessa maneira ndo apresentamfesgi@de de género, idade ou algo que
homogeneize tais usuarios). A respeito de o resert@ao probabilistico, isto € confirmado
pela afirmativa de Malhotra (2004), ao pontuar g@rocedimento oferece boas estimativas
das caracteristicas da populacdo (MALHOTRA, 2084ém disso, os individuos foram de
ambos 0s géneros.

Quanto ao acesso aos sujeitos de pesquisa, esgorfotonveniéncia, onde 0s
entrevistados foram selecionados de acordo comcilidéale de acesso por parte do
pesquisador em localizar os mesmos (DIAS, 2006; ARES, 2007). Primeiramente, foi
feita uma busca nas redes sociais e ho meio dl@rém geral no intento de encontrar sites
de clubes de Fusca ou paginas nas redes que teamheen com Fuscas, sendo estas
relacionadas as respectivas cidades tidas comopaaaea coleta dos dados. Tal busca foi
realizada pensando na definicdo de posse espedial,de identificar individuos que fossem
proprietarios de Fuscas e demonstrassem ligacaoi@mab para com o bem, tendo-o como
importante, inestimavel, querido, favorito (por meie postagem de fotos e/ou dizeres que
tivessem a ver com o veiculo, demonstrando apegwendo assim a conotacdo de posse
especial). Em seguida, os individuos foram contetghra receberem explicacbes a respeito
da pesquisa e seus objetivos e, e quando aceitgaaticjpavam da pesquisa. Outra forma de
buscar possiveis participantes para a coleta desdlml também solicitar a familiares e

amigos gue indicassem pessoas que possuissem aandemso posse especial.

3.6 METODO DE ANALISE E INTERPRETACAO

Realizada a coleta dos dados, o proximo passo lésana interpretar, sendo a
andlise a busca pela evidenciacdo das relacfesaefegndmeno estudado e outros fatores e a
interpretacdo a busca por um significado mais maduas respostas, ligando-as com outros
conhecimentos (MARCONI e LAKATOS, 2003). Assim,ézrica utilizada foi a analise de
conteudo (AC). A AC visa obter indicadores a fiminerir conhecimentos no que tange a

producdo de uma mensagem, podendo ser aplicadaeaé dito em entrevistas (BARDIN,
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2012), manipulando tanto o conteldo quanto a es@oeslo conteldo de uma mensagem
(OLIVEIRA, 2008) e auxiliando na interpretacdo enpveensao dos significados da mesma
em um nivel além de uma leitura comum (MORAES, }98aldafia (2011) entende a AC
como apropriada quando se busca examinar sistemmagite textos e imagens para analisar
significados tanto manifestos como latentes, semdimco da AC, para Bardin (2012),
qualificar tanto as vivéncias do individuo comossparcepcdes a respeito de certo objeto.

Com a analise de conteludo superam-se as inceddeas-se uma leitura dos dados
mais rica (MOZZATO e GRZYBOVSKI, 2011) — se commiaa uma leitura comum — por
meio da compreensao das significagcbes (CAVALCANTELIXTO e PINHEIRO, 2014),
sendo importante destacar que a AC deve ser congideecomo um conjunto de técnicas
(BARDIN, 2012), um instrumento de pesquisa ciecdificom multiplas aplicacbes
(OLIVEIRA, 2008). Minayo (1996) traz que tais técas foram desenvolvidas no intento de
promover o alcance e a compreensdo dos significadwsfestos e latentes no material de
comunicacdo, sendo elas: 1) Analise temética oegoeaial; II) Analise de avaliacdo ou
representacional (também conhecida por andlisesdergio avaliativa); Ill) Analise da
expressdo; IV) Analise das relacbes; e V) Andlige ehunciacdo (BARDIN, 1979;
CAPPELLE, MELO e GONCALVES, 2011). Dessa forma,éanica utilizada na presente
dissertacéo foi a Andalise de avaliacdo ou reprasamtal.

A Andlise Representacional — chamada assim poridenas que a linguagem
representa e reflete diretamente aquele que a Wsaima técnica elaborada por Osgood,
Saporta e Nunnally no ano de 1956 (BARDIN, 1979 gbjetiva analisar as atitudes do
locutor acerca do que é falado por ele, isto és sududes quanto ao objeto de estudo
(pessoas, ideias, acontecimentos, coisas etc.) FEAEE, MELO E GONCALVES, 2011).
Segundo Bardin (2012) e Minayo (1996), este tip@ui@ise atenta-se a forma de reagir do
emissor da mensagem na presenca do objeto estymtatémdo tal forma se dar por meio de
opinides (fala) ou de atos (comportamentdjnda é possivel destacar que, por meio desta
técnica, o objetivo é avaliar as unidades de sggfio, buscando-se a direcdo (o sentido da
opinido, ou seja, favoravel ou contrario, por exienp a intensidade (a forca ou o grau de
conviccdo expressa) daquilo que é explicitado petpondente por meio de juizos de valor
(BARDIN, 1979; BARDIN, 2012).

® “Uma atitude é uma pré-disposicéo, relativamestével e organizada, para reagir sob forma de d@gsni
(nivel verbal), ou de atos (nivel comportamentat), presenca de objetos (BARDIN, 1979, p. 155)".
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Importante destacar que, segundo Bardin (1979)naspearte da entrevista é
analisada, isto €, somente os enunciados que exprioma avaliagdo sdo submetidos a
analise (apenas o que esta explicito, manifestee swlobjeto € tomado em consideracdo). A
primeira etapa da analise é referenciar/identifcsapbjetos de atitude, tratando-se de nomes
proprios ou comuns (ou pronomes de substituica&poid, encontra-se o conector verbal e o
material avaliativo e, em seguida, imprime-se umn@cédo a cada conector verbal e material
avaliativo, avaliando também a intensidade dos megmr meio de uma escala que vai de -3
a +3, totalizando 7 pontos (BARDIN, 1979).

Uma intensidade forte (+ ou — 3) é indicada pel dis verbo “ser” ou “ter”, por
certos verbos no presente, pela presengca de -ceath&rbios do tipo
“absolutamente”, “definitivamente”, que reforcamagio do verbo. Uma intensidade
média (+ ou — 2) é marcada por verbos que indicammiaéncia, o parcial, o
provavel, o crescimento (exemplo, ele vai tenjag.por outros tempos verbais que
ndo sejam o presente. Uma intensidade fraca (+ by é-caracterizada por uma
relacdo hipotética, apenas esbocada, ou pela pgeeséa advérbios do tipo
“ligeiramente”, “ocasionalmente”... (BARDIN, 1978, 160).

Além disso, a autora anteriormente citada explama & notacdo dos objetos de
atitude se da através da multiplicagdo e soma oi@as matribuidas. Como exemplo, tem-se a
frase “0 Fusca € lindo”; logo: o Fusca (objeto dieu@de) é (conector) lindo (material
avaliativo). A seguir, tem-se 0 modelo de analsawdhliacdo ou analise representacional (ou
ainda analise de assercao avaliativa) segundo rBét8i79), com o exemplo posto acima,
obtendo-se o resultado médio para o objeto dedatitonsiderado dividindo-se o total da
coluna do produto (c x cm) pelo nimero de temaistragos:

cm
AO c Valor (Termo de Valor Produto
(Objeto (conector de significacdo do (cxcm)
de atitude) verbal) C comum) cm
O Fusca e +3 lindo +3 +9
Total = +9

Figura 3: Analise de Avaliacdo ou Representacional
Fonte: Adaptado de Bardin (1979, p. 161).

® para ver todos os temas analisados, ver Anexpéxtia da pagina 111.



52

Vale ressaltar que, como toda técnica, a Analipeesentacional possui criticas,
como, por exemplo, a respeito da analise avaliatadizada pelo pesquisador. De acordo
com Bardin (1979), o problema é avaliar sem julgao® subjetivos e juizos de valor,
havendo rigor frente a um material tendenciosanalé que existem questdes individuais e
culturais que podem enviesar a notacado da cardataxea de alguns termasEntretanto,
como propde Velho (1980), distancia ou proximidadamiliaridade sdo nocdes relativas e
nao obrigatoriamente sindnimos de conhecimento, bemo ir para outra cultura e/ou
sociedade nao faz com que o pesquisador esteja idersubjetividade e esteredtipos. Além
disso, segundo Razera (2010), a utilizacdo destactétorna-se viavel ainda que com tais
restricbes por expor nitidamente as relacées dgraéncia ou ndo entre o respondente — 0
sujeito da pesquisa — e 0 objeto de estudo.

O que se faz necessario € o mantimento permanemtéucha atitude de
estranhamentaliante do que se passa nao sO a sua volta comaeleomesmo (VELHO,
1980, p. 18, grifo do autor)”. Nao obstante, M4ft881) também afirma que nas ciéncias
sociais trabalha-se com fenbmenos que se encob&ampréoximos do pesquisador, havendo
uma interacdo complexa entre ele e o sujeito ilgakh. Todavia, 0 autor destaca que isto
sempre ocorrera tendo em vista que, diferentendageciéncias naturais — onde um homem
pode estudar um animal sem, no entanto, aproxiemaubjetivamente do que é estudado —
nas ciéncias sociais o individuo trata com outmdividuos e, ainda que de culturas
diferentes, a aproximacdo € possivel. O que o aptopde € que a consciéncia do
investigador mantenha-se inteiramente ‘fora’, bndoao sentido do que é estudado sem
colocar a si mesmo no fenbmeno que se encontrateiioe(MATTA, 1981).

" Isto ocorre, por exemplo, porque na lingua inglesana vez que a técnica é de origem americana -exiie

0 uso de duas palavras negativas dentro de umaanesmenca (é o caso da frase “ndo tem ninguérf; aqui
neste caso, a traducao da frase em inglés paraumpés teria como resultado a expressao “tem aimgagui”;
assim, o “ndo” no Brasil serve para reforcar o®mig, o que leva a conclusdo de que, em alguns easo
inclusive nesta dissertacdo — este “ndo” podera eer considerado como positivo, por estar sesddaipara
reforcar a ideia).
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4 ANALISE DOS DADOS

Conforme exposto anteriormente, Marconi e Lakag¥3) explanam que apds a
coleta dos dados tem-se a andlise e interpretagd@ejando atingir um significado mais
profundo do que tais dados inicialmente trazemganlio-os com outros conhecimentos.
Importante ainda destacar que foi verificada adealeé do roteiro por meio de um pré-teste a
fim de identificar possiveis problemas na compraerdas perguntas, dando assim subsidios
para a realizacdo das adaptacdes que fossem rmexesaasim, trés individuos proprietarios
de Fusca foram inicialmente entrevistados, tendo sipresentado a eles as questdes do
roteiro semiestruturadoe, feito isto, seus dizeres foram analisados. Gesmuh vista 0s
entrevistados terem respondido as perguntas sensajisgtassem que as mesmas fossem
repetidas ou explicadas e por terem apresentaqmwstes coerentes para as mesmas,
concluiu-se que todas as questdes colocadas fo@metaimente compreendidas, nao
havendo, portanto, a necessidade de reformulacéiostitmento de coleta de dados. As
entrevistas foram entdo validadas, tendo-se urhdeta0 (vinte) individuos entrevistados.

O quadro 2 caracteriza os individuos entrevistadosstando o nome (sendo estes
ficticios com o intento de manter o anonimato despondentes), a ordem na qual as
entrevistas aconteceram, idade, género, profissaocelade onde residem. De antemaéo,
observa-se que a média de idade dos entrevistadies 35,6 anos, 0s quais sdo em sua
predominancia do sexo masculino (90%), tendo igto sbservado ndo apenas dentre as
entrevistas realizadas, mas também de forma gemalencontros de carros antigos e de

veiculos Fusca, frequentados quando se buscavivg@iegsarticipantes para a pesquisa.

Entrevistado Ordem das Idade Género Profisséo Cidade
entrevistas
Paulo 1° 56 anos| Masculino Radialista Cianorte
Flavio 20 28 anos| Masculino Professor e Técnico em Informatica| Maringa
Otavio 3° 20 anos| Masculino Analista Fiscal Maringa
Alberto 40 26 anos| Masculino Balconista Maringa
Ricardo 50 25 anos| Masculino Vendedor Maringa
Valdir 6° 26 anos| Masculino Supervisor Maringa
Renata 7° 32 anos| Feminino Aucxiliar de Escritério Maringa
Matheus 8° 53 anos| Masculino Policial aposentado Maringa
Gilberto 9° 51 anos| Masculino Comerciante Maringa

8 Conforme Anexo B, na pagina 109.
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Osvaldo 10° 47 anos| Masculino Mecéanico Maringa
Carlos 11° 38 anos| Masculino Administrador Maringa
Roberto 12° 27 anos| Masculino Contador Maringa
Juliano 13° 20 anos| Masculino Estagiario Cianorte
Eduardo 14° 27 anos| Masculino Gerente Administrativo Cianorte
Adriana 15° 22 anos| Feminino Vendedora Cianorte
Antenor 16° 56 anos| Masculino Servidor Publico Cianorte
Jodo 17° 47 anos| Masculino Contador Cianorte
Felipe 18° 28 anos| Masculino Vendedor Cianorte
Manoel 190 53 anos| Masculino Empresario Cianorte
Lucas 20° 30 anos| Masculino | Gerente de Desenvolvimento para Inte] Cianorte

Quadro 2: Caracterizagao dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).

Conforme ja exposto em momento anterior, tendo dstavo objetivo de
compreender a construcdo do significado de pogsecies do automével Fusca, levantar
historicamente como se deu a relagdo dos individoosseus respectivos carros e as razdes
gue os levam a serem considerados posses esptmiaise 0 estudo da historia dos objetos,
isto €, a biografia das coisas. O estudo da bi@gdss coisas e 0 consequente significado
social dos bens materiais cresceu na década de @8MbBando cada vez mais forca com
teorias que afirmavam que, se 0s objetos matertaiterem identidade, posicéo siatuse
significado aos individuos, seria prudente a aaalis como esses objetos sdo configurados
para que, assim, bens materiais pudessem nao appnesentar, mas também fazer parte do
individuo (RIBEIRO, 2013). Logo, com relacdo asrewvistas, para que se atingissem o0s
objetivos supracitados solicitou-se aos informampes descrevessem a historia do veiculo
Fusca como se ele fosse um ser vivo, uma vez queisas, assim como as pessoas, Sao
detentoras de uma vida social (APPADURAI, 1986).

Além disso, também é motivo para se consideraogriia das coisas o fato de que
0s objetos fazem parte de um sistema simbdélicajoseapazes de organizar e produzir de
maneira subjetiva a vida social (GUIMARAES, 201Akssim, o Fusca foi abordado nas
entrevistas como se fosse um individuo, sendo queauestionamentos realizados aos
proprietarios destes veiculos eram voltados semprietento de valorizar tal caracteristica,
onde as perguntas pressupunham uma relagdo conoraéael como se ele fosse um ser
humano. Nao obstante, também foram solicitadosqaata entrevistado — conforme realizado
em outro trabalho da area, a saber: Petersen-Wa@0€7) — relatos a respeito de como o
objeto chegou até ele, bem como sua melhor histiérieida e ainda o que € pensado em se
fazer quando sua existéncia chegasse ao fim; segogytoff (1986), perguntas estas

parecidas com as que se faria a uma pessoa. \&salteg que, tendo em vista o exposto,
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percebeu-se que este enfoque no Fusca como senthalividuo foi reforgcado pelos dizeres
dos préprios entrevistados nas respostas que exdas &s perguntas durante as entrevistas ao
utilizarem-se, por exemplo, de pronomes, nomeskdms para fazerem mencéo ao veiculo.

Sobre o0 uso de pronomes, todos os entrevistadasifizuso do pronome pessekd
para se referir aos seus respectivos Fuscas eas vadmentos das entrevistas, sendo que um
dos entrevistados — 0 n.° 07, chamada na dissertisf@enata— por ver o Fusca como uma
filha, fazia uso do prononeda’. Além de pronomes pessoais, pode ser observad@eém
todos os participantes da pesquisa durante asvestdie utilizaram-se constantemente do
pronome possessivaneu quando mencionavam o Fusca, havendo um uso corar mai
intensidade quando foram questionados a respeiteudeas de um modo em geral, e néo
sobre o Fusca que eram proprietarios (como no dasperguntdComo comegou a sua
relacdo com veiculos Fusca(...)?"0 que demonstrou preocupacdo em sempre deixar cl
que, apesar do Fusca ser um automovel, para eldaystas de que eram donos possuiam
caracteristicas diferentes que néo se aplicavardeanais.

N&o obstante, todos os entrevistados ao referieeres seus Fuscas, em varios
momentos das entrevistas utilizavam-se do dimiout nome do automovel, isto €,
chamavam-no deusquinha o que demonstra carinho e apreco para com olgggando que
0 mesmo acontecia com os apelidos — por vezesmautivo — que eram dados aos veiculos.
Com relacdo a nomes e apelidos, de todos os 2@e)ventrevistados, 16 (dezesseis)
particularizaram seus automoveis com uma denonmneg@ecifica, sendo que 14 (quatorze)
deram apelidos aos veiculos e 2 (dois) deram a&s&a um nome, sendo um deles (o Fusca
do entrevistado n.° 06 — Valdir) a juncdo dos nodeeseus avos (0 Fusdado Pedrp e, o
outro (o Fusca do entrevistado n.° 07 — Renata)hame inventado (o Fusdzanilla). O

quadro 3 traz a relacao de dais denomindtdes

° Na lingua portuguesa os prononeése ela podem ser utilizados para referirem-se a pessoasas. Todavia,
haja vista a palavrBuscaser masculina, justificar-se-ia 0 uso do pron@ectendo a entrevistada utilizado o
pronomeela pelo Fusca ser visto por ela como uma filha.

1% Nos casos em que o Fusca foi posto como tendo muépio, isto ocorreu devido a énfase dada pelos
préprios entrevistados de que, de fato, a nomamelateria mais do que um apelido, tendo estessinelu
“batizado” seus veiculos. Quanto aos apelidosirafmiam classificados haja vista os respondentgsedquisa
por vezes chamarem seus respectivos Fuscas pelatoape por vezes ndo, ndo havendo tamanha éqniaséo

a dada aos nomes.
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. Idade do Género do | Denominacédo dada agq Tipo da Tempo que possui d
Entrevistado L N o
proprietario | proprietario Fusca denominacao| Fusca (aprox.)

Paulo 56 anos Masculino — — 20 anos
Flavio 28 anos Masculino Fusca Luz Apelido 2 anos
Otavio 20 anos Masculino Guacamole Apelido 2 anos

Alberto 26 anos Masculino | Fusca Bala e Pé de Cd Apelido 2 anos e 6 meses

Ricardo 25 anos Masculino — — 6 anos e 7 meses
Valdir 26 anos Masculino Jodo Pedro Nome préprio 4 anos
Renata 32 anos Feminino Vanilla Nome préprio 3 anos
Matheus 53 anos Masculino Ratdo Apelido 18 anos
Gilberto 51 anos Masculino Fuca Apelido 2 anos
Osvaldo 47 anos Masculino Capa Preta Apelido 14 anos
Carlos 38 anos Masculino - - 2 anos
Roberto 27 anos Masculino Verdinho Apelido 7 anos
Juliano 20 anos Masculino Pequeno Apelido 3 anos
Eduardo 27 anos Masculino Branquinho Apelido 2 anos
Adriana 22 anos Feminino Joaninha Apelido 4 anos
Antenor 56 anos Masculino Xodo Apelido 7 anos
Joao 47 anos Masculino Vermelhinho Apelido 4 anos
Felipe 28 anos Masculino Beginho Apelido 9 anos
Manoel 53 anos Masculino - - 2 anos
Lucas 30 anos Masculino Mustard Jeans Apelido 4 anos

Quadro 3: Denominac¢des dadas aos veiculos Fusca geus proprietarios
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).

Importante também expor que a fim de atingir ogtdla)s da dissertacdo, a pesquisa
contou com a abordagem de duas técnicas de pesquesatrevista e a elicitacdo visual.
Assim, a elicitacao visual foi escolhida para canpintar a coleta de dados, uma vez que
muitos individuos investem tempo limpando, compaoamostrando e até fotografando suas
posses (MCCRACKEN, 1986). Ao produzir tais imageraspostas e reacdes muito intensas
do individuo para com relacdo a posse (MASON, 20fi2grgem, além de tal técnica
explorar pensamentos, sentimentos e comportamdrARPER, 2002), o que vem a
incrementar a entrevista e torna-la mais profuadiaLES, 2006).

Neste sentido, antes do procedimento de coletaadesdpor meio das entrevistas os
entrevistados foram orientados por escrito a sal@cem imagens que julgassem relevantes e
estivessem de acordo com o tema da pesquisa, ra isadgens de veiculos Fusca que fossem
expressdes de possiveis posses especiais ou ingeEnsmetessem ao veiculo Fusca como
posse especial. Dessa forma, foi concedido aosmdsptes um prazo de cerca 7 (sete) dias
para a realizacdo de tal atividade, sendo que ageins poderiam ser desde fotografias de
seus proprios veiculos bem como obtidas em fontgwessas (revistas e jornais) ou
eletronicas (sites da Internet) desde que remeteas®eu Fusca, estando as mesmas presentes
na entrevista para que fossem utilizadas no inareorea coleta de dados, haja vista que com
elas em maos os respondentes poderiam consulp@iagesponderem aos questionamentos,



57

tendo a liberdade de informar o que néo fosse p&ada se entendessem como importante
para a pesquisa.

Vale ressaltar que as fotos que os entrevistadesi@@aram para as entrevistas
foram utilizadas com o Unico fim de incrementarjcrecer e aprofundar as respostas. Logo,
as mesmas nao foram obrigatoriamente entreguessapiipador para posterior andlise, sendo
esta feita durante a realizacéo das entrevistagieQle fato, tendo-se em vista a metodologia
adotada para a pesquisa, foi importante e postegitte analisado e interpretado foram as
informacdes dadas pelos respondentes a partifakagio visual. Merece destaque ainda que
nenhum entrevistado fez uso de fotos e imagensihida® de fontes secundarias: o0s
entrevistados apresentaram fotos de seus propuesaf, recentes e antigas, 0 que ressalta
ainda mais o vinculo com a posse em especificespeaito de tal vinculo, outro ponto a ser
destacado € que o Fusca ndo apenas ndo € vendidbase no valor de mercado, como
também ndo foi comprado com base neste valor. ®idat perguntajuanto vale o seu
Fusca? todos entrevistados ficaram reticentes ao resptmdtendo o entrevistador que
insistir no questionamento, nao por falta de enteadto ou conhecimento do valor de
mercado, mas porque tinham dificuldade em mensaurarvalor monetario para o Fusca,
diante da importancia que 0 mesmo representa psga proprietario

Realizados os procedimentos de coleta dos dadegusse entdo o trabalho de
investigacdo no tocante ao que fora coletado, sesdda para tal tarefa a analise de assercao
avaliativd® — ou andlise representacional — uma das técniaadrdlise de Contelido.
Composta de diferentes etapas, inicialmente — maepa etapa da técnica — extraiu-se das
entrevistas apenas 0s enunciados que exprimiranmal@valiacdo, compostos estes pelos
objetos de atitude, conectores verbais e os teavalgativos (BARDIN, 1979). Para Bardin
(1979), é sobre os objetos de atitude (AO) queatiaaao recai, podendo estes serem pessoas,
coisas, acontecimentos, dentre outros. Nesta tigsder o AO considerado foi o veiculo
Fuscga logo, todo enunciado em que estivesse presepwaaraFuscaou qualquer outra
palavra que fizesse mencgéo ao veiculo supracitddeando-se em consideragdo apenas as
unidades que contivessem caracteristicas avabatigatitude — foi demarcado para posterior

analise. No caso dos termos avaliativos, estesavgomlificar os AOs, sendo eles adjetivos,

1 A palavra “avaliativa” (Bardin, 1979) n&o existe lingua portuguesa. Todavia, seu significado sporde
ao termo “avaliatoria”. Neste trabalho em espegjfioptou-se por utilizar o termo original de modm&o
descaracterizar a técnica.
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substantivos, verbos ou advérbios e, quanto aosctumes verbais, servem como pontes
ligando os AOs aos termos avaliativos (BARDIN, 1979

Bardin (1979) expbe a segunda etapa da analiseo santormalizacdo dos
enunciados que, na primeira etapa, foram extralde®ntrevistas. Neste sentido, buscou-se a
partir de tais enunciados obterem-se afirmacfeasirseig a combinagdo que propde a andlise
representacional (objeto de atitude/conector vAdralo avaliativo). Assim, obteve-se em
cada entrevista uma sequéncia de enunciados afiomatom a estrutura mencionada, 0s
quais foram avaliados e codificados — terceirasetiptécnica — imprimindo-se uma direcao e
uma intensidade por meio de uma escala de -3 as8anectores e qualificadores. Dire¢ao
seria 0 sentido da opinido/atitude (favoravel osfal@ravel, a favor ou contra) e intensidade
a forca ou o grau de conviccdo expresso: “Uma adpsée ser fria ou apaixonada, uma
oposicéo pode ser ligeira ou veemente (CAMARA, 2@1131)".

Superada esta etapa, calculou-se a notacéo dosnéffiplicando-se as notas dadas
aos conectores e qualificadores e somando-se oladkss. Bardin (2012) afirma que com
tais valores € possivel visualizar os AOs como oaio,t analisando o favoritismo ou néo do
respondente face ao assunto. Aléem disso, foi tanji@ssivel chegar ao valor do resultado
médio do AO dividindo-se o total da Notacdo do A&lommumero de enunciados (BARDIN,
1979). A autora ainda explana que havendo o irgereen comparar os resultados dos AOs
entre si em uma escala de 7 pontos, isto é coiztddl dividindo-se o total da notagcdo do AO
por 3N (onde: N = nimero de enunciados; e 3 = dugaida escala). Cada uma das etapas
anteriormente mencionadas foi aplicada em cada dasa20 (vinte) entrevistas realizadas
com proprietarios de Fusca, sendo que ao finakdetaa a uma, criou-se uma tabela a fim de
normalizar e codificar os enunciados previamenkecgmados. E possivel visualizar todo o

processo no exemplo ilustrado na figura 4, cujdisméoi realizada em uma das entrevistas:
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cm
AD Conector verbal Valor de Termo de Valor de Produto
{objeto de atitude) (c) c significacéo cm {c x cm)
comum
(D) Fusca € motivo de +3 Carinho +3 +9
2. (0) Fusca é +3 um pouco -1 -3
desconfortavel
3. (Meu) Fusca é +3 bem antigo -3 -9
4. (Meu) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
5. (O} Fusca faz surgir +3 amizades +3 +9
6. (Meu) Fusca s0 da +3 alegria +3 +9
7. (A falta do) & motivo de +3 desconforto -3 -9
Fusca
8. (Um acidente causou sentimento +3 pena -3 -9
com o) Fusca de
9. (0O) Fusca foi +2 priondade +3 +6
10. ({0) Fusca da +3 prazer +3 +9
11. (Meu) Fusca tem +3 um pouco de +1 +3
personalidade
12_{0) Fusca é +3 insubstituivel +3 +9
Motacdo do objeto de atitude = + 30,00
Resultado médio para o objeto de atitude = + 2,50
Comparacdo dos resultados dos AC entre sinuma escala de ¥ pontos = +0,83

Figura 4: Tabela de Normalizacéo e Codificacdo ddsnunciados do Entrevistado
Alberto (26 anos)
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).

Assim, feitas as analises das vinte entrevistagathee a um total de 1410 menc¢des
a palavraFusca pelos entrevistados, sendo que, destas, 369 newerigfaan consideradas
como pertencentes a unidades com caracteristicdgtaras de atitude, isto €, mengbes a
palavraFusca que foram consideradas como sendo AOs e, portpagsiveis de analise,
normalizacdo e notacdo. Logo, embasado em taisGesrgalculou-se o Resultado Médio
para o AO (Grafico 1), bem como a Comparacédo dasllRe&los dos AOs entre si (em uma

escala de 7 pontos para cada um dos entrevisiadogje -3 até +3, exposto no Grafico 2):



60

Resultado Médio do AD
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Gréfico 1: Resultado Médio para o Objeto de Atitudg(AO).
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).
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Grafico 2: Comparacéo dos Resultados dos AOs entse (escala de 7 pontos).
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).

Embasado no Gréafico 1 (Resultado Médio para o Objet Atitude — AO), é
possivel afirmar que os dizeres analisados do®wstiados — as opinides e atitudes dos
respondentes a respeito do que foi falado por-ekegeram uma direcdo (ou seja, o sentido
das opinides) positiva, favoravel diante do ObpoAtitude. Ja no Gréafico 2 (Comparacéo
dos Resultados dos AOs entre si — escala de 7 9onisualiza-se a intensidade, ou seja, a
forca ou o grau de conviccdo expresso pelos regmbesi Conforme traz Bardin (1979), uma
intensidade é tida como: forte quando a pontuaeda é + ou — 3; média quando a pontuagéo
dada é + ou — 2; e fraca quando a pontuacdo dadauée— 1. Neste caso, somando-se 0s
valores pontuados no Gréfico 2, chega-se ao résuftasitivo de 39,98 que, dividido pelo
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namero de entrevistados — vinte ao todo — chegmesealor de +1,999. Assim, € possivel
afirmar que, no geral, os respondentes da pestivisam uma intensidade média (+2) diante
do Objeto de Atitude.

Outro ponto que corrobora com os dizeres anteriarabem pode ser observado ao
analisar-se o nivel de favoritismo das 369 mengdpalavra Fusca que foram consideradas
como pertencentes a unidades com caracteristicdiataxas de atitude, isto é, passiveis de
analise. Grande parte de tais menc¢des (cerca ded@B%26 ao todo) foram favoraveis ao AO
em analise, ou seja, apresentaram uma direcaavpgsibntra aproximadamente 12%, ou 43
mencdes negativas. Ainda sobre o assunto, destasad2cOes positivas do objeto de atitude
(calculadas pela multiplicacdo das notas dadas@usctores e qualificadores de cada AO),
213 receberam a pontuacdo maxima positiva (+9}radrinotacdes do objeto de atitude que
receberam a pontuacdo maxima negativa (-9). Valdaailestacar que, das vinte entrevistas
realizadas, todas apresentaram em suas notaco®® g@elo menos 4 pontuacdes maximas
positivas (+9), ao passo que doze entrevistas pi@sentaram a pontuacdo maxima negativa
(-9) e cinco entrevistas ndo apresentaram pontuaggativa alguma. O quadro 3 expde de

maneira resumida esses resultados:

. Total de | Notac6es| Notacdes N.° d~e N.° d~e Maior notagdo | Maior notacéo
Entrevistado ~ " g notagBes| notacdes . )
mengdes| positivas | negativas +9 9 positiva negativa
Paulo 30 29 1 21 0 +9 -6
Flavio 25 23 2 16 0 +9 -6
Otéavio 25 22 3 18 0 +9 -6
Alberto 12 8 4 5 3 +9 -9
Ricardo 21 17 4 9 2 +9 -9
Valdir 19 17 2 11 1 +9 -9
Renata 23 17 6 11 1 +9 -9
Matheus 20 18 2 11 1 +9 -9
Gilberto 17 13 4 5 1 +9 -9
Osvaldo 20 18 2 9 0 +9 -6
Carlos 23 18 5 9 1 +9 -9
Roberto 23 22 1 15 0 +9 -6
Juliano 16 16 0 9 0 +9 —
Eduardo 17 14 3 10 0 +9 -6
Adriana 16 14 2 11 1 +9 -9
Antenor 15 15 0 12 0 +9 —
Joao 5 5 0 4 0 +9 -
Felipe 9 9 0 I 0 +9 —
Manoel 14 12 2 7 0 +9 -6
Lucas 19 19 0 13 0 +9 —
369 326 43 213 11

Quadro 4: Notacao dos AOs
Fonte: Pesquisa de Campo (2014; 2015).
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Portanto, diante de todo o exposto até aqui e eadbasas andlises realizadas, é
inegavel que a opinido e as atitudes dos respoesldatpesquisa tenham tomado uma direcéo

positiva e favoravel a respeito do objeto em es{odeiculoFuscy.
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S INTERPRETACAO DOS DADOS

A seguir, baseado na revisao literaria construatdrd da fundamentacao tedrica da
presente dissertacdo, foi dado inicio a interp&etaips dados outrora coletados. Os mesmos
foram confrontados com a teoria a fim de exporedtor: a relagdo historica entre o veiculo
Fusca e seu proprietario; o significado do veidalsca; a expressao delf através do
veiculo Fusca; e o veiculo Fusca enquanto possxiakpbuscando assim compreender a
construcdo do significado de posse especial dailefeusca e verificar se as informacodes

coletadas condizem com o exposto na literaturaper® do assunto.

5.1 A RELACAO HISTORICA ENTRE O FUSCA E SEU DONO

Barboza (2009) e Ferreira (2010) explanam o consaimddlico como estando
relacionado a sentimentos e emocdes e Maciel enar§2011) afirmam que as escolhas do
gue se consome ocorrem buscando-se carga e emo¢iEm Embasado nisto e de acordo
com as informacdes coletadas, observou-se que tmlasdividuos entrevistados utilizam
seus veiculos Fuscas de forma predominantement®isian Ainda que o automovel seja
encarado do ponto de vista funcional, ou seja, cabjetivo de locomocgédo — a maioria dos
respondentes utilizam seus Fuscas em suas rotaréasd- 0 elo existente entre o proprietario
e 0 carro envolve mais uma relacédo de carinho te die que meramente funcional, sendo
esta construida ao longo do tempo: “eu gosto, tenbibo carinho por Fusca (...) vocé vai
andando, vai conhecendo ele, aprendendo como nagxendendo as coisas que envolvem
Fusca e aprende a gostar. Vocé passa a ter unh@amnuito forte mesmo! (ALBERTO, 26
ANOS)”; “quando eu comprei eu ndo tinha esse amdp,t mas quando eu comecei a
acompanhar, cuidar, reformar, ndo teve jeito (RENAB2 ANOS)”; “Nao é um sO
sentimento, eu acho; eu acho que séo varios: ash@ @mor, misturado com paixdo, com
carinho (EDUARDO, 27 ANOS)".
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Figura 5: Fusca do entrevistado Alberto (26 anos) @ cuidado dispensado ao veicufo
Fonte: O autor (2014; 2015).

Indo além, é possivel afirmar que em muitos casoensume& tornou-se quase que
sagrado, onde a busca é por experiéncias transtaisl§BELK, WALLENDORF e
SHERRY, 1989), sendo tal busca observada quandm&disado como se deu o processo de
construcdo da relacdo entre os entrevistados eFssgas. Praticamente todos — 18 (dezoito)
dos 20 (vinte) entrevistados — tem o Fusca comm gareferido por fazer parte de suas
histdrias, tendo ocorrido o primeiro contato comedéculo ainda na infancia, através do pai,
tio, avd ou algum outro membro da familia que tiohautomdével, demonstrando a ligacao
existente entre o bem e o passado (a histériaddeda proprietario). E o que afirma Jo&o (47
anos) que, ao ser questionado sobre quando téaasu primeiro contato com um Fusca em
sua vida, relembra o passado e responde: “(..quando eu tinha uns 15 anos, foi um Fusca
e mesmo sem carteira eu ja tinha o Fusquinha, cmeaa familia (JOAO, 47 ANOS)".

12 A foto acima esteve presente durante a entreeidia, a pedido do préprio entrevistado, incluidamo
ilustracdo na dissertacéo, o que refor¢a o vindolgroprietario do Fusca com 0 mesmo e a impodadai
técnica da Elicitacédo Visual para entender com maiindidade o objeto estudado.

13 Entende-se a palaveansummao apenas como a aquisicio, mas também o ugosse do bem em quest&o.
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Também corrobora com o exposto os dizeres do astimee Flavio (28 anos), que ao ser
questionado dos motivos que o levam ainda hojeefenar o Fusca diante de tantas opcgoes,

pontua ser devido a um fato marcante em sua lastori

Quando eu era pequeno, meu pai tinha um Fuscaengpore andava junto com ele
com o Fusca, mas ai meu pai faleceu em um acidientarro, sé que nao com o
Fusca. E ele sempre me levava para andar de Fauggmte sempre dava volta na
area rural da cidade com o Fusca e ele pegava @loeava para dirigir no colo
dele, entdo a primeira vez que eu meio que didgem um Fusca! Assim, dirigi
entre aspas, mas € um vinculo com o meu pai, &PMB o meu pai faleceu, é uma
coisa que eu mantive, até porque eu ja gostavaisteafe, com essa situagao, € uma
lembranga a mais, porque o Fusca ajuda a relerabsar relagdo minha com meu
pai (FLAVIO, 28 ANOS).

Sobre tal ligagdo com o passado, Osvaldo (47 aoosa o vinculo ainda mais
visivel por seu primeiro contato com um Fusca idw som o automoével que permanece na
familia até hoje: “Meu pai comprou um Fusca e euagrendi a dirigir nele, né? Sempre
tivemos Fusca na familia, tanto que o meu pai tdfasza até hoje! (...) eu namorava usando
ele, casei usando ele, fui pra Lua de Mel com elgei para varios lugares com ele
(OSVALDO, 47 ANOS)". Ainda sobre o assunto: “mews€a € da familia j& (...) meus filhos
tem um carinho muito grande por esse carro (PAUWBBANOS)”; “o bichinho [o Fusca] é
hoje da familia (MATHEUS, 53 ANOS)”. Neste sentidomo aponta Altaét al (2010), se
um bem faz com que lembrancas sejam recordadasneembas revividos, este torna-se
fundamental para seu proprietario. E o caso destado Lucas (30 anos), para o qual o
Fusca ndo so traz a tona as lembrancas do passaio também faz com que ele — diante do
Fusca ser extremamente importante — recorde-sesinel de detalhes da parte interior do

veiculo na época, demonstrando o forte vinculo c@atomovel:

Desde crianca eu acompanhei meu avd, meu tio epaieem seus Fuscas. Quando
andava com eles no “chiqueirinho”, o porta-malas-deca, sabe? Principalmente
com meu avd, e ele me colocava dentro do seu Fuseéane lembro até hoje, com
detalhes em madeira até, que o Fusca dele tinhatexor! Todos os netos na
verdade, um total de 15 e dava briga até para wemdria no chiqueirinho... A
briga era grande (risadas) (LUCAS, 30 ANOS).

Para Ligas (2003), o significado de um bem mateé&glende do individuo em si e
do contexto no qual o consumo acontece. Assim,saegoe carregada de simbolismo — faz
com que memorias e emocdes vinculadas a pessogzeréacias de vida venham a tona
(BAKER, KLEINE e BOWEN, 2006), influenciando na efita pelo Fusca e tornando o
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objeto Unico para seu detentor devido a sua héstmin 0 mesmo e seu significado. Sobre o
significado do bem e a influéncia tanto do indiddwmo do contexto em seu consumo, bem
como o simbolismo existente no objeto, tem-se midegnto do respondente Manoel (53
anos), que sempre se sentiu atraido pelo Fusaz seyfortaleceu com a compra de um por
parte de seu pai quando ele ainda era criancatiQuaso a respeito do que pensa quando seu
Volkswagen |he vem & cabeca, responde: “vem héstiiesmo, a minha histéria de vida,
lembrancas, momentos da minha juventude, pessBasjuando entro no meu Fusca hoje eu
me sinto até mais novo! (MANOEL, 53 ANOS)”.

Além disso, o Fusca nao apenas liga o presente a@sa@go como exposto
anteriormente, como também ao futuro (CSIKSZENTMIYAe ROCHBERG-HALTON,
1981), uma vez que o individuo passa inclusiveaagjar sua vida envolvendo o bem. E o
que foi possivel observar nos dizeres do entrelosBaulo (56 anos), ao falar sobre o futuro e
seu Fusca: “eu ja deixei claro que eu ndo querebup Fusca] seja vendido, que ele saia da
familia, nem que fique parado na garagem, apoddecen) (PAULO, 56 anos)”. Além deste,
outro entrevistado seguiu na mesma linha de rasmciE aquela paix&o antiga que eu n&o
quero me desfazer mais! Eu quero ficar com ele paraneu filho um dia andando nele e eu
ir fazendo mais coisas com ele! (OTAVIO, 20 ANOS3bbre a relagdo histérica entre o
carro e seu proprietario, bem como a ligacdo epassado, presente e futuro, tem-se o
exposto por Juliano (20 anos):

A historia mais feliz com meu Fusca combinou um moio do passado com o fato
do meu avb ter deixado o Fusquinha dele para mima: vez eu estava andando com
ele na cidade e a gente estava indo no mercada;heu.. Eu tinha uns 16 anos ja,
foi pouco tempo antes dele morrer, e quando a gmnteu no semaforo um cara
parou do lado e elogiou o Fusca, né? Disse “pasapélo carro em senhor, muito

lindo!” algo assim. Ai logo depois ele perguntounseu avd vendia e logo de cara
meu avo disse “Nunca! Esse aqui € o Ultimo queceuter, porque um dia ele vai

ser desse aqui” e bateu nas minhas costas, sarRada cara, eu até me emociono
agora, porque hoje realmente esse Fusquinha éJdelANO, 20 ANOS).

Logo, é possivel afirmar que existe de fato umacée historica entre o individuo e
seu Fusca. O apego a este objeto tido como impertaespecial € um processo dinamico,
envolvendo o proprio bem, seu detentor e sua hastt@vando isto a um investimento
monetario, emocional e de tempo na posse (MYER&G)1® titulo de exemplificacéo, tem-
se os entrevistados Ricardo (25 anos), Renatan@® & Joao (47 anos): “Eu estou sempre
investindo em cera cara, importada até! Eu chegyeigar 400 reais em uma latinha de cera
(risadas), mas vale a pena (...) (RICARDO, 25 ANOSJuidado que eu tenho € toda
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semana lavar, polir e eu mesma, ta? Eu ndo comfiom@andar nesses lugares por ai!
(RENATA, 32 ANOS)". No caso do entrevistado Joad &hos), o cuidado dispendido para
com carro é tamanho que ha cerca de 1 (um) anosmmmedo € lavado (segundo o dono,

para preservar a lataria do Fusca):

Olha, tem gente que lava ele toda semana, por degem@as o meu nao! O meu
Fusca faz mais de um ano que eu nao lavo eleQuando ele fica sujo, uma poeira
ou alguma coisa assim, ai eu pego um pano Umithope lele, porque lavar eu vejo
como ruim porque quanto menos lavar melhor, vaepando a 4gua na tinta, ai
dura menos, entdo eu sé limpo ele, mas nio lavA@)@7 ANOS).

Assim, diante de todo o exposto, confirma-se o [qadson (1996) havia proposto
teoricamente de que um bem material tido como edpe#&o apenas pode vir a auxiliar seu
proprietario no entendimento de quem ele €, commbéan conecta-lo a seu passado. N&ao
obstante, tendo em vista a importancia do Fusca g&ur dono, grande parte do significado
que envolve o objeto esta vinculada & emoc¢éo queprietario sente em relacdo ao carro e
também a emocao produzida por ele (DYL e WAPNERG)9sendo esta passivel de ser
percebida desde o primeiro contato com o automdwals de um terco dos entrevistados
afirmaram que o momento mais feliz vivenciado eates e seus Fuscas foi 0 ato da compra
do carro. Portanto, estudando o significado de wm bnaterial, vé-se que o mesmo,
carregado de simbolismo, *“torna-se um comunicadae glirige ou influencia o
comportamento do consumidor (GRUBB e GRATHWOHL, 7,96. 102)", sendo possivel
tornar evidente a importancia do carro para seentlat, cujo valor ndo é influenciavel
monetariamente, mas depende de sua historia e usigeaificado (CURASI, PRICE e
ARNOULD, 2004).

5.2 O SIGNIFICADO DO VEICULO FUSCA

Para McCracken (1986), muitos bens de consumo eossignificado que vao além
da utilidade e de seu valor comercial. Assim, qoamodh objeto carrega significados
simbdlicos, a analise pelo consumidor em relacddem se torna mais afetiva do que
funcional, onde valores humanos ficam a frenteadobutos tangiveis (TORRES e ALLEN,

2009). Isto foi verificado com relacédo ao Fusca, epaevisao de seus detentores, ainda que 0s
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atributos tangiveis estejam presentes, ele se tor@ia do que um carro, apresentando
inclusive caracteristicas humanas, o que demonssignificado do veiculo para os donos;
nas palavras dos entrevistados (quando questiorsmlme o porqué da preferéncia pelo
Fusca): “(...) é sentimento de confianca e segaramgsmo que faz eu preferir (LUCAS, 30
ANOS)”; “(...) € quase um avd dos carros (risadagnanutencdo é barata, mas o que mais
pesa € 0 gosto mesmo, porgque tem um envolvimemnaienal por tras disso (ALBERTO, 26
ANOS); “(...) eu tenho respeito por ele, porqueusda € o tipo de carro que trabalhou para

caramba e se vocé cuidar ele dura mais uma vidalfMAJS, 53 ANOS)".

O Fusca para mim ndo é s6 um carro, ele € um cdmpan um amigo, um
parceiro! Eu tenho ndo s6 carinho por ele, mas aglwamor também! Mesmo
sendo um objeto, um carro, mesmo ele ndo tendg eidanagino ele assim... Com
vida! Acho que quando vocé tem um vinculo assimgaique com um objeto, ou
uma colegdo, por exemplo, aquilo deixa de ser sGtemm e se torna algo maior,
algo que um carro mais novo ndo pode me dar (ROEBERT ANOS).

Com relagdo ao fato do Fusca ser visto ndo apeoa® awm carro, mas um
companheiro, um amigo, tem-se o0 exposto por Waddyes (2012), defendendo que grupos
sociais e parceiros de relacionamento, por exenpoldem influenciar o significado que um
bem possui para seu detentor. Corrobora com o txpedlizeres de Felipe (28 anos) que, ao
relatar sobre o dia em que conheceu sua atual admopontua que o fato da mesma e de
suas amigas também gostarem de Fusca fez com qer@ se tornasse ainda mais
significativo para ele: “a minha atual namoradag ga época eu tinha ficado na festa, falou
assim: ‘ah, eu ndo acredito que vocé tem um Fulc&?show! Que lindo! Eu adoro Fusca’
(...) e as amigas dela também gostaram (...).deail le hoje eu vejo que isso fortaleceu meu
sentimento pelo meu Fusca (FELIPE, 28 anos)”.

Para Barbosa e Campbell (2006), a sociedade fadeusens materiais com o intento
de mediar relagcbes sociais, construindo identidadestabelecendo fronteiras entre grupos e
individuos. Isto foi observado em grande partealeta de dados, tendo ficado mais explicito
nos dizeres de Renata (32 anos), Gilberto (51 af@ss)aldo (47 anos) e Lucas (30 anos):
“(...) ele [o Fusca] tem o dom de vocé encontraigas) fazer amizades e vocé faz por causa
do Fusca, entende? Ele aproxima pessoas (RENATANB2S)"; (...) muitas pessoas que
antes ndo me reconheciam, me veem hoje e me caonlpgrecausa do Fusquinha, eu néao sei
até que ponto me reconhecem, mas muitos amigoguerm, existe um contato, existe um
respeito, existe uma atracao por causa do FuscgGILBERTO, 51 ANOS)”; “ele [0 Fusca]

€ como se fosse uma maquina de fazer amizadesesimie amigos. Eu tenho um Golf 2011,



69

gue eu tirei zero quildmetro e ndo consigo reuagspas com o Golf igual eu relno pessoas

com Fusca para encontro, passeios, viagens des @ntigos (...) (OSVALDO, 47 ANOS)".

O que me deixa mais feliz em relacéo ao Fusca ® @enconsegue fazer com que
eu faca todos os dias novas amizades, novos catetgadha novas conversas, uma
troca de experiéncias mesmo! Tanto que nés do nwpie, temos Fusca e
participamos de encontros e tal, o apelidamos déaqtima de fazer amigos”
(risadas). A unido que forma é, praticamente, wandlia (LUCAS, 30 ANOS).

Figura 6: Lucas (30 anos) ao lado de sua esposeaee §usca que, pafa eles, é da familia

Fonte: O autor (2014; 2015).

Sobre o assunto, de acordo com Strehlau (2008mpmrede um bem também
carregado de significado é o relégio. Segundo arauainda que todos sirvam para verificar
as horas, alguns custam centenas de vezes mais, @ngsua explicacdo ndo seria resultado
do produto em si, mas dos significados a ele dttdss Neste sentido, é possivel afirmar que
0 mesmo acontece com o Fusca, todavia ndo é o waloetario que mais chama atencéo,
mas seu valor simbdlico, 0 que muitas vezes acabtoma-lo um bem inestimavel em sua
valoracédo, como é o caso de Paulo (56 anos) e d(22 anos), para os quais o Fusca que

possuem nao representam um carro, mas um bermmaesti “hoje eu vendo tudo o que eu
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tenho: eu vendo meu carro, eu vendo minha motonme®stando de moto, eu vendo minha
casa, mas eu ndo vendo o meu Fusca! Meu Fuscarmdinel, ele ndo tem preco! (PAULO,

56 ANOS)”; “Nao tem valor, ndo tem como! Vocé vé&emhor I& me ofereceu um carro zero,
gue seria 0 que, uns trinta mil reais? trinta eaimil talvez... E eu ndo aceitei! Para mim,

meu Fusca é inestimavel, ndo da para por valor (RBRIANA, 22 ANOS)".

Cara, eu me importo mais com ele [o Fusca] do gqume importo com a minha
esposa, e ela sabe disso (risadas), mas de ungadésa ela me impds que tudo o
gue eu gastasse no Fusca ela iria querer tambééng se eu gastar 700 reais no
Fusca, ela quer 700 reais também! E, olha, estdosessim (risadas). A gente ja
brigou varias vezes por causa do Fusca, mas ela gefe porque o Fusca é
novinho, ndo é um Fusca velho e, por conta dida@aaba gostando e ela até ajuda
também a consertar meu Fusca; quando precisatélaarapre ali para me ajudar,
mas é veridico: eu me preocupo mais com o Fusch#we més inclusive de
passar apertado e eu continuava gastando no Femwgrando peca e tudo. Eu
deixo comprar alguma coisa para mim, mas o Fugéa&sarrumado! (RICARDO,
25 ANOS).

Acerca do exposto anteriormente, segundo pesgeadiaadgpor Ponchio e Strehlau
(2011), os consumidores de carros classicos os eeemtamanha intimidade a ponto de té-
los como parte da familia; além disso, Belk (20d@&)tua que ao personalizar-se um carro,
por exemplo, o individuo cria algo singular, hawera$sim significado no bem. Sobre tal
vinculo, tem-se as informacdes coletadas com aswstas realizadas com Flavio (28 anos) e
Renata (32 anos): “Ah, eu colocaria ele [0 Fuscaisncomo um irm&o, um irmao
companheiro. E dificil descrever, porque eu vejisrodusca como um irm&o mesmo do que
como um carro (FLAVIO, 28 ANOS)”; “Ah, ele [0 Fugod como uma filha... E uma filha
minha! (RENATA, 32 ANOS)”. Sobre o fato da persazetdo e consequente singularidade
do bem, Matheus (53 anos) e Felipe (28 anos) exptiem tem coisa ali que é Unica dele,
como por exemplo, o farol (...) é quase que Unicanundo, porque é coisa que eu vou
pegando de outros carros mais velhos e fui montaade? Entdo a armacéo do farol, a caixa
aonde vai, ali tudo é peca de 1929, para voc&&a (MATHEUS, 53 ANOS)”; “Fusca é
Fusca na estrutura, mas nos detalhes ele € partaeicada um (...) ele é Unico! (FELIPE, 28
ANOS)".
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ANTES DEPOIS

Figura 7: Montagem feita por Renata (32 anos), corotos ‘antes’ e ‘depois’ da reforma.
Fonte: O autor (2014; 2015).

Neste sentido, vé-se que € possivel que o consasse gle um simples ato por parte
do individuo para se tornar simbdlico, expressaddais, valores e até mesmo identidades
(D’ANGELO, 2003). E o caso da Figura 7, onde aewistada Renata, por meio de uma
montagem, mostra o ‘antes’ e ‘depois’ da reformaaleFusca que, para ela, tem a identidade
de uma filha (como é possivel verificar ao expofata borboletas e a fradmeu bebé. Para
Barbosa e Campbell (2006), o consumo nao envohenasp mercadorias, mas objetos
materiais com significados e simbolismo. E o quiepiasto por Eduardo (27 anos) que,
devido ao significado do Fusca em sua vida, o vBocparte de si: “O meu Fusquinha faz
parte da minha vida (...) os “eus” se misturaf € muito hilario, porque eu virei meu Fusca
e ele virou eu, é como se fossemos um sO agoraUf@RDO, 27 ANOS)”. Seguindo a
mesma linha de raciocinio tem-se os dizeres dentu(20 anos), que ressalta: “(...) quem tem
Fusca acaba se apegando tanto ao carro que cheghanenque vocé jA nem imagina sua
vida sem ele! E quase que como namorar ou um casanwecé se vé com aquela pessoa a
ponto de, um dia, parar e pensar ‘como seria muitha sem ela?’ e vocé ndo consegue
(JULIANO, 20 ANOS)”

Portanto, verifica-se que o consumo € a buscaigoifisados simbdlicos por meio
dos quais o individuo ndo s6 completa como tamhétesta seu ‘eu’ (WATTANASUWAN,
2005), uma vez que, como pontua McCracken (20a8),significados simbdlicos presentes
nos bens séo assimilados pelos individuos. Logtsaue-se ndo apenas pela funcionalidade

do bem, mas sobretudo por seu significado, haja wss objetos guardarem relacdo com a
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personalidade do individuo (LEVY, 1959). Diante diaglos coletados, verificou-se que tais
significados — bem como a relacdo com a persortaida proprietario — estdo presentes nos
veiculos Fuscas dos participantes da pesquisayvamgue o veiculo liga-se ao dono, como
expds um dos entrevistados ao afirmar que “as pesdbam meu Fusca e até ja sabem que
sSou eu, porque tem um pouco da minha personalidelde sabe? Eu diria até que o carro
pega um pouco do dono também (ALBERTO, 26 ANOS)hda sobre o significado e este

vinculo entre o individuo e seu Fusca, Renata 1(82)adestaca:

A cor, o estofamento, tudo eu escolhi de acordo co#n gosto, meu jeito. As

pessoas me reconhecem sim, pessoas até chegaadan aséim para mim ‘nossa,
eu vi seu Fusca la em tal lugar!. E olha, eu t&o feliz, mas tao feliz quando as
pessoas reconhecem meu Fusca! E as pessoas rexurfeizes também! Elas [as

pessoas de modo geral] falam felizes comigo solffasga, sabe? Elas ligam uma
coisa a outra, por exemplo: uma amiga minha vé usede lembra de mim, mesmo
ndo sendo o meu! Esses dias até aconteceu dessa ammga ver uma blusa em
uma loja e comprar para dar de presente para nurgup a blusa tinha a estampa
de um Fusca (RENATA, 32 ANOS).

Embasado em todo o exposto, é valido afirmar, ptwtaque reside no consumo a
possibilidade dos individuos alcancarem ndo somentsignificancia, mas também a
identidade desejadas (BARBOSA e CAMPBELL, 2006).)‘€ meu, € a minha cara! Vocé
acaba dando o seu jeito no carro, dando a suanoacarro, vocé passa um pouco de vocé
(PAULO, 56 ANOS)”". Nao obstante, torna-se validalbém a afirmativa de Beaudoin (2006)
de que uma identidade é construida através déoetgre o individuo e alguns de seus bens
de consumo, ou seja, 0 que se possui e a forma senpmssui e, além disso, quando se
utiliza e porque o uso acontece. E possivel tamafirmar que, no caso do entrevistado
Felipe (28 anos) e o dia em que conheceu sua @nabrada e suas amigas em uma festa
(cuja historia ja foi mencionada anteriormentejahésta as mulheres terem gostado mais do
entrevistado ao saberem de sua posse de um Fssragforca ndo apenas o significado
especial do Fusca, mas também o carro como extelos@lf haja vista terem gostadaais

do entrevistado por ele ter a posse do automévgleaepresenta e € extensdo de seu eu.
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5.3 O FUSCA COMO POSSE ESPECIAL

As chamadas posses especiais — também sendo dedasiiposses estimadas ou
posses queridas — sdo pertencentes a um individupor ele consideradas de alto valor
sentimental, isto €, especiais (DYL e WAPNER, 19BEPECE, 2009), limitados a objetos
fisicos e de propriedade privada (AHUVIA, IACOBUCEITHOMPSON, 2005) e descrito
por seu dono como sendmportantes especiais queridas favoritas ou inestimaveis
(CURASI, 1999). Segundo Fleck (2008), posses eajgetiazem a tona memorias e/ou
emocdes. Com relacdo a forma como os proprietdasseiculos Fusca expunham a respeito
de seus veiculos, em todas as entrevistas reaizadlamenos uma das cinco palavras
anteriormente mencionadas — ou palavras que possumesmo significado — foram citadas
ao falarem, em algum momento, sobre o carro. “@d& ez parte de um momento muito bom
na minha vida, que foi a minha independéncia emnhmgdo mesmo, ele foi 0 meu primeiro
carro, entdio é muito importante para mim! (FLAVEB, ANOS)”; “A gente conversa, né? A
gente conversa com ele [0 Fusca] ali, dd& um carim#le para ele poder continuar firme
(risadas) (...) com meu Fusca € algo mais, € edf€x$VALDO,47 ANOS)".

Embasado nos dizeres de Hoyer e Macinnis (200d9ssivel afirmar que as posses
tidas como especiais diferem dos demais objetos spoem personificadas, recebendo
inclusive nomes e sendo tratadas por pronomesatiertento. E o que foi possivel verificar
com a realizacéo da coleta de dados, tendo sidaa@mo no Quadro 3 (Denominacdes dadas
aos veiculos Fusca por seus proprietarios) expasteriormente. Além disso, Kopytoff
(1986) traz também que as posses especiais saipgutares e extremamente ligados ao
seu detentor, ndo sendo assim descartaveis. A énvatidar o que foi citado sobre a
singularidade e o vinculo entre 0 bem e seu detetdm-se a afirmacdo do entrevistado
Antenor, quando questionado se diante de sua ilaistérvida, crenca, preferéncias e gosto,
acreditava que o Fusca fazia parte de si: “(e.J@Fusca] € o meu segundo coracao! Eu e ele

somos muito ligados, a gente se gosta (ANTENORNGS)”. O entrevistado Paulo, diante

4 O veiculo Fusca néo é tido como Posse Especial dddto de ter sido de apenas um Unico indivitas
ndo ser um bem compartilhado, ou seja, bens deipdaple conjunta (marido e mulher; ou de dois isn@or
exemplo) ndo sdo passiveis de se tornarem PBspgesiais.
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do mesmo questionamento, vai além ao afirmar glee[teFusca] representa a minha vida!
(PAULO, 56 anos)”.

Ainda com base no paragrafo anterior, a respeitaudomovel ser personificado, o
entrevistado Paulo (56 anos) cita que o Fuscafamiia, um filho, afirmando ser um carro
gue ndo tem como nao se apaixonar: “ele é comosse um filho meu, ele depende de mim
(...) E falo mais: de que forma o amor € alimentaBte é alimentado através da dedicacao,
da atencdo que vocé dispensa a essa pessoa spraoaaeu Fusca por exemplo, se ele esta
conservado hoje € porque eu me dedico a ele (PAUR®,ANOS)”. A titulo de
exemplificacdo e indo ao encontro das afirmacoésrianes, tem-se o estudo realizado por
Belk (2004) com apaixonados por automoveis amesgaoroprietarios estes que, devido ao
forte vinculo emocional com o carro, consideranumoser com vida, chegando alguns donos
a enxergar seus veiculos inclusive com caractasspessoais. “Parece loucura (risadas), mas
algumas pessoas conversam com cachorro, com galtoeeeu tenho essa relacdo com’@les
[seus Fuscas], de chegar, conversar (...) imagmangue ele estaria respondendo (risadas)
(...). Quem tem Fusca assim vé ele como um filhojrméo, um parceiro, da familia mesmo!
(VALDIR, 26 ANOS)".

Vocé conversa com seu cachorro e ele é um serevivgue nos diferencia dele é
gue nos temos capacidade de pensar, de racioeirle,ndo tem. Mas, com relacdo
ao Fusca... Quem é que pode afirmar que o Fuscieméalma? Eu sei que néo tem,
mas eu duvido que alguém nunca chegou no seu Euwdisae “6 meu velhinho, que
coisa linda que vocé ta!”. Eu duvido que nao temt@ntecido isso com quem tem
Fusca e ama seu carro. E uma paix&o, € um carrfagparte do meu cotidiano e é
como eu ja disse para vocé: Nao tem carro hojeiamuk faga a minha cabeca do
jeito que o Fusca faz! E vocé pode reparar quefosuoa esta guardado na garagem
em um lugar estratégico: por primeiro, porque roubaeu outro carro, mas nao
roubam meu Fusca! (PAULO, 56 ANOS).

!> 0 entrevistado possui 2 (dois) veiculos Fuscajsema cor azul mais importante para ele, haja gigusca
na cor beje ser em sociedade juntamente com sgu pai
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\ ‘g » \
Figura 8: Fusca do entrevistado Paulo (56 anos) ewscuidado na guarda do veiculo.
Fonte: O autor (2014, 2015).

Assim, vé-se que as posses podem revelar caréicsisle seus detentores
(RICHINS, 1994b), uma vez que estes expressam ssives através de seus bens,
exteriorizando o que sao por meio deles (QUEIRQEBAI 2010) e vendo-os como partes de
si (BELK et al 1982; MIRANDA, MARCHETI e PRADO, 1999; WATTANASUWN,
2005). Com isso, diante de tal visdo os propriesdmvestem dinheiro, tempo, esforco e
emocao ndo somente em adquirir, mas também em m@raprender sobre o automovel,
chegando em alguns casos a gastar até mais doagter-ge-ia com membros da familia
(BELK, 1988b; BELK, 2004). Sobre o que foi anten@nte afirmado, é possivel confirmar
por meio da resposta dada pela entrevistada RéBatanos) quando perguntada sobre os
cuidados dispensados com seu Fusca: “Eu mesmaefacgeasa ou compro tudo: cera,
“pretinho” para os pneus, shampoo de carro e eto gesas ali umas 3 horas quando vou
cuidar dele [do Fusca] e eu limpo tudo, internater@o (RENATA, 32 ANOS)".

Ainda relacionado aos dizeres anteriores, Eduaadabém afirma: “eu procuro
mandar lavar ele [0 Fusca] todos os fins de serfiahaAlém disso, a cada uns 5 ou 6 meses
eu mando polir, pago uns 160, 170 reais para famepolimento com uma cera boa mesmo,
bem caprichada! (EDUARDO, 27 ANOS)”". Isso vai a artco da afirmacdo de Philips
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(2003), o qual cita como exemplo do forte vincuhtre posse e possuidor a forma como
algumas pessoas cuidam de seu carro, lavandoaliedgzo. Pépece (2009) também pontua
que posses tidas como parte do individuo — istaségspeciais — sdo tratadas com maior
cuidado no manuseio e em sua guarda, sendo istoncado por Jodo, que afirma(..)) o
meu carro fica coberto dentro da garagem, bem dajdzom um tecido e eu s6 tiro quando eu vou
andar com ele (JOAO, 47 ANOSN&o obstante, além das posses especiais senesntides
como unicas, intimamente ligadas aos seus propasté alvo de investimentos emocional,
temporal e monetario, tem-se as mesmas ainda cassivpis de incorporacdo de metas por
parte de seu detentor (CSIKSZENTMIHALY! e ROCHBERBLTON, 1981). Sobre isso,

Valdir (26 anos) afirma:

(...) € muita coisa que envolve ele [0 Fusca],sdvae coisa que envolve ele, né? O
emocional, as lembrancas que tenho... Ainda querf@roucas, mas tanta coisa que
eu quero fazer com ele, eu quero viajar com ela papraia depois que ele estiver
pronto, depois da reforma... Eu ja tenho planoguibfazer com ele mais ou menos
esquematizado (risadas) (VALDIR, 26 ANOS).

Portanto, vé-se, que 0s objetos materiais deserapenk mais diferentes papéis na
vida de seus detentores, sendo nos favoritos dagdosisignificados pessoais e até mesmo o
proprio género do individuo que o detem (WALLENDORFARNOULD, 1988). Isto foi
confirmado com as respostas dadas a pergsetardcé pudesse descrever seu Fusca como
uma pessoa (com caracteristicas humanas), como soraeria?, bem como com 0s
apelidos e nomes dados aos Fuscas. Diante do apasgnto, uma das entrevistadas
respondeu: “Para comecar seria ‘ela’. meu Fusquisb@a a minha melhor amiga,
companheira de festa, de balada e aquela amiganguaria colo quando eu precisasse! E
seria muito sexy, charmosa e irresistivel (risadAspgente seria inseparavel, quase que
irmas”. Tal resposta vem ainda a corroborar nonigcaos apelidos e denominacdes, isto €,
todos os entrevistados do sexo masculino nhomina/aon apelidaram seus Fuscas — posses
especiais — seguindo 0 mesmo género que possuf@@nas as entrevistadas do sexo
feminino (Renata e Adriana) deram a seus veicldosminacdes também femininas (no caso
da Entrevistada Renata, seu Fusca é chamado dell&/a® para Adriana, o carro é
apelidada de “Joaninha”).

O exposto anteriormente pode ainda ser explicadlos pchados na pesquisa de
Hoyer e Macinnis (2004), os quais pontuam o indigidcomo podendo sentir-se
emocionalmente vinculado a determinados bens parga-los como partes de si — como ja

discutido em momento anterior. Dessa forma, 0s haassdo por seus detentores tidos como
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mais especiais geralmente caracterizam seus vglessoais (RICHINS, 1994a). Dentre as
entrevistas realizadas, em todas elas o Fuscaléocomo o objeto material mais especial na
vida de seus possuidores e, além disso, em todasrasistas realizadas, foi afirmado que o
veiculo Fusca representa a vida, os valores pasdeaseus proprietarios. Roberto (27 anos)
vé a si mesmo e seu Fusca como se fossem um saaM&3 anos) afirma que seu Fusca o
representa. Além destes, tem-se Flavio (28 anos) djante da perguntaAhalisando sua

vida, seu gosto, seu estilo, seus valores pessaaig, acredita que o Fusca faca parte de

quem vocé €? Ele caracteriza quem vocérgé8ponde:

Sim, acredito! O Fusca tem muito a ver com o doesmo! Normalmente, ele tem
a cara do dono até! E um dos carros que tem adm@ono porque quando se
compra um, independente do modelo, vocé sempreatgmpara fazer que vocé
coloca algo particular seu (...)Entdo, sempre tem goisa muito interligada entre
vocé e o seu Fusca, tanto que raramente vocé ath& uscas iguais! Vocé pode
ver: dois Fuscas originais, vocé vai ver que temFwusca que vai ter um negocio
gue o dono falou ‘nossa, eu achei isso aqui, gesteloquei nele, era um opcional
de época’, ou entdo ‘mandei fabricar essa peca explusiva para meu Fusca’
(FLAVIO, 28 ANOS).

Ainda segundo Richins (1994a), além de caractenizays valores pessoais de seus
proprietarios, as posses tornam-se especiais queadegam consigo memorias e Sao
simbolos de realizacdo, podendo, segundo Hoyer einkla (2004), serem reliquias,
antiguidades ou ainda um presente de uma pesso@ausecomo é o caso do Fusca de
Juliano (20 anos), deixado para ele em testamemo sgu avd; como propde
Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981), as possgpeciais conectam o passado do
individuo ao seu presente. Sobre a posse tornes{scial por carregar consigo memorias,
Flavio (28 anos) corrobora com tal afirmac¢édo quagestionado do por que da preferéncia
pelo Fusca, responde que o principal motivo fato o automével liga-lo a seu passado e as
lembrancas de momentos vividos com seu falecidp gaespeito de posses tornarem-se
especiais quando forem simbolos de realizacao,tastdbém foi confirmado por meio dos
dados coletados na entrevista com Adriana (22 agos) ganhou seu Fusca de presente ao
completar dezoito anos de idade e também por nmatdte uma Festa quando completou

quinze anos.

(...) meu pai, na época que eu tinha 15 anos, diss&uando eu fizesse 18 iria me
dar um carro de presente para compensar por nametdado uma festa (...) quando
fiz 18 anos, meu pai chegou em mim e me disse qumederia escolher um carro,
ndo muito caro, claro, mas que eu poderia escadifiermas nao tive davidas: falei
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na hora para ele ‘eu quero um Fusca! (risada3l(..me apaixonei! Quando eu vi
ele todo bem cuidadinho eu me encantei! Eu lembeoeyy olhei para os faréis dele
e parecia que ele estava sorrindo para mim (ri¥aBasque, se vocé reparar bem, a
frente do Fusca parece que ele tA sempre sorrirdonm isso que é charmoso no
Fusca também: os farois sdo os olhos, o parachogigecurvadinho para cima € a
boca, aquele formato do cap6 € o nariz... ele @ lindo! E um sonho! (ADRIANA,
22 ANOS).

Cabe aqui expor acerca da presenca na dissertaddiogtafia das coisas, a qual é
reforcada com os dizeres anteriores da entrevigiddana (22 anos), quando afirma que o
Fusca parece estar sempre sorrindo e aparentalnmpolé®s e nariz. Vale destacar ainda que,
dentre as razdes que levam uma posse a ser vistaguedono como especial, estdo o valor
simbdlico do bem, suas propriedades que alteramurnoh de seu proprietario e sua
importancia instrumental (HOYER e MACINNIS, 2004GRAER, 2006). No caso do valor
simbdlico, como exemplo, tem-se 0 entrevistado Ath€26 anos), que sequer consegue
estipular um valor monetario para seu Fusca, dewocenvolvimento sentimental e ao
simbolismo que possui 0 bem; sobre a capacidademioem alterar o humor de seu detentor,
Carlos (38 anos) e Gilberto (51 anos) afirmam: & negdécio diferente, é bonito, ele esta
sempre estragando, mas vocé esta sempre arrunmaagendo vocé mesmo e é uma terapia
(CARLOS, 38 ANOS)” e “o Fusca, na verdade, servem@auma terapia (GILBERTO, 51
ANOS)”; e, por fim, a respeito da importancia iogtental, alguns entrevistados
mencionaram o uso diario que fazem do veiculo,aamee o0 mesmo ja exista ha décadas,
como é o caso de Ricardo (25 anos), que ja fedaseiculo no dia a dia do trabalho: “ja fui
entregar gas de Fusca: a galera pira! (RICARDQARGS)”.

N&o obstante, ainda sobre o exposto, outro pontdocquacteriza uma posse como
sendo especial é o fato de terem poucos ou nenhiostitsito (HOYER e MACINNIS, 2004),
sendo, em algumas situacdes, itens consideradaosUfiCURASI, 1999). Das vinte
entrevistas realizadas na coleta de dados, em &t@®® Fusca foi posto como insubstituivel,
nao havendo outro bem material que viesse a te¥sanan importancia que o automovel: “Eu
toco violdo e guitarra e eu tenho até o meu prioméwldo! E é muito importante para mim
também, mas (...) a emocado que eu tenho por essa,Fwje em dia, eu ndo tenho nada de
material que se equipare ao Fusca! (OTAVIO, 20 ANOSIZ0, o Fusca ndo tem como ser
substituido! Nado tem objeto nem que chegue perfdJ(®, 56 ANOS)”. Além disso,
guando especiais, as posses ndo sdo vendidas &anebaum valor de mercado, nem
compradas com olhos voltados ao preco (HOYER e NAANTE, 2004; CAMPOS, 2007),

sendo o significado do bem essencial para o est@bento do valor do bem. Todos os
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entrevistados, quando questionados sobre se o yaoestabeleciam valer seus Fuscas era o
valor de mercado, responderam negativamente, dixalaro que havia mais envolvido do

que simplesmente questdes de ambito financeiro:

Olha, eu confesso que quando eu troquei 0 meu jparR@sca por um carro mais
novo, nunca fiquei contente! Porque na verdadeaagorem dirigir um Fusca, para
mim, nunca mais foi o mesmo! Eu passei por muitagsos mais modernos e
tecnolégicos, mas nao sentia a mesma coisa do wgredq estava dirigindo um
Fusca, até que eu comprei esse meu que tenho jaté l@, finalmente, voltei a
andar com gosto em um carro (risadas), voltei igidigostando de dirigir mesmo!
(LUCAS, 30 ANOS).

Neste sentido, diante de todo o exposto, é posafirehar que o Fusca, para seu
detentor, € mais do que um carro, um veiculo autmmmas sobretudo um bem com alto
valor sentimental (DYL e WAPNER, 1996; PEPECE, 20G#finido comoimportante
especial queridg favorito ou inestimavel (CURASI, 1999), sendo bens personificaveis
(HOYER e MACINNIS, 2004) e considerados com vid& (B, 2004). “Olha, quem ama
Fusca como eu (...) conversa! Vocé fala com caohquando gosta, porque ndo Fusca? Eu
mesmo ja falei varias vezes! Quando estou lavandp por exemplo (...) eu falo, por
exemplo, ‘isso ai, vamos ficar limpinho porque Bafide semana e a gente vai sair’
(FELIPE, 28 ANOS)".

5.4 A EXPRESSAO DGSELFPOR MEIO DO VEICULO FUSCA

Um bem possui significado simbdlico ndo apenas pandividuo que o possui, mas
também para aqueles que estdo ao seu redor (SIR@B2), sendo um comunicador (DE
VRIES, 2008) que fornece ao seu proprietario atopatade de expressar sself e interagir
com outras pessoas (LEVY, 1959). Sobre o expostdjzeres de Valdir (26 anos), diante da
pergunta “seu Fusca caracteriza vocé, ele repes@cé?” corroboram firmemente com a
teoria sobre as posses como extensdo do eu. Seguaedievistado, as pessoas veem seu
Fusca e automaticamente lembram-se dele; além, dissla afirma: “(...) elas olham para ele
e me veem! E eu recebo muitos presentes: Fusquilitass, camisetas... Tudo o que é
relacionado a Fuscas, as pessoas proximas de rabaraaelacionando a imagem do Fusca a

minha. A extensdo acaba virando em uma pessoa ABDNR, 26 ANOS)”. Além dele,



80

Carlos (38 anos) também veio a corroborar quanéstiunado se as pessoas 0 reconhecem
ao ver seu Fusca: “Quando olham para o Fusca mahecem, e muito! E inclusive amigos
meus que me conhecem mandam presentes de Fuscdamnmdoios de Fusca, mandam
matérias sobre Fuscas (CARLOS, 28 ANOS).

Ainda sobre os dizeres anteriores, McCracken (188p)ana que, em vista de tal
simbolismo presente nos bens, estes acabam parrsgem proximos e reveladores das
caracteristicas de seus possuidores. O entrevidt#n (47 anos), que se diz apaixonado por
carros antigos — em especial por Fuscas — afirneaaggentimento é tdo forte que nao
consegue sequer imaginar o tamanho da importaciednelhinhoem sua vida (apelido
dado por ele ao carro). Logo, diante deste sinnolie o significado do Fusca em sua vida,
Joao afirma: “as pessoas inclusive me reconhecémnfusca! Elas falam ‘oi! Eu vi vocé
passando tal dia, em tal lugar!’. E viram na veedad-usca, mas eu entendo que é como se
eu e ele fossemos um s6! O meu “eu” e o “eu” dac&se misturam (JOAO, 47 ANOS)”.
Assim, o consumo torna-se cada vez mais focado ensiderar fatores que néo soO
diferenciem, mas também identifiquem o individudRMNDA, PEPECE e MELLO, 2001);

0 que se consome define quem se é (PHILIPS, 2003):

(...) ndo é s6 o que vocé compra que esta investideusca, é mais do que isso, tem
muito de mim nele, tem meu tempo, minha dedicag@u esforco, minha vida, na

verdade! E o simbolismo, é o que ele representafaldor que na verdade esta

inserido nos carros antigos de forma geral € cogeaTo representa, é o sentimento,
€ tudo isso (PAULO, 56 ANOS).

Na verdade, foi o Fusca quem me escolheu! Eu digmporque eu tenho um Fusca
nao pelo carro em si, mas pela forma como elemstente na minha vida! Vocé
guando pega a chave de um carro, por mais quegaxté dele, vocé tenha prazer
em dirigir, ele seja um carrdo, daqueles que chameracio, vocé ndo tem a mesma
sensacdo que tem quando anda em um Fusca! (..pntd cse fosse um
relacionamento: tem pessoas com quem vocé saigosti# de sair, mas sente que é
sO atragdo, € mais a beleza dela que toma conéaceFusca, é como se fosse
guando vocé se apaixona: vocé sente algo a mgisgak vocé ja ndo sente quando
olha ou sai com qualquer pessoa! O Fusca é assibeta, para mim (EDUARDO,
27 ANOS).

Vé-se assim que o ato de consumo é uma forma dddod desenvolver e afirmar
sua propria identidade (SAUERBRONN, TONINI e LOR001), com fins de demarcac¢ao ou
indicacao social e para reforcar status(DE VRIES, 2008), tornando-se os bens proximos e
reveladores de seus possuidores (MCCRACKEN, 198®pbre o desenvolvimento e

afirmacdo da propria identidade e o consumo comnmadsador social ou apresentando-se
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com fins de indicagao social, tem-se as afirmagd@eRicardo (25 anos): “eu hoje tenho mais
clientes na empresa por gostar de Fusca, (...peguestei um cliente em um domingo, 7 e
meia da noite, porque acabou o gas da casa dearmligou para mim (...) falei do meu
Fusca, uma coisa vai puxando a outra e eu gantieinte! (RICARDO, 25 ANOS)". Sobre o
bem se tornar proximo e revelador de seu possuMatheus (53 anos) expde: “eu ia
trabalhar no quartel e voltava todos os dias carjeFusca], durante muitos e muitos anos,
entdo o pessoal todo relacionou uma coisa comra megsmo e, agora, com esse negocio de
encontros de Fusca que eu participo, acabou seaalds: eu tenho conhecidos no Parana
inteiro! (MATHEUS, 53 ANOS)".

Neste sentido, tem-se que 0s bens servem comairitettos através dos quais o
individuo pode expor sua personalidade, princigiosté mesmo sua cultura, sendo uma
importante forma de expressado do eu (MCCRACKEN,32@0 possuindo forte influéncia
naquilo que seus donos acreditam ser (AHUVIA, IAQQECI e THOMPSON, 2005). Ao
ser questionado se o Fusca faz parte de quem s¢ecécaracteriza, Flavio (28 anos) afirma
que por mais que existam dois veiculos Fuscas demmeano e com as mesmas
caracteristicas e originalidade, sempre haveranalgatalhe posto pelo dono, tornando-o
exclusivo naquele detalhe. “existe uma caractefizalp Fusca a partir da imagem do dono,
entdo causa esse vinculo entre o individuo e caHERAVIO, 28 ANOS)".

Assim, o uso de um bem pode ser visto como um nwnanpelo qual o individuo
demonstra sua autoimagem (SIRGY, 1982; MARTINEZREHLAU e PONCHIO, 2015),
formando a partir dele seself ( WALLENDORF e ARNOULD, 1988). Sobre expressar quem
seu proprietario €, o Fusca cumpre bem este papet€ pode ver que meu Fusca tem a
bandeira da Alemanha na lateral, porque eu sempee um carinho pela Alemanha
(GILBERTO, 51 ANOS)”; “(...) as pessoas quando veeeu Fusca se lembram de mim sim,
viu? A identidade do meu Fusca se misturou com ahani(risadas) (MATHEUS, 53
ANOS)"; “Ele [o Fusca] é todo feito do jeito que gossto, que eu queria, eu reformei ele para
ficar do meu jeito. Ele me representa (MANOEL, 5R@S)”. Nao obstante, vale ressaltar
que “a identidade do consumidor passa a ser coitfarmdm a ‘identidade’ do seu bem, ou
seja, o que este significa (BARBOZA e SILVA, 2032, 4)", sendo que, por vezes, 0
consumidor faz uso de bens customizados para expoe si (MCCRACKEN, 1986). Como
exemplo, Wolff (2002) cita os carros, que segundatara, detem significado simbdlico que

auxiliam e interferem na criacdo da imagem do iittig.
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Figura 9: Gilberto (51 anoé),o lado de seu Fusd®75 com a bandeira da Alemanha
Fonte: O autor (2014; 2015).

Portanto, diante do exposto, percebe-se que os HEnMsO possuem significados
como também refletem valores pessoais e sociamlosas identidades construidas pelo
consumo (BACHA, SANTOS e STREHLAU, 2009), tornarsig-segundo Ehrenberg (2012),
uma forma de cada um expor sobre si. Vale destodia que, conforme aponta Mittal
(2006), um bem é incorporado a&elf quando sua escolha se da com base no proprio
individuo, quando se investe dinheiro, tempo e/sfioreo em sua aquisicdo ou quando o
mesmo se relaciona a alguma memoria. Sobre tga®leom memdrias, tem-se que, de um
total e 20 (vinte) entrevistados, 14 (quatorzejnadram ter adquirido o Fusca pelo fato do
veiculo ter feito parte de seus passados, isto Busgza faz parte de suas vidas desde a
infancia, onde seus pais, tios, avds ou outrosnpEsgroximos tinham estes veiculos e, por
isso, desde cedo momentos foram vividos onde oreiviel esteve presente. A respeito de se

investir dinheiro, tempo e/ou esforc¢o:

(...) foi uma longa procura atrds de um bom. Seagero, eu olhei mais de 50
Fuscas! Eu olhei em Maringa, Marialva, Mandaguagiu.olhei na regido inteira e
eu olhava tudo que era detalhe no Fusca, tudo nid3exie a lataria até a parte
original dentro (...) Tanto que, quando eu compreneu Fusca (...) ele s6 tinha
pertencido a uma Unica familia, o volante era palji o radio do Fusca era o
original do ano mesmo e funcionava, os bancos erayimais (FLAVIO, 28 anos).
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Conforme verificado anteriormente, percebe-se qui@culo emocional apresentado
pelo consumidor € tamanho que o bem é utilizadmtemto de reforcar a identidade de seu
proprietario e solidificar seaelf (SOLOMON, 2007/2011). Aléem disso, é possivel afirm
que o self é desenvolvido a partir de um processo individaalsocial (GRUBB e
GRATHWOHL, 1967; BELK, 1988b). A titulo de exemjtificdo, Belk (1988b) cita uma
heranca, que pode vir a representar e estendendo st identidade familiar. E o caso de
Juliano (20 anos), que ganhou seu Fusca ap0s a desgeu avd por meio de heranca deixada
pelo ente querido. Segundo o entrevistado, o prameontato com o veiculo apés o
falecimento do avé foi motivo de comocéo e fortmento do vinculo familiar existente,

devido a forte lembranca que o veiculo trazia depseente:

(...) quando a minha avo falou para mim que o Fesaaneu e me deu a chave, eu
peguei a chave da méao dela e fui até o Fusca, dodmm devagar. Meu pai estava
la na minha av6 também, e ficou com ela na entladgaragem e eu fui até a porta
do Fusca e fiquei parado um tempo olhando pardel@io conseguia abrir a porta,
de tanta emocao! Porque era a primeira vez eu qeb@u entrava no Fusca ou ia
ver ele sem 0 meu av0 estar em volta! Ai quandabeua porta e liguei o motor,
cara, eu desabei! Eu acho que nunca chorei tantoinfza vida! Me veio um filme
na cabeca, sabe? Tudo o que eu vivi com meu avi, ttada momento!
(JULIANO, 20 ANOS).

Com isso, € possivel afirmar que os bens adquirjggssam a ter valor de
diferenciac@o (ALTAFet al, 2010), confirmando também o exposto em 1988 gtk & que,
0 que o individuo possui €, de fato, parte de smwe(BELK, 1988b). A este respeito, Valdir
(26 anos) levou tao a sério o fato de ter seu Fosiee parte de si que tatuou em seu brago o
nuamero do Chassis do veiculo, tamanho o vincule ci@n o carro: “eu acabei batizando ele
e é um carro que eu nao vou vender mais! Entaeijtudo isso e pensei ‘quero marcar isso
de alguma forma (...) quero deixar isso marcad&LMIR, 26 ANOS)”. Nao obstante, a fim
de corroborar com a afirmacéo, tem-se também oudsgondentes que reforcam o exposto,
indo ao encontro do que foi posto: “(...) dizem éug minha cara, dizem que meu Fusca é a
minha cara! Eu ndo sei tanto se o estilo que exedele combina com meu estilo de vestir,
mas falam (OTAVIO, 20 ANOS)”; “O Fusca faz parte genha vida! (OSVALDO, 47
ANOS)”; “(...) o Fusca nao so faz parte da minhdayicomo ele é parte de mim: eu e ele
somos quase que um so! (...) A gente é insepaj@velio existe mais eu sem ele e nem ele

sem mim. J& marcamos um a vida do outro! (ADRIAR2 ANOS)".
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Figura 10: Valdir (26 anos) e sua tatuagem, com aimero do Chassis de seu Fusca.
Fonte: O autor (2014; 2015).
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6 DISCUSSOES

Antes das conclusfes alguns pontos relacionadoadhaslos da pesquisa merecem
discussdo. Alguns deles referem-se a comentarrespeito de fatos observados durante a
coleta de dados que ndo estavam previstos no aosemiestruturado, mas relevantes e
merecedores destaque. Primeiramente, foi obsemaelo fato de o entrevistado nao ter dado
um nome ou apelido ao seu veiculo Fusca ndo signifue 0 mesmo nao seja tido como
especial, importante, querido, favorito ou inestigiaa titulo de exemplificagdo, tem-se o
entrevistado Paulo (56 anos), proprietario do meBosra ha mais de duas décadas e que,
apesar do alto vinculo e do tempo de ‘convivénerdie ele e sua posse, ndo nominou e/ou
apelidou seu Fusca, o que segundo o proprio estagld ndo muda em nada o tamanho de
seu amor pelo carro. Em contrapartida, aquelesxgoménaram e/ou apelidaram seus veiculos
o chamavam constantemente pelo referido nome @lida, sendo nitido que ao falar dos
Fuscas suas falas eram carregadas de envolvimentmental.

Em segundo lugar, ao invés de seguirem o que fqraséo antes da realizacdo das
entrevistas e selecionarem fotos de seus veiculssaB para que as mesmas estivessem
presentes no dia da coleta de dados e enriquecesgeotesso de coleta de dados, alguns
entrevistados preferiram levar o préprio Fusca pdoal marcado para ser realizada a coleta
de dados Além disso, em uma das entrevistas oietépo foi acompanhado de seu pai, a
fim de que seus dois veiculos Fuscas pudessempestantes. O resultado — ainda que em
alguns casos o solicitado de se trazer fotos n@matsido seguido a risca, tendo-se trazido
também o préprio veiculo — foi uma coleta rica eadab que, transformados em informacdes,
vieram a dar solidez ao que a literatura preseatdissertacdo trazia a respeito de consumo
simbdlico, expressdo do eu e posses especiais.aBlm @as entrevistas em que havia a
presenca de fotos, estas eram constantemente tamlasule, no caso dos individuos que
optaram por estar com seus Fuscas no local contyirradentrevistas aconteciam com 0S
olhos voltados ao Fusca, ao redor e até mesmooddete, mostrando o forte vinculo
emocional dos proprietarios para com os veiculos.

Vale também ressaltar que a construcédo do sigddictb Fusca como extensao do
eu ndo é apenas vinculada ao individuo, mas cadatei reforcada socialmente, sendo tal
construcdo tdo forte a ponto da propria montadapgsar de ter nominado o veiculo
originalmente com&/olkswagen Sedgassou a imprimir no automoével a nomenclatura — n

caso do Brasil — atribuida pela socieddeies€d. Segundo Brito (2012), o nome original do



86

modelo era dificil de ser pronunciado, o que leaarros como “Folquisvaguem” (pensando
inclusive no fato de que o “V” em aleméo se promgom som de “F”), gerando as palavras
“Fulque”, “Fulca” e, logo, “Fusca”, nome que foi@élizado no Brasil em 1983.

Por fim, mas ndo menos importante, ponto tambénecedor de destaque e notado
ao longo da coleta de dados diz respeito ao ugoa®mes pessoais do caso retie € ela)
pelos proprietarios de Fuscas selecionados parealizvacdo das entrevistas — fato ja
mencionado em momento anterior — pronomes estégadts para referenciarem seus
automoveis. Verificou-se que o uso ndo se davaodma simples e corriqueira, sendo
perceptivel que tais pronomes eram empregadogia fimbolica, sentimental e carregados
de emocbes. Além disso, tal vinculo com Fusca tamfé observado antes mesmo da
realizacdo das entrevistas, isto €, jA no momantgue estas eram agendadas. Como pode
ser observado na Figura 11, por meio do aplicatWatsApp era visivel desde os primeiros
contatos com o0s entrevistados a existéncia de algnoulo que ndo fosse meramente ao
acaso ou corrigueiro, dado o fato de que varioeeistados mantinham fotosseatus bem
como frases relacionadas ao veiculo. E o casordosvistados Alberto (26 anos), que tem o
apelido de seu Fusca no aplicativo, Renata (32) aom® uma foto ao lado do veiculo, Valdir
(26 anos), que possui a foto e o nimero do Chdesiarro e Otavio (20 anos), com uma foto
dentro do Fusca e uemoticonno statusdo aplicativo que representa a fumaca que sai do

escapamento do automovel.
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Figura 11: Screenshotla tela do Smartphone do autor do trabalho.
Fonte: O autor (2014; 2015).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o exposto na dissertacédo, foi peksierificar que, no tocante a
relacdo historica entre o Fusca e seu detentousod; ainda que tenha funcionalidade e seja
visto como meio de locomocéo, € utilizado de fopnedominantemente simbdlica por um
perfil especifico de consumidor (aqueles que o v@&emo posse especial), existindo o
envolvimento sentimental com o bem e sendo estespa vez, construido ao longo do
tempo. A maioria dos individuos afirmou ter tidgmeiro contato com o carro ainda na
infancia (em algumas situacfes décadas antes deemtorem que a entrevista aconteceu),
afirmando inclusive que, devido a seu passado cémsoca e 0 mesmo ser marcante em seu
presente, planos de vida futuros séo feitos indtwio objeto em estudo (como viagens, por
exemplo). Ainda sobre a relacdo historica entresgp@spossuidor, foi possivel concluir que
este apego leva a um envolvimento ndo apenas mionetés sobretudo emocional, fazendo
com que o bem comunique o comportamento de sewntdete também o influencie,
tornando-o um bem inestimavel.

A respeito do significado do Fusca, o automévekpbosignificado que vai além de
sua utilidade e valor monetério, existindo um vioafetivo onde valores humanos ficam a
frente dos atributos tangiveis do veiculo. Paraespondentes da pesquisa, o Fusca nado se
tratava apenas de um carro, mas sobretudo de urmgoamm irmdo, um filho, um
companheiro de longa data, daqueles que se lewa tpda a vida (muitos, inclusive,
afirmaram que jamais venderiam seus Fuscas, entebd@lguma). Ainda no tocante ao
significado, vale destacar que, devido a seu \&habdlico, o carro media relagBes sociais,
estabelece fronteiras entre individuos, expressadsdce valores pessoais, além de auxiliar na
construcdo de uma identidade e servir para qudividuo complete e sustente sif (eu),
tendo o objeto relacdo com a personalidade deassujlor.

Outro objetivo era o de compreender como o Fustpanto posse especial, reflete
o self de seu proprietario e, de maneira geral, verit®@®uque o0 veiculo Fusca € um
comunicador, que expressaself de seu proprietario e lhe permite interagir contrasu
pessoas, tornando a posse deste carro uma fornmadidéduo se desenvolver e se auto
afirmar, além de refor¢ar ustatus Verificou-se ainda que os proprietarios de Fusqgem
sua personalidade, seus principios e até mesmcufiuaa por meio do automovel, refletindo
seusselves sendo o carro em questdo um bem material que reumpapel de expressar

quem seu proprietdrio €, uma vez que auxilia erfare na criagdo da imagem de seu
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detentor, tornando-se, 0 Fusca, quase que partierm Vale aqui destacar que, por vezes,
vai-se além, sendo o Fusca para seus donos quasengser com vida; apesar de ter sido
criado por encomenda de um simbolo emblematicoodeedade (Adolf Hitler), possuindo
este uma imagem negativa muito viva até os diasofs ainda assim o bem conseguiu se
desvincular e adquirir uma imagem e identidade nmépo que reforca inclusive o que foi
trazido na pesquisa acerca da biografia das cadstas¢, de que os bens sdo passiveis de
analise biogréfica.

Quanto ao objetivo de identificar as razfes quartew Fusca a ser considerado uma
posse especial, identificou-se as seguintes: s&npente a um Unico individuo, sendo por
ele considerado de alto valor sentimental; é liduta um objeto fisico e de propriedade
privada; traz a tona lembrancas de momentos vivedag com que emocdes sejam revividas;
€ um objeto personificado, recebendo inclusive roenapelidos e sendo chamados por meio
de pronomes de tratamento; ndo é um bem descaréavedto como parte de seu detentor;
nele sdo depositados significados pessoais e at@one proprio género do seu dono. Sobre o
assunto, ponto merecedor de destaque diz respeit@ta de que todos os Fuscas dos
participantes da pesquisa eram definidos com @fatitas humanas, sendo vistos como
objetos ndo passiveis de venda, troca ou doac&egaado memarias, vivéncias e sendo
também simbolos de realizagdo, ndo havendo inelusitro bem material que pudesse vir a
ser um substituto a altura do Fusca.

No tocante ao objetivo geral de compreender a nayé&s do significado de posse
especial do veiculo Fusca, a medida que os obgetaspecificos acima expostos eram
clarificados, tornava-se cada vez mais nitido éteaprocessual de tal constru¢éo. O que este
estudo mais evidenciou foi o laco emotivo existearire homem e objeto, sendo possivel
concluir que o Fusca é, de fato, tido como uma @especial (tendo sido isto percebido
também na forma como os Fuscas eram cuidados perdmos e motivos de devocao,
carinho e amor, recebendo inclusive apelidos nanditivo, comoverdinhoe branquinho)
Vale ainda ressaltar que, para tanto, uma séneqiesitos e envolvimento emocional com o
bem devem acontecer ao longo do tempo para que,as¥inculo se solidifique e o carro
deixe de ser meramente um objeto para se tornar poese especial. E, por fim, as
contribuicbes que a presente dissertacdo pode fpare a teoria referem-se a reiteracao de
pontos ja encontrados em outros trabalhos da &@mskes especiais como, por exemplo, 0
fato da ndo descartabilidade do produto, aindeegtestenha perdido sua funcionalidade.

N&o obstante, a dissertacdo traz de novo o fatnddadescartabilidade do Fusca

ainda que outros veiculos superiores de modo genhlam surgido, isto €, os individuos
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entrevistados ndo estdo dispostos a substituir m per outro melhor em termos de
funcionalidade, ainda que estes existam e que edssigduos necessitem de carro
diariamente. A dissertacdo também traz o fato denatrucdo do fusca como posse especial,
diferentemente de outros objetos ja estudados (carpeancha desurf e os calcados de
bailarinos e esportistas) ser um processo que gsapgeracdes; o Fusca constatusde
especial ndo esta vinculado apenas ao individuenttetde sua propriedade, tendo inicio
antes disso (muitas vezes, o0 processo de constdegestatusinicia-se décadas antes do
bem adquirir a conotacdo de posse). Aléem dissdackese que algumas posses especiais sao
tidas como extensdes delf, ao passo que outras nao.

Sobre o exposto anteriormente, vale mencionar @ua plguns entrevistados, o
veiculo ja tinha eststatusantes mesmo de sua aquisicdo (como foi possiviicae por
exemplo, ao ser mencionado por alguns entrevistg@®® pai tinha um Fusca e seu primeiro
contato foi ainda na infancia). Além disso, é pesgpropor uma perspectiva do Fusca como
posse especial dividida em trés categorizacdes, astem consumidores que identificam o
Fusca como extensao do eu, outros como nostatgir@és como um bem personificado, isto
€, como se 0 bem tivesse uma existéncia/vida pr,0pomo se fosse um ser vivo, com o qual

a pessoa interage, e ndo somente um objeto padsiuélizagéo.

7.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitagdo, vale pontuar a reduzida quantiddelanulheres proprietarias de
Fusca encontradas, o que talvez deu ao estudoigémparcial da construcao do significado
de posse especial do automdével em questdo. Todkada, o fato de estar presente na coleta
de dados a biografia das coisas (levando o entaeltisa pensar no carro Como um Ser vivo) e
considerando que o autor da dissertacdo — aindateple|a mantido a neutralidade e
impessoalidade na pesquisa — tem uma relacao afetimn Fuscas, isto propiciou uma
aproximacao maior com o objeto de estudo e os\asii@€eos.

Nao obstante, apenas 2 (duas) cidades brasileraisasn de base para a pesquisa —
ambas inclusive no mesmo estado, limitando assintet&a forma o conhecimento da
construcdo do significado de posse especial daulefeusca a uma regido de um Estado

brasileiro.
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7.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como houve um reduzido numero de individuos do mérfeminino que
participaram da coleta de dados. Uma sugestaostpiiga futura seria considerar um maior
namero de respondentes do referido género pargauieipassem da pesquisa, a fim de
identificar possiveis convergéncias e/ou diverggnaios dados coletados. Ndo obstante, vale
ressaltar também que o estudo foi realizado come kas amostras em 2 (duas) cidades
brasileiras (Cianorte e Maringd, ambas no estadda@mna). Assim sendo, sugestdo de
pesquisa futura € que seja expandido o cortedealida amostra a fim de que tal construcéo
do significado seja compreendida dentro da reafidadsileira, e ndo apenas em uma unica
regido de um estado do Brasil.

Outra sugestéo seria a de pesquisas futuras busadedificar se a construgcdo do
significado do Fusca como posse especial ocorredoprmantemente pelo modelo do
automovel (Fusca) ou por este ser um veiculo queegtar ha muito tempo no mercado e
existir em grande quantidade, pode a principiosgmtar preco acessivel como aquisicao de
primeiro carro. Lembrando que o carro € um bem edtm envolvimento, principalmente
dentre o publico masculino (devido a fatores copur, exemplo, 0 desejo de se ter um
veiculo o quanto antes e, no caso de pessoas javéaita de recursos e condicdo financeira
podem levar a busca de um veiculo barato e cono leaisto de manutencéao).

Por fim, a respeito do veiculo e o carater nostélgibservado com a realizacdo da
presente dissertacdo, sugestdo de pesquisa fidtiea igvestigar os motivos que levam
proprietarios jovens do automovel a terem sentiogepiara com o veiculo a ponto de os
levarem, inclusive, a criarem expectativas e metas relacdo ao futuro envolvendo o bem
em questao, mas com um olhar voltado para o pas$addo boas recordacdes e lembrancas
de momentos vividos com 0 Fusca e pessoas proximsamdividuos projetam momentos
parecidos para serem vividos com o automoével nordutcomo se fosse um sentimento

nostalgico atrelado ao futuro, ou algo como ‘o fatcomo nostalgia’.
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ANEXO A —
SELECAO DE POSSIVEIS ENTREVISTADOS

ola!

Meu nome é Kaio Feroldi Motta e fagco mestrado emmiistracdo na Universidade
Estadual de Maringd (UEM). Minha area de interess& relacionada a estudos sobre
consumo e comportamento do consumidor e estou w@gendo a pesquisa da minha
dissertacdo sobre a construgdo do significado dsepespecial do veiculo Fusca. Um

bem/objeto é tido como especial quando seu doré amo sendo "importante”, "especial”,

"querido", "favorito” ou "inestimavel", havendo ass investimento financeiro, emocional e
também seu tempo na posse. Além disso, tem pougosephum substitutos e podem
inclusive ser personificados, recebendo nomes @lidag. Meu interesse é conhecer um
pouco mais sobre a relacdo e interacdo entre widhudi e 0 seu Fusca e, para isso, estou
entrando em contato com proprietarios de Fusca participarem de uma entrevista.
Lembrando que a identidade dos entrevistados NA® dieulgada, sendo estes mantidos no
anonimato; saliento ainda que é uma pesquisa adzalésem NENHUM fim comercial ou
lucrativo. Desde j& agradeco imensamente a coledora tempo dedicados a minha
pesquisa!

A sequir, tem-se algumas informacdes com relacamsalecdo para a entrevista:

Buscando entender os pensamentos e sentimentakdos de Fusca em relacdo a
este veiculo, peco que separe algumas fotos de-ssce (antigas, recentes ou tiradas
especialmente para a entrevista), ou ainda figoiptidas através de revistas, livros, jornais,
meio eletrénico etc. Tais figuras e fotos servig@ra, durante a entrevista, auxilia-lo a
lembrar de histérias, momentos, ocasides imporlgrdea vocé com seu Fusca, podendo elas
serem consultadas durante a entrevista. O maigtame é que asnagens expressem o que
VvOCé pensa e sent&o falar sobre o Fusca.

Quaisquer davidas, deixo meu telefone a disposigia ligar a qualquer horario:
(44) 9958-4971 (TIM). Deixo  também meu e-mail, casaoprefira:
kaioferoldimotta@hotmail.com

Desde j4, agradeco mais uma vez sua colaboracao!

Atenciosamente,

Kaio Feroldi Motta.
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ANEXO B —
ROTEIRO DE ENTREVISTAS

NOME (FICTICIO) DO ENTREVISTADO:

01. Como comecou a sua relacdo com veiculos Fusca defanma geral e quando isso
aconteceu (qual foi o primeiro contato que voce m um veiculo Fusca)?

02. Quando vocé pensa no(s) seu(s) Fusca(s), o qwenhé cabeca? Entédo, posso dizer que
devido a tais caracteristicas o Fusca € um carguedbvocé gosta muito, tem preferéncia por
ele?

03. Por que, diante de tantos outros veiculos, voaaginefere o Fusca?

04. Vocé ja teve mais de um Fusca — ou ainda tem neaisrdhoje? Se sim, qual deles vocé
considera ser o mais especial, 0 mais importamseueé?

05. No caso deste Fusca tido como especial, como ebpaohaté vocé (conte-me como foi 0
nascimento dele em sua vida)?

06. Ainda sobre este Fusca, conte-me sobre a histéridda dele até hoje (0s momentos
mais marcantes, as histérias em que ele estevenpees

07. Qual a historia de vida mais feliz do seu Fuscavqué se recorda? Essa histéria marcou
a sua vida também (foi importante para vocé)?

08. Qual a histéria de vida mais triste do seu Fusaca \(pcé se recorda? Essa historia
marcou a sua vida também (foi importante para Yocé)

09. Se pudesse descrever seu Fusca como uma pessoaafeateristicas humanas), como o
descreveria?

10. Vocé - alguma vez, em alguma situacédo — ja tratouFsisca como se ele tivesse vida?
J& conversou com ele?

11. Qual o significado do seu Fusca em sua vida (oetpieepresenta para vocé, como vocé
o define, qual importancia vocé da a ele, o qué@ emportante para vocé)? Explique.

12. Houve algum momento dificil na vida em que vocéoliea cogitar a hipotese de vender
ou doar o Fusca? Relate esta histéria. Que sertbsgacé teve em relacdo a isso? Caso nao
tenha havido, gostaria que imaginasse a vida dressm® ao seu lado chegando ao fim (venda,
doacéo etc.). Que sentimentos vocé tem em relaisdoa

13. Quao ligado vocé se sente ao seu Fusca (descragasgmtimentos vocé tem para com o

Fusca). Explique.
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14. Vocé sente prazer ao dirigir, cuidar, manter o &asQuais os cuidados que vocé tem
com seu Fusca de forma regular (diaria, semanaisahetc.)?

15. Analisando sua historia, seu gosto, suas prefexénseu estilo de vida, seus valores
pessoais, vocé acredita que o Fusca faz parte @& de quem vocé é (ele caracteriza isso
tudo que vocé é)?

16. As pessoas reconhecem vocé pelo seu Fusca, o ®ese'anistura com o “eu’ do
Fusca™ A cor, o estofamento, os detalhes do Fdsacama forma geral dizem sobre vocé
(demonstram seu eu, seu gosto, seu jeito)?

17. Quanto vale o seu Fusca? Este seria o valor derc@teacdo no mercado?

18. Vocé jarecebeu alguma proposta para que vendegdeusca? Relate esta historia.

19. Existem outros objetos que vocé possui que podesamwir como substitutos do Fusca,
pensando na importancia que o Fusca tem para vooé&entimento que vocé tem para com
ele? Qual(is) seria(m)? Conte sobre ele(s).

20. Seu Fusca tem algum nome, apelido ou alguma omrtnaafde tratamento que nao seja
pelo seu nome de fabrica (Fusca)?

21. Seu Fusca ja sofreu algum acidente que, por mamrtenha sido, tenha feito algum
estrago? Qual foi seu sentimento em relagcao a Bsgpitjue.

22. Qual sua idade

23. Qual sua profissao?



TABELA DE NORMALIZACAO E CODIFICACAO DOS ENUNCIADOS DOS

ANEXO C -

ENTREVISTADOS

Entrevistado Paulo

cm
AO Conector Valor Termode  Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) de c significacdo decm (c xcm)
comum
1. (O) Fusca E +3 ocarrodo  +3 +9
brasileiro
2. (O) Fusca Foi +2 0 primeiro +3 +6
carro do meu
pai
3. (O) Fusca Foi +2 um dos +3 +6
carros mais
baratos
4. (O) Fusca Era +2 apaixdodo +3 +6
brasileiro
5. (O) Fusca E +3 um carro +3 +9
apaixonante
6. (O) Fusca Tem +3 mecanica +3 +9
facil de lidar
7. (Meu) Fusca +3 invendivel +3 +9
8. (O) Fusca +3 paixao +3 +9
9. (O) Fusca +3 bonito de +3 +9
qgualquer
jeito
.10. (O) Fusca +3 charmoso +3 +9
.11. (O) Fusca +3 um carro +3 +9
gostoso de
andar
.12. (O) Fusca tem +3 importancia  +3 +9
na vida do
brasileiro
.13. (O) Fusca faz +3 parte do meu +3 +9

cotidiano
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.14. (Meu) Fusca foi +2 meu primeiro  +3 +6
carro
.15. (O) Fusca sempre teve +2 minha +3 +6
preferéncia
.16. (O) Fusca tinha +2 muitos -3 -6
problemas
.17. (O) Fusca chama +3 atencéo +3 +9
.18. (Meu) Fusca e +3 da familia +3 +9
.19. (O) Fusca sempre foi +2 um sonho de +3 +6
consumo
., 20. (Cada) Fusca tem +3 suas manias +3 +9
.21. (Meu) Fusca seria +2 boa gente se +1 +2
fosse uma
pessoa
.22. (O) Fusca representa +3 minha vida +3 +9
. 23. (Meu) Fusca e +3 como se +1 +3
fosse um
filho
. 24. (Meu) Fusca tem +3 minha +3 +9
dedicacéao
. 25. (O) Fusca tem +3 a cara do +3 +9
dono
. 26. (Meu) Fusca e +3 anico +3 +9
.27. (O) Fusca tem +3 valor +3 +9
monetario e
simbdlico
investido
nele
. 28. (O) Fusca tem +3 histériase  +3 +9
significado
. 29. (Meu) Fusca e +3 insubstituivel +3 +9
. 30. (Meu) Fusca nunca foi +3 batido desde +3 +9
que sou
proprietario

Notacao do objeto de atitude = +224,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,47
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéaeled pontos = +2,49




Entrevistado Flavio
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cm
AO Conector  Valor Termo de Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec  significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca Foi +2 0 primeiro +3 +6
carro que eu
dirigi
2. (O) Fusca ajuda a +3 minha relacdo +3 +9
lembrar com meu pai
3. (O) Fusca e eu tem +3 minha +3 +9
preferéncia
4. (Meu) Fusca causa +3 prazerao +3 +9
dirigir
5. (O) Fusca é +3 Resistente +3 +9
6. (O) Fusca tem +3 seu charme +3 +9
7. (O) Fusca é +3 Sensual +3 +9
8. (O) Fusca aguenta ir +3 para qualquer +3 +9
lugar
9. (O) Fusca nao era -2 bem visto pela +3 -6
minha mae
10.(Meu) Fusca foi comprado +2  por mim depois+3 +6
de muita
pesquisa
11.(Meu) Fusca pertenceu +2 a apenas uma+3 +6
familia
12.(Meu) Fusca e +3 Original +3 +9
13.(Meu) Fusca se envolveu +2  emum acidente -3 -6
14.(Meu) Fusca e +3 a minha vida +3 +9
15.(Meu) Fusca é +3 como se fosse +1 +3
um irmao
16.(0) Fusca é +3 mais que um +3 +9
carro
17.(0) Fusca fez parte +2 de um +3 +6

momento muito
bom em minha

vida



18.(0) Fusca

19.(0) Fusca

20.(0) Fusca

21.(Meu) Fusca
22.(Meu) Fusca
23.(0) Fusca

24.(0) Fusca

25.(Meu) Fusca

foi

me ajudou

chama

nao tem

€ montado

tem

+2 meu primeiro  +3
carro

+2 a criar +3
independéncia

+3 Minha dltima  +3
opcéao de venda

+3 atencéao +3
-3 valor monetario+3

+3  interligado com +3

o dono
+3 Conformea +3
imagem do
dono
+3 apelido +3
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+6

+6

+9

Notacao do objeto de atitude = +171,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +6,84
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéeled pontos = +2,28




Entrevistado Otavio

cm
AO Conector Valor Termo de Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec  significacdo de (cxcm)
comum cm
1. (O) Fusca e +3 legal +3 +9
2. (Meu) Fusca esta +3 comigoha +3 +9
dois anos
3. (O) Fusca e eu temos +3 um vinculo +3 +9
forte
4. (Meu) Fusca esta +3 comigo ha +2 +6
pouco tempo
5. (O) Fusca e eu ja passamos +2 por muita +3 +6
coisa juntos
6. (O) Fusca estava +2 acabado -3 -6
7. (O) Fusca estava +2 sem cor -3 -6
8. (O) Fusca foi +2 customizado +3 +6
por mim
mesmo
9. (O) Fusca nao é -3 usado para +3 +9
tudo
10.(Meu) Fusca é +3 uma paixao +3 +9
11.(O) Fusca da +3 prazer +3 +9
12.(O) Fusca proporciona +3 uma sensacgéao +3 +9
inexplicavel
13.(Meu) Fusca ja recebeu +3 investimentos +3 +9
consideraveis
14.(Meu) Fusca ja andou +3 em rodovia +3 +9
15.(0O) Fusca e +3 diferente de  +3 +9
outros carros
16.(O) Fusca funciona +3 perfeitamente +3 +9
17.(0) Fusca foi +2 batido -3 -6
18.(0O) Fusca esta +3 sempre com +3 +9
vocé
19.(O) Fusca e +3 como se +1 +3

fosse um
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amigo

20.(0O) Fusca e +3 atil no +3 +9

pessoal e no

profissional
21.(Meu) Fusca e +3 amado +3 +9
22.(0) Fusca € usado +3 toda semana +3 +9
23.(Meu) Fusca é +3 a minha cara +3 +9
24.(Meu) Fusca é +3 a minha cara +3 +9
25.(0) Fusca e +3 incomparavel +3 +9

Notacao do objeto de atitude = +165,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +6,60
Comparacao dos resultados dos AO entre si numiaeked pontos = +2,20
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Entrevistado Alberto

cm
AO Conector Valor Termo de Valor  Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (c xcm)
comum
1. (O) Fusca € motivo de +3 Carinho +3 +9
2. (O) Fusca é +3 um pouco -1 -3
desconfortavel
3. (Meu) Fusca e +3 bem antigo -3 -9
4. (Meu) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
5. (O) Fusca faz surgir +3 amizades +3 +9
6. (Meu) Fusca s6 da +3 alegria +3 +9
7. (A falta do) € motivo de +3 desconforto -3 -9
Fusca
8. (Um acidente causou +3 pena -3 -9
com 0) sentimento de
Fusca
9. (O) Fusca foi +2 prioridade +3 +6
10.(O) Fusca da +3 prazer +3 +9
11.(Meu) Fusca tem +3 um pouco de +1 +3
personalidade
12.(0O) Fusca e +3 insubstituivel +3 +9

Notacao do objeto de atitude = + 30,00
Resultado médio para o objeto de atitude = + 2,50
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéaelead pontos = +0,83




Entrevistado Ricardo

cm
AO Conector Valor Termo de Valor  Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (Meu) Fusca foi comprado +2 depois de um +3 +6
ano de
procura
2. (O) Fusca era +2 motivo de -3 -6
vergonha
3. (O) Fusca é +3 um carro -3 -9
velho
4. (Meu) Fusca e +3 admirado +3 +9
5. (Meu) Fusca chama +3 atencao por +3 +9
onde passa
6. (O) Fusca Fundiu -3 0 motor +3 -9
7. (O) Fusca Foi +2 inteiramente  +3 +6
reformado
8. (Meu) Fusca nao esta -3 a venda +3 +9
9. (O) Fusca Sera +2 meu para  +3 +6
sempre
10.(Meu) Fusca ja era +2 conhecido +3 +6
antes de eu
compra-lo
11.(O) Fusca foi comprado +2 Por um +3 +6
preco abaixo
do pedido
12.(O) Fusca andou +2 em rodovia +3 +6
13.(Meu) Fusca esta +3 sempre +3 +9
pronto para
tudo
14.(Meu) Fusca tem +3 mais +3 +9
importancia
do que
minha
esposa
15.(0) Fusca ja foi +2 Motivo de -3 -6
briga varias
vezes
16.(O) Fusca e +3 prioridade +3 +9
17.(0) Fusca é +3 amado +3 +9
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18.(0O) Fusca proporcionou +2 aumento do +3 +6
ndmero de
clientes
19.(O) Fusca é +3 anico +3 +9
20.(0) Fusca e +3 gostoso de  +3 +9
andar
21.(Meu) Fusca ja participou +2 de um +3 +6
casamento

Notacao do objeto de atitude = +99,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +4,71
Comparacao dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +1,57




Entrevistado Valdir

121

cm
AO Conector Valor Termo de Valor  Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (Meu) Fusca traz +3 muitas +3 +9
lembrancgas
2. (O) Fusca e +3 minha +3 +9
paixao desde
crianca
3. (O) Fusca tem o chassis +3 comose +1 +3
fosse uma
digital
humana
4. (Meu) Fusca nao é -3 Passivel de +3 +9
venda
5. (Meu) Fusca é +3 mais do que +3 +9
um bem
material
6. (Meu) Fusca e +3 um membro +3 +9
da familia
7. (O) Fusca é +3 extensdo da +3 +9
pessoa
8. (Meu) Fusca tem +3 nome +3 +9
proprio
9. (Meu) Fusca foi +2 batizado com +3 +6
nome
proprio
10.(Meu) Fusca era +2 do meu pai +3 +6
11.(Meu) Fusca e +3 especial +3 +9
12.(Meu) Fusca sera +2 um Fusca de +3 +6
colecionador
13.(Meu) Fusca teve +2 problemas -3 -6
mecanicos
14.(Meu) Fusca esta +3 quebrado ha -3 -9
dois anos
15.(Meu) Fusca e +3 como se +1 +3

fosse uma
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pessoa
16.(O) Fusca sera +2 reformado +3 +6
17.(Ter) Fusca e +3 uma terapia +3 +9
18.(Meu) Fusca Somos +3 um soé +3 +9
(e eu)
19.(Meu) Fusca Envolve +3 emocOes e +3 +9
lembrancgas

Notacg&o do objeto de atitude = +114,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +6,00
Comparacao dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +2,00




Entrevistada Renata

123

cm
AO Conector Valor Termo de Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca é +3 meu +3 +9
2. (O) Fusca e +3 minha paixdo, +3 +9
meu amor
3. (Meu) Fusca era +2 do meu +3 +6
cunhado
4. (O) Fusca é tido +3 como um +1 +3
carro qualquer
5. (O) Fusca foi +2 abandonado -3 -6
6. (O) Fusca foi +2 um presente +3 +6
7. (Meu) Fusca é +3 como se fosse +1 +3
uma filha
8. (O) Fusca tem o dom +3 de fazer  +3 +9
amigos
9. (Meu) Fusca se chama +3 Vanilla +3 +9
10.(Meu) Fusca e +3 com se fosse +3 +9
uma afiliada
11.(Meu) Fusca pegou +2 fogo comigo -3 -6
dentro dele
12.(Meu) Fusca estava +2 um pouco -2 -4
esquisito
13.(O) Fusca tem +3 uma ligacdo +3 +9
com o dono
14.(0O) Fusca nao é -3 bem visto por +3 -9
muitos
15.(0O) Fusca teve +2 um -3 -6
acontecimento
triste comigo
16.(O) Fusca foi +2 batido -3 -6
17.(0) Fusca e +3 prioridade +3 +6
18.(Meu) Fusca e +3 minha filha +3 +9
19.(Meu) Fusca nao é -3 passivel de +3 +9



20.(Meu) Fusca
21.(Meu) Fusca

22.(Meu) Fusca

23.(Meu) Fusca

faz

recebeu

chama

venda
+3 bem cuidado +3

+3 as pessoas se +3
lembrarem de
mim

+2 muitos +3
investimentos

+3 a atencao de +3
quem passa
por ele
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+9
+9

+6

+9

Notacg&o do objeto de atitude = +114,00

Resultado médio para o objeto de atitude = +6,00
Comparacao dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +2,00




Entrevistado Matheus

125

cm
AO Conector Valor Termode  Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca fez parte +2 da minha +3 +6
histéria
2. (O) Fusca sempre fez +2 parte do meu +3 +6
gosto
3. (O) Fusca foi achado +2 por um +3 +6
amigo meu
4. (Meu) Fusca e +3 da familia +3 +9
5. (O) Fusca nao tem -3 tanta +3 -9
credibilidade
6. (O) Fusca tem +3 meu respeito +3 +9
7. (O) Fusca e +3 umcarro  +3 +9
muito
trabalhador
8. (O) Fusca tem +3 estilo +3 +9
9. (O) Fusca e +3 meu carro  +3 +9
preferido
10.(Meu) Fusca nao me deixa -3 na mao +3 +9
11.(Meu) Fusca e +3 um grande +3 +9
carro
12.(0) Fusca é +3 prioridade +3 +9
13.(Meu) Fusca esta sempre +3 por perto, +3 +9
sendo
cuidado
14.(Meu) Fusca tem pecas +3 que sdo +3 +9
anicas
15.(O eu do) Fusca se misturou +2 com o meu +3 +6
eu
16.(O meu) Fusca eu chamo +3 de Fucao +3 +9
17.(0) Fusca estragou -2 0 +3 -6
parachoque
18.(0O) Fusca foi o primeiro +2 carroque +3 +6
meu filho
dirigiu
19.(Meu) Fusca temumralado +3 como se +1 +3
na lataria fosse uma

digital
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20.(Meu) Fusca foi reformado +2 por mim +3 +6

Notacao do objeto de atitude = +123,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +6,15
Comparacéo dos resultados dos AO entre si numéesed pontos = +2,05




Entrevistado Gilberto

127

cm
AO Conector Valor Termode  Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca esteve +2 presente em +3 +6
minha
infancia
2. (O) Fusca e +3 minha +3 +9
paixao
3. (O) Fusca rodou +2 900 +3 +6
quilémetros
em rodovia
4. (Meu) Fusca € usado +3 todos os dias +3 +9
5. (O) Fusca ja viajou +2 comigo +3 +6
varias vezes
6. (O) Fusca aproxima +3 pessoas com +3 +9
gostos em
comum
7. (O) Fusca aproxima +3 odonodo +1 +3
gue € antigo
8. (Meu) Fusca serve +3 comouma +1 +3
terapia
9. (Meu) Fusca foi +2 batido -3 -6
10.(O) Fusca anda +3 mais devagar -1 -3
se
comparado a
outros carros
11.(O) Fusca entra +3 poeira por -3 -9
todos os
lados
12.(0) Fusca é +3 comose  +1 +3
fosse um
companheiro
13.(Meu) Fusca e +3 da familia +3 +9
14.(0O) Fusca e +3 mal julgado -2 -6
por algumas

pessoas
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15.(0O) Fusca me deixou +2 conhecido +3 +6
16.(Meu) Fusca € chamado +3 de “Fuca” +3 +9
17.(0O) Fusca estava +2 bonitinho +3 +6

Notacao do objeto de atitude = +60,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +3,53
Comparacao dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +1,18




Entrevistado Osvaldo

129

cm
AO Conector Valor Termode Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) de c significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca sempre esteve +2 presente na+3 +6
familia
2. (O) Fusca fez parte +2 da minha +3 +6
vida
3. (Meu) Fusca bege E +3 0 mais +3 +9
importante
4. (O) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
5. (O) Fusca € como se fosse +1 uma +3 +3
maquina de
fazer e reunir
amigos
6. (Meu) Fusca chama +3 atencéo +3 +9
7. (O) Fusca pode aproximar  +1 pessoas +3 +3
8. (O) Fusca s6 me deu +2  momentos de+3 +6
alegria
9. (O) Fusca nao e -3 passivel de +3 +9
venda
10.(Meu) Fusca € como se fosse +1 um filho +3 +3
11.(Meu) Fusca e +3 umcarro  +3 +9
raro
12.(Meu) Fusca € usado +3 apenas as +1 +3
vezes
13.(O “eu” do) Fusca se mistura +3 como “eu” +3 +9
do dono
14.(Meu) Fusca e +3  insubstituivel +3 +9
15.(Meu) Fusca tem +3 apelido +3 +9
16.(O) Fusca recebe +3 carinhodo +3 +9
dono
17.(Meu) Fusca e +3 especial +3 +9
18.(Meu) Fusca foi +2 alvo de -3 -6

roubo
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19.(Meu) Fusca foi +2 batido -3 -6
20.(0) Fusca foi +2 prioridade +3 +6

Notacao do objeto de atitude =+ 111,00
Resultado médio para o objeto de atitude = + 5,55
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéaeled pontos = +1,85
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Entrevistado Carlos

cm
AO Conector Valor Termode Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) de c significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca era +2 do meu +3 +6
amigo
2. (O) Fusca fez parte +2 da minha  +3 +6
adolescéncia
3. (O) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
4. (O) Fusca faz parte +3 da minha  +3 +9
historia
5. (O) Fusca fez parte +2 da minha  +3 +6
infancia
6. (O) Fusca é +3 apaixonante +3 +9
7. (O) Fusca sempre vai +2 estragar -3 -6
8. (O) Fusca é +3 como se fosse +1 +3
uma maquina
do tempo
9. (O) Fusca traz +3 historias +1 +3
10.(O) Fusca gasta -3 muito +3 -9
11.(O) Fusca quebra -3 com +2 -6
frequéncia
12.(0) Fusca e +3 minha paixao +3 +9
13.(Meu) Fusca ja foi usado +2 em viagens +3 +6
em familia
14.(Meu) Fusca ja me fez +2 chorar -3 -6
15.(Meu) Fusca e +3 muito +3 +9
original
16.(Meu) Fusca foi batido -2 por mim +3 -6
17.(Meu) Fusca é +3 Elogiado +3 +9
18.(Meu) Fusca chama +3 Atencéo +3 +9
19.(Meu) Fusca ja puxou +2 um carro +3 +6
(rebocou) mais pesado
20.(0) Fusca traz +3 Felicidade +3 +9
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21.(O) Fusca

22.(Meu) Fusca
23.(0) Fusca

fica

é

pode atrair

guardadoe +3 +9
coberto em
garagem

Unico +3 +9

algumas  +2 +2
pessoas para
perto de si

Notacao do objeto de atitude = + 86,00

Resultado médio para o objeto de atitude = + 3,74

Comparacao dos resultados dos AO entre si numéaeled pontos = +1,25
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Entrevistado Roberto

cm
AO Conector verbal Valor Termode  Valorde Produto
(objeto de atitude) (c) dec significacao cm (c xcm)
comum
1. (O) Fusca E +3 encantador +3 +9
2. (O) Fusca Tem +3 charme +3 +9
3. (O) Fusca Chama +3 atencéo +3 +9
4. (Meu) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
5. (O) Fusca Era +2 inteiro +3 +6
original
6. (Meu) Fusca E +3 amado +3 +9
7. (O) Fusca Aproxima +3 as pessoas +3 +9
8. (Meu) Fusca Traz +3 lembrancgas +3 +9
9. (O) Fusca nao é -3 s6 um carro +1 +3
10.(O) Fusca as vezes é +1 como tendo +1 +1
imaginado vida propria
11.(Meu) Fusca Foi +2 reformado +3 +6
12.(Meu) Fusca foi motivo de +2 momentos  +3 +6
felizes
13.(O) Fusca Foi +2 batido -3 -6
14.(0) Fusca E +3 resistente +3 +9
15.(As pecas do) Séao +3 baratas +3 +9
Fusca
16.(O) Fusca E +3 prioridade +3 +9
17.(0) Fusca € visto +3 como se fosse +1 +3
ser humano
18.(Meu) Fusca € mais +3 doqueum +3 +9
carro
19.(O) Fusca faz parte +3 davidado +3 +9
dono
20.(Meu) Fusca nao é -3 passivel de +3 +9
venda
21.(Meu) Fusca E +3 parte de mim +3 +9
22.(Meu) Fusca Tem +3 a minha cara +3 +9
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23.(0) Fusca é +3 inigualavel +3 +9

Notacao do objeto de atitude = + 160,00
Resultado médio para o objeto de atitude = + 6,96
Comparacéo dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +2,32
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Entrevistado Juliano

cm
AO Conector Valor Termode Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca me traz +3 recordacoes +3 +9
2. (O) Fusca fez parte +2 da minha +3 +6
infancia
3. (Meu) Fusca era +2 do meu avo +3 +6
4. (Meu) Fusca me faz lembrar +3 do meu avd +3 +9
5. (O) Fusca foi +2 herdado por +3 +6
mim
6. (O) Fusca era +2 elogiado por +3 +6
estranhos
7. (O) Fusca é +3 meu +3 +9
8. (O) Fusca seria +2 como meu +1 +2
avo se fosse
uma pessoa
9. (O) Fusca e eu conversamos +3 como se elerl +3
fosse uma
pessoa
10.(Meu) Fusca é tratado +3 comose +1 +3
fosse um ser
humano
11.(Meu) Fusca e +3 lavado por +3 +9
mim toda
semana
12.(Meu) Fusca e +3 Invendivel +3 +9
13.(Meu) Fusca e +3  Inteiramente +3 +9
original
14.(Meu) Fusca é +3 Unico +3 +9
15.(Meu) Fusca e +3 parte de  +3 +9
mim
16.(Meu) Fusca nunca foi -3 batido -3 +9

Notacao do objeto de atitude = +113,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,06

Comparacéo dos resultados dos AO entre si numéesed pontos = +2,35




Entrevistado Eduardo
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cm
AO Conector Valor Termode Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) de c significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca fez parte +2 da minha +3 +6
adolescéncia
2. (Meu) Fusca foi comprado +2 por mim +3 +6
3. (Meu) Fusca guebrava -2 demais +3 -6
4. (Meu) Fusca nao tinha -2 uma boa +3 -6
estrutura
5. (Meu) Fusca e +3 Lindo +3 +9
6. (Meu) Fusca tem +3 sSom novo +3 +9
7. (O) Fusca e +3 muito +3 +9
quente
8. (O) Fusca traz +3 apenas +3 +9
felicidade
9. (O) Fusca era +2 ruim de -3 -6
estrutura
10.(O) Fusca e +3 comose +1 +3
fosse uma
paixao
11.(O) Fusca nao da -3 tristeza -3 +9
12.(Meu) Fusca e +3 comose +1 +3
fosse meu
melhor
amigo
13.(O) Fusca e +3 lavado todo +3 +9
final de

semana
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14.(Meu) Fusca

15.(Meu) Fusca e eu

16.(Meu) Fusca

17.(Meu) Fusca

faz +3 parte da +3
minha vida
nos tornamos +3 um so6 +3

é +3 o ultimo +3
bem que eu
venderia
é +3 unico +3

+9

+9

+9

+9

Notacao do objeto de atitude = +90,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +5,29
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéeled pontos = +1,76
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Entrevistada Adriana

cm
AO Conector Valor Termode Valorde Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacao cm (c x cm)
comum
1. (O) Fusca e +3 um carro lindoe +3 +9
charmoso
2. (Meu) Fusca me deixa +3 feliz ao andar +3 +9
com ele
3. (O) Fusca nao tem -3 muitas mulheres +3 -9
como
proprietarias
4. (O) Fusca e +3 sinénimo de +3 +9
atitude, opiniao
5. (O) Fusca tem +3 charme, belezae +3 +9
estilo
6. (Meu) Fusca foi +2 um presente dos +3 +6
meus pais
7. (O) Fusca aparenta estar +2 sempre sorrindo +3 +6
8. (O) Fusca e +3 lindo +3 +9
9. (Meu) Fusca é +3 muito +3 +9
conservado
10.(Meu) Fusca teve +2  apenas trés donos +3 +6
11.(Meu) Fusca foi +2 batido -3 -6
12.(Meu) Fusca é +3 como se fosse  +3 +9
minha melhor
amiga
13.(Meu) Fusca e +3 a minha vida +3 +9
14.(Meu) Fusca é +3 insubstituivel +3 +9
15.(Meu) Fusca e eu somos +3 um sé +3 +9
16.(Meu) Fusca é +3 inestimavel +3 +9

Notac&o do objeto de atitude = +102,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +6,37
Comparacao dos resultados dos AO entre si numéaeled pontos = +2,12
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Entrevistado Antenor

cm
AO Conector Valor Termode  Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca chama +3 muita +3 +9
atencéo
2. (O) Fusca tem +3 estilo +3 +9
proprio
3. (O) Fusca faz +3 parte da +3 +9
minha
historia
4. (Meu) Fusca nunca quebrou +3 peca +3 +9
nenhuma
5. (O) Fusca proporciona +3 apenas +3 +9
alegrias
6. (O) Fusca tem +3 manutengdo +3 +9
muito barata
7. (Meu) Fusca é +3 comose  +1 +3
fosse um
filho
8. (Meu) Fusca jaé +3 da familia +3 +9
9. (Meu) Fusca é +3 praticamente +1 +3
um pedaco
de mim
10.(Meu) Fusca e +3 comose  +1 +3
fosse meu
segundo
coracgao
11.(O) Fusca esta +3 muito bem  +3 +9
cuidado
12.(O) Fusca e +3 urhobby +3 +9
13.(Meu) Fusca e somos +3 muito +3 +9
eu ligados um
ao outro
14.(Meu) Fusca faz +3 eu me sentir +3 +9
bem
15.(0O) Fusca tem +3 umvalor  +3 +9
imensuravel

Notacao do objeto de atitude = +117,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,80
Comparacao dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +2,60
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Entrevistado Jodo

cm
AO Conector Valor Termode Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) de c significacdo de (c xcm)
comum cm
1. (O) Fusca é +3 umcarro  +3 +9
antigo que
me atrai
2. (Meu) Fusca e eu temos +3 momentos +3 +9
emocionantes
3. (Meu) Fusca se destaca +3 entre os +3 +9
demais
4. (Meu) Fusca e +3 da familia +3 +9
5. (Meu) Fusca e eu somos +3 como se +1 +3
fosse um so

Notacao do objeto de atitude = +39,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,80
Comparacéo dos resultados dos AO entre si numéesed pontos = +2,60
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Entrevistado Felipe

cm
AO Conector verbal Valor Termo de  Valorde Produto
(objeto de atitude) (c) dec significacao cm (c xcm)
comum
1. (O) Fusca esta +3 perfeito +3 +9
2. (O) Fusca e +3 anico +3 +9
3. (O) Fusca tem +3 a carado +3 +9
dono
4. (O) Fusca e +3 apaixonante +3 +9
5. (O) Fusca e +3 como se fosse +1 +3
um amigo
6. (O) Fusca é +3 invendivel +3 +9
7. (O) Fusca tem +3 Manutencédo +3 +9
barata
8. (Meu) Fusca e somos +3 como se +1 +3
eu féssemos um
so
9. (Meu) Fusca e +3 amado +3 +9

Notacao do objeto de atitude = +69,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,67

Comparacéo dos resultados dos AO entre si numéesed pontos = +2,56




Entrevistado Manoel
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cm
AO Conector Valor Termode Valorde Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacédo cm (c xcm)
comum
1. (O) Fusca fez +2 parte da minha +3 +6
infancia
2. (O) Fusca e eu temos +3 uma ligacdo +3 +9
emocional
3. (O) Fusca me faz +3 lembrancas, +3 +9
reviver momentos,
histérias de
vida
4. (Meu) Fusca e +3 como se fosse +1 +3
um filho
5. (Meu) Fusca recebeu +2 investimentos +3 +6
financeiros
6. (Meu) Fusca tem +3 a minha cara +3 +9
7. (O) Fusca é +3 charmoso +3 +9
8. (O) Fusca tem +3 uma elegancia +3 +9
gue nenhum
outro carro
tem
9. (Meu) Fusca foi +2 reformado +3 +6
completamente
10.(Meu) Fusca estava +2 um pouco -2 -4
desbotado
11.(Meu) Fusca ficou +2 lindo +3 +6
12.(Meu) Fusca foi +2 batido -3 -6
13.(Meu) Fusca e +3 amado, +3 +9
querido e
especial
14.(Meu) Fusca representa +3 a minha pessoa +3 +9

Notacao do objeto de atitude = +80,00

Resultado médio para o objeto de atitude = + 5,71

Comparacéo dos resultados dos AO entre si numéesed pontos = +1,90
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Entrevistado Lucas

cm
AO Conector Valor Termode  Valor Produto
(objeto de atitude) verbal (c) dec significacdo decm (cxcm)
comum
1. (O) Fusca Fez +2 parte da minha +3 +6
infancia
2. (O) Fusca e eu Temos +3 uma ligacdo +3 +9
emocional
3. (O) Fusca me faz reviver +3 lembrancas, +3 +9
momentos,
histérias de
vida
4. (Meu) Fusca E +3 como se fosse +1 +3
um filho
5. (Meu) Fusca Recebeu +2 investimentos +3 +6
financeiros
6. (Meu) Fusca Tem +3 a minha cara +3 +9
7. (O) Fusca E +3 charmosono +3 +9
designe nas
suas curvas
8. (O) Fusca Tem +3 uma elegancia +3 +9
gue nenhum
outro carro
tem
9. (Meu) Fusca Foi +2 reformado +3 +6
completamente
10.(Meu) Fusca estava +2 um pouco -2 -4
desbotado
11.(Meu) Fusca ficou +2 Lindo +3 +6
12.(Meu) Fusca foi +2 Batido -3 -6
13.(Meu) Fusca e +3 amado, +3 +9
querido e
especial
14.(Meu) Fusca representa +3  aminha pessoa+3 +9
15.(0O) Fusca fez +2  parte da mint +3 +6
infancia

Notacao do objeto de atitude = +149,00
Resultado médio para o objeto de atitude = +7,84

Comparacéo dos resultados dos AO entre si numbaeked pontos = +2,61




