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Resumo

Gil, Paula Alexandra de Paiva Nazareth; Rocha, Angela Maria Cavalcanti
da (Orientadora). Consumo simbdlico de moradia e lazer em
condominios multifamiliares do Programa Minha Casa Minha Vida.
Rio de Janeiro, 2017. 101p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Entender o consumo simbolico € um grande desafio, tanto para
pesquisadores gque estudam o tema quanto para as empresas. A sociedade, em
constante mudanca, se expressa simbolicamente por meio do consumo. Neste
trabalho, buscou-se fazer uma analise sobre o consumo simbdlico de moradia e
lazer em condominios multifamiliares do Programa Minha Casa Minha Vida, com
embasamento nos pressupostos tedricos da CCT — Consumer Culture Theory.

Os estudos baseados nesta perspectiva se iniciaram ha aproximadamente
20 anos, sendo, portanto, ainda recentes e com vasto campo para sua exploracao.
O objeto de estudo € a moradia prépria e o lazer oferecido em condominios
residenciais multifamiliares, buscando obter compreensdo mais profunda da
tendéncia, nas ultimas duas décadas, de construcdo de prédios residenciais com
opcoes de lazer. O sujeito da pesquisa é o consumidor de classe média emergente.
Foi realizada pesquisa qualitativa, conduzindo-se entrevistas em profundidade
com compradores de imoéveis do Programa Minha Casa Minha Vida, que
permitiram mapear os significados por eles atribuidos ao imdvel e as areas de
lazer. Utilizou-se a andlise de conteldo qualitativa como método de andlise dos
dados e as categorias de andlise utilizadas emergiram do campo. Os resultados
obtidos indicam que a moradia prépria tem significados de realizacdo, passagem,
independéncia, seguranca, orgulho e de valor sagrado atribuido ao bem. Quanto
ao lazer presente nos condominios multifamiliares foram identificados
significados relacionados a seguranca, extensdo da casa, socializacdo e qualidade

de vida.

Palavras-chave

Moradia Propria; Lazer; Classe Média Emergente; Cultura; Consumo.
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Abstract

Gil, Paula Alexandra de Paiva Nazareth; Rocha, Angela Maria Cavalcanti
da (Advisor). Symbolic consumption of housing and leisure in multi-
family condominiums of the My Home My Life Program. Rio de
Janeiro, 2017. 101p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracéo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Understanding symbolic consumption is a great challenge both for
researchers studying the subject and for companies. Society, in constant change,
expresses itself symbolically through consumption. In this work, an attempt was
made to analyze the symbolic consumption of housing and leisure in multi-family
condominiums of the Minha Casa Minha Vida Program, based on the theoretical
assumptions of the CCT - Consumer Culture Theory.

The studies based on this perspective started about 20 years ago, being
therefore still recent and with vast field for its exploration. The object of study is
the ownership of a home and the leisure offered in multifamily residential
condominiums, seeking to obtain a deeper understanding of the trend, during the
last two decades, of building residential buildings with leisure options in Brazil.
The informants are consumers that belong to the Brazilian emerging middle class.
A qualitative study was carried out, and in-depth interviews conducted with real
estate buyers of the Minha Casa Minha Vida Program, which allowed the
mapping of the meanings they assigned to the property and to the leisure areas.
Qualitative content analysis was used as a method of data analysis and the
categories of analysis used emerged from the field. The results indicate that the
dwelling itself has meanings of achievement, passage, independence, security,
pride and sacred value attributed to the good. Concerning leisure in multi-family
condominiums, meanings related to safety, home extension, socialization and

quality of life were identified.

Keywords
Own house; Leisure; Emerging Middle Class; Culture; Consumption,
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1

Introducao

O presente trabalho foi motivado pela necessidade de aprofundamento de
estudos sobre o consumo da chamada “nova classe média brasileira” (NERI,
2010) e pelo interesse da pesquisadora na tematica de como esses consumidores
percebem a aquisicdo da moradia prdpria e a possibilidade de lazer oferecida
pelos condominios-clube multifamiliares. Esse tipo de oferta tem sido uma
tendéncia nos lancamentos imobiliarios voltados para esta classe social no Brasil,
pois possibilitam a juncdo da moradia com &reas de lazer oferecidas aos
moradores. O estudo esta direcionado, especificamente, para a investigacdo dos
significados da aquisicdo da moradia propria em condominios multifamiliares,
dentro do Programa Minha Casa Minha Vida.

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, com realizagdo de
entrevistas em profundidade, buscando analisar o fendmeno investigado a partir
de uma abordagem interpretativa. Buscou-se estudar o carater simbdlico da
moradia e do lazer, partindo-se do entendimento de que o consumo é
essencialmente simbolico (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013). Nessa linha, uma

questdo geral de pesquisa norteou o estudo:

Quais os significados que os consumidores emergentes atribuem a
aquisicdo da moradia propria e a experiéncia do lazer em areas comuns
nos condominios-clube multifamiliares do Programa Minha Casa Minha
Vida?

O estudo se situa no campo da Consumer Culture Theory (CCT), que
defende que o consumo é uma forma de representar 0 mundo em que se vive e
construir significados. Estudiosos pesquisam como as instituicdes e a sociedade
influenciam o consumo e como os comportamentos e escolhas do consumidor sao
moldados pelo pertencimento a determinada etnia, classe social e grupo familiar
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).
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A Natureza Simbélica do Consumo

O ato de consumir e os significados atrelados aos bens consumidos
acompanham o individuo desde o surgimento das economias de mercado, tendo
sido um fendmeno caracteristico da modernidade ocidental, precedendo inclusive
a revolugéo industrial.

O processo de mudanca € marcado pela passagem do consumo familiar para
0 consumo individual, da transformacédo do consumo de “patina” para 0 consumo
de “moda” (MCCRACKEN, 2015). Anteriormente a explosédo do consumo de que
trata McCracken (2015), era o consumo determinado pela familia que controlava e
definia 0 que os membros de cada grupo social deveriam, ou ndo, consumir e
desta forma lhes era atribuido o status social, pela utilizacdo de bens. Para
McCracken (2015): “A patina, tomada como uma propriedade ao mesmo tempo
fisica e simbdlica dos bens de consumo foi um dos meios mais importantes de que
dispunham os individuos de alta classe para se distinguirem dos de baixa classe,
bem como para se policiar e conformar a mobilidade social” (p. 43)

Com a passagem para o consumo individual, a escolha do que e de como
deve ser consumido passou a ser determinada pelo préprio individuo. O individuo,
ndo mais a familia, se torna protagonista do consumo. Ele passa a fazer suas
proprias escolhas, caracterizando um certo estilo de vida, uma moda que ele
customiza de acordo com suas proprias preferéncias estéticas e de conforto. E o
que Belk (1988) sugere ser a extensao do self por meio do consumo.

O consumo se caracterizava anteriormente pela “patina”, ou seja, 0s objetos
de familia que passam de geracdo em geracdo, mas que, de forma geral, ndo estéo
associados a uma marca pessoal. Esse consumo marcado pela “patina” passa a ser
um consumo de moda, refletindo escolhas marcadas pela individualidade, que se
associam a determinada temporalidade, que sugere sua renovagao e substituicao.

A centralidade do individuo no consumo independe de status social, renda e
faixa etaria, pois ocorre em qualquer segmento populacional. As escolhas
individuais se caracterizam como transitérias e mutaveis, dependendo de
variacBes sutis, como de estado de espirito, momento de vida e vivéncias
anteriores. Assim, segundo Barbosa (2004), o estilo de vida é marcado pela

individualidade e pela pessoalidade. “Os objetos e as mercadorias sdo utilizados
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como signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem efeitos

expressivos em um determinado contexto” (p. 23).

1.2

Contexto do Estudo

A motivagdo para a realizagdo deste trabalho consiste na tentativa de
aprofundar os estudos sobre o significado da moradia prépria, com foco em
imoveis do Programa Minha Casa Minha Vida, e sobre o significado associado as
areas de lazer oferecidas nesses imdveis.

Uma vez que o consumo € moldado a partir de significados instituidos nos
bens, o objeto de estudo selecionado, a moradia propria com as areas de lazer
incluidas, motiva a autora por considerar que a aquisicdo da moradia propria é
uma das decisfes mais significativas para o individuo e para sua familia, tanto por
seu impacto financeiro — podendo gerar financiamentos de até 30 anos e pela
pequena gquantidade de vezes, que durante a vida, o consumidor adquire um
imoével — quanto, sobretudo, pelos significados simbdlicos que impregnam sua
aquisicdo e desfrute. A moradia ndo é apenas uma propriedade com valor

econémico para o consumidor, e sim *“o proprio teto”, “chao firme” sendo mais do

gue uma casa, € sim um lar.

121

Importancia do Setor de Construcéo Civil

Apresenta-se, nesta se¢do, uma Visdo sobre o segmento imobiliario no
Brasil, com dados relativos ao setor. Trata-se de um segmento da economia que
apresenta forte capacidade de elevar (ou reduzir) indicadores econdbmicos como o
Produto Interno Bruto (PIB), geracdo de emprego, renda e tributos, a curto ou
médio prazo.

Para que este crescimento ocorra, programas governamentais como o0
Programa Minha Casa Minha Vida tém um impacto econémico elevado, dado que
ndo se restringe a construcao civil, mas afetam também, em consequéncia, outros
produtos e servicos que estdo interligados a construcdo civil. S&o diversos

iNsSUMOS necessarios a construgdo como cimento, tijolos, pedras, etc., oriundos de
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diversas industrias e vendidos em larga escala, fazendo com que se produza mais,
gerando emprego e renda para os trabalhadores.

O setor da construcdo civil, conforme o Cddigo Nacional de Atividade
Econémica — CNAE 2.0 (IBGE, 2017), engloba a construcado de edificios em geral
(residenciais, comerciais, industriais, agropecuarios e publicos), as obras de
infraestrutura (construgdo de autoestradas, vias urbanas, pontes, entre outras) e
atividades de incorporacdo de empreendimentos imobiliarios que realizam
projetos de engenharia civil gerados com recursos financeiros e técnicos para
execucdo e futura comercializagéo.

Para contextualizar a relevancia do setor, mostra-se a relagcdo entre a
atividade de construcéo civil e o desempenho do PIB, por ser um dos indicadores
mais utilizados para mensurar a atividade econémica. A relacdo entre PIB
nacional e PIB da construcdo civil é apresentada na Figura 1. Como se pode
observar, o PIB da construgdo civil acompanha o PIB do Brasil em sua série
historica.

PIB Construcao Civil % PIB Brasii

Figura 1: PIB Brasil X PIB Construcao Civil (Variacdo %).
Fonte: IBGE — Contas Nacionais Trimestrais.
Elaboragéo: CBIC (2017).

Outro indicador importante é o valor adicionado, apresentado na Tabela 1.
O valor adicionado indica a contribuicdo do setor para a riqueza do pais, sendo
medido pelas receitas de venda deduzidos os custos dos recursos adquiridos de
terceiros. Como se pode observar, a contribuicdo da construcdo civil atingiu seu
percentual mais elevado em 2000 (7%) e o mais baixo em 2006 (4,3%). Entre
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2010 e 2014, o percentual retornou aos patamares superiores a 6%, com uma

pequena reducéo em 2015 (para 5,9%).

Tabela 1: Participacdo % no valor adicionado bruto (a precos basicos) segundo as
atividades.

Indastria Servigos
Ano | Agropecuédria Construcio Atividades
Total Civil Total imobiliarias
2000 55 26,7 7,0 67,7 12,2
2001 5,6 26,6 6.3 67,8 11,4
2002 6,4 26,4 6,5 67,2 10,7
2003 7,2 27,0 4,6 65,8 9,9
2004 6,7 28,6 4,9 64,7 9,5
2005 55 28,5 4,6 66,0 9,3
2006 51 27,7 43 67,2 8,9
2007 5,2 27,1 4,6 67,7 8,8
2008 5,4 27,3 4,4 67,3 8,4
2009 5,2 25,6 54 69,2 8,7
2010 48 27,4 6,3 67,8 8,3
2011 51 27,2 6.3 67,7 8,4
2012 4,9 26,0 6,5 69,1 8,8
2013 5,3 24,9 6,4 69,9 9,2
2014 5,0 23,8 6,2 71,2 9,3
2015 * 5,0 22,3 5,9 72,7 9,7
2016 * 55 21,2 5,6 73,3 9,8

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Contas Nacionais.

Elaboracgdo: CBIC (2017).

(*) Os dados de 2015 e 2016 referem-se as Contas Nacionais Trimestrais (Série
Revisada — 2010).

E relevante abordar no contexto do estudo o déficit habitacional brasileiro
que foi motivador para a escolha do tema. Utiliza-se aqui 0 conceito de deficit
habitacional aceito pelo Ministério das Cidades, que toma como base 0s estudos
da Fundacdo Jodo Pinheiro (2016), “Déficit Habitacional no Brasil 2013-2014”,
que afirma que o déficit habitacional estd ligado diretamente as deficiéncias do
estoque de moradia, englobando moradias sem condicGes de serem habitadas por
precariedade ou desgaste, e a necessidade do aumento de unidades para moradia,
em funcdo de coabitacdo ou aluguel. O deficit habitacional, entdo, considera
“déficit reposicdo de estoque e déficit por incremento de estoque” (FJP, 2016,
p.18).

Na Tabela 2, apresenta-se a distribuicdo do déficit habitacional por situagédo
de domicilio segundo regides geograficas do Brasil no periodo 2014-2013.

Observa-se que a regido que apresenta maior déficit é a regido Sudeste, area de
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estudo deste trabalho, em especial o Estado do Rio de Janeiro (Tabela 3). O déficit

habitacional da regido Sudeste representou, em 2014, 40% do total do déficit

habitacional do pais, o que corresponde a 2,4 milhdes de unidades.

Tabela 2: Déficit habitacional total por situacdo de domicilio.

2014 2013
i3 0, 0,
Regido Total Urbano Rural A’T"t?' Total Urbano Rural A)TOt?'

Brasil Brasil
Norte 632.067 | 498.787 | 133.280 | 10,4 | 652.998 | 508.147 | 144.851 | 112
Nordeste | 1.900.646 | 1.389.189 | 511.457 | 31,3 | 1.844.141 | 1.275.263 | 568.878 | 31,5
Sudeste | 2.425.679 | 2.376.198 | 49.481 40 | 2.246.364 | 2.192.692 | 53.672 | 38
Sul 645.189 | 608.807 | 36.382 | 10,6 | 628.104 | 581579 | 46.525 | 10,7
822:;0' 464.480 | 442.270 | 22.210 8 474433 | 453.158 | 21.275 8
BRASIL | 6.068.061 | 5.315.251 | 752.810 } 5.846.040 | 5.010.839 | 835.201 | -

Fonte: CBIC (2016), com base na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)

- IBGE, v. 33, 2013, v. 34, 2014.
Elaboracdo: Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP), Centro de Estatistica e Informacées (CEI).

Tabela 3: Déficit habitacional total por situacao de domicilio (Destaque Regido Sudeste).

2014 2013
Especificacéo
Total Urbano Rural Total Urbano Rural
Regido Sudeste 2.425.679 | 2.376.198 49.481 2.246.364 2.192.692 | 53.672
Minas Gerais 529.270 504.557 24.713 493.504 462.965 30.539
RM Belo 157.019 | 155393 | 1.626 140.707 140.707 -
Horizonte
Espirito Santo 108.728 104.616 4112 99.977 94.835 5.142
Rio de Janeiro 460.273 458.340 1.933 398.794 394.511 4,283
RM Rio de Janeiro 306.690 306.690 - 288.701 288.701 -
Séao Paulo 1.327.408 | 1.308.685 18.723 1.254.089 1.240.381 | 13.708
RM Sao Paulo 625.759 623.680 2.079 629.891 628.827 1.064

Fonte: CBIC (2016), com base na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
- IBGE, v. 33, 2013, v. 34, 2014.
Elaboragdo: Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP), Centro de Estatistica e Informacdes (CEI).

Como o presente estudo tem o objetivo de estudar questfes relacionadas a

moradia propria destinada a nova classe média emergente, é relevante apresentar o
déficit habitacional urbano segundo faixas de renda familiar em salarios-minimos.
Como apresentado na Tabela 4, observa-se que o déficit habitacional brasileiro é

mais elevado na faixa de renda de até trés salarios-minimos.
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Tabela 4: Distribuicdo percentual do déficit habitacional urbano por faixas de renda
média familiar Mensal.

2014 2013
Faixas de renda mensal familiar Faixas de renda mensal familiar
o (em salarios minimos) (em salarios minimos)
Especificacdo - - X - , - - .
até | maisde | maisde | mais | até | mais de | mais de | mais
3 3ab 5a10 de 10 3 3ab 5a10 de 10
Regido Norte 79,5 11,8 6,5 2,2 79,6 12,2 6,1 2,1
Regido Nordeste 88,2 7 3,5 1,2 89,9 5,6 3,3 11
Regido Sudeste 83,7 10 52 1 82,3 10,9 5,5 1,2
Regido Sul 78,2 13,1 6,4 2,3 76,8 14,4 7,1 1,7
Regido Centro- g3 9| gg 5 2,4 |835 8 5,9 2,5
Oeste
BRASIL 83,9 9,7 5 1,4 83,4 9,9 5,2 1,5

Fonte: CBIC (2016), com base na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
- IBGE, v. 33, 2013, v. 34, 2014.
Elaborac¢do: Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP), Centro de Estatistica e Informacées (CEI).

Ja no caso especifico do Rio de Janeiro, quase 90% das familias ndo possui

moradia propria (Tabela 5).

Tabela 5: Distribuicdo percentual do déficit habitacional urbano por faixas de renda
média familiar mensal (Regido Sudeste).

2014 2013
Faixas de renda mensal familiar | Faixas de renda mensal familiar (em
(em salarios minimos) salarios minimos)
Especificacdo . mai .
mais . mais . .
até 3 de3als de | mais de até 3 de 3a | M&iS de | mais de
5a 10 5a10 10
5 5
10
Regido Sudeste 83,7 10 52 1 82,3 10,9 55 1,2
Minas Gerais 86 7,8 4,7 15 81,4 11,5 55 1,6
RM Belo 826 | 82 |64 | 28 795 | 128 | 57 2
Horizonte
Espirito Santo 83,1 8,4 6,7 1,7 91 6,6 2,4 -
Rio de Janeiro 89,7 6,4 3 1 87,6 8,4 3,6 0,5
RM Rio de 877 | 79 |32 | 12 883 | 7.6 36 04
Janeiro
Séo Paulo 80,8 12,3 | 6,1 0,8 80,3 11,9 6,3 1,4
RM Séo Paulo 80,2 125 | 6,7 0,7 78 12,7 8 1,4
BRASIL 83,9 9,7 5 1,4 83,4 9,9 5,2 1,5

Fonte: CBIC (2016), com base na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
- IBGE, v. 33, 2013, v. 34, 2014.
Elaboracdo: Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP), Centro de Estatistica e Informacées (CEI).
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Observa-se, entdo, que a maior parte do déficit habitacional encontra-se
situada na faixa de renda de até cinco salarios minimos no estado do Rio de
Janeiro. Importante salientar que cerca de 30% dos domicilios se encontram
alugados ou cedidos (Tabela 6), 0 que d& suporte ao proposito deste estudo de

analisar a importancia da aquisicdo da moradia prépria.

Tabela 6: Distribuicdo dos domicilios particulares permanentes, por condicdo de
ocupacéo - Brasil - 2013/2014.

Condicdo de ocupacdo | 2013 2014
Préprio 74,4 73,7

Outra 0,4 0,4

Cedido 7,4 7,4
Alugado 17,9 18,5

Fonte: IBGE. Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendimento, PNAD,
2013/ 2014.

Por fim, cabe salientar a relevancia do setor da construgdo civil para o
crescimento do pais e a sua importancia para qualquer economia mundial.
Teixeira, Gomes e Silva (2011, p.71) destacam que “nos EUA, o setor contribuiu,
no ano 2000, com 9% do PIB do pais; na Unido Europeia (para a média dos
paises-membros), esse percentual foi de 10%; e na China, o setor chegou a 20%

do PIB para 0 mesmo ano”.

1.2.2

O Mercado de Baixa Renda

Muitas familias ascenderam a classe média no Brasil entre os anos 2002 e
2012, passando a participar do mercado de consumo, gerando assim uma mudanca
na piramide social. Houve um crescimento significativo da chamada classe C nos
ultimos anos e , em novembro de 2015, segundo Costa (2016) ja considerados
efeitos do agravamento e duracdo da crise econémica a referida classe
representava 54,6% da populacdo brasileira. Da mesma forma, se destaca a
reducdo das classes D e E que, em 2003, representavam 57% da populagéo
brasileira e passaram a representar, em 2015, apenas 35%, de acordo com dados
da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios), e PME (Pesquisa
Mensal de Emprego) realizada pelo IBGE (Figura 2).
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Nova classe média
Participacdo das classes sociais na populacao - em %
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Figura 2: Distribuicdo das classes sociais.
Fonte: Costa (2016) Elaboracdo: Bradesco com base em dados PNAD e PME (2016).

Esses numeros sdo muito relevantes e promovem reflexdes politicas e
econémicas, pois a chamada “Nova Classe Média” (NERI, 2010) representava
118 milhGes de brasileiros em novembro de 2015, mostrando a sua
representatividade na sociedade brasileira.

Os individuos “ndo séo pobres, ricos ou pertencentes a nova classe média,
mas estdo, ou ndo, nesses estratos em diferentes momentos do tempo, quando as
pesquisas representativas da populagdo como um todo véo a campo” (NERI, 2010,
p.25). Assim, a capacidade de se ter um padrdo de vida relacionado a certo estrato
social pode se modificar, no decorrer do tempo, em funcdo da renda.

Segundo Neri (2010, p.29), a “classe C aufere, em média, a renda média da
sociedade, ou seja, é classe média no sentido estatistico”. Em conclusdo ao seu
trabalho, Neri comenta sobre possiveis previsdes do final do ciclo de crescimento
em funcdo da existéncia de muitas dificuldades, tais como baixos niveis de
poupanca, obstaculos gerados pela regulamentacdo e sistema educacional
deficiente, mas observa que, para “as perspectivas de crescimento, 0 que importa
ndo € o nivel absoluto desses fatores, mas como eles evoluem no tempo” (NERI,
2010, p. 87). O autor destaca a necessidade de melhoria na qualidade da educacéo,
por estar diretamente ligada ao aumento de renda, possibilitando niveis de
consumo sustentaveis.

Apesar de o referido trabalho ter sido realizado em 2010 (antes, portanto, da
grave recessao iniciada em 2014), ainda se percebe a forte representatividade da
classe C, tanto na esfera politica (em relacdo as suas possibilidades de escolhas

eleitorais), quanto na econdmica.
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1.2.3

Programa Minha Casa Minha Vida

Em 2009, através da Lei 11.977, o Governo Federal criou o Programa
Minha Casa Minha Vida (PMCMV), tendo a reducéo do deficit habitacional como
um de seus objetivos, principalmente para atender as familias nas faixas mais
baixas de renda, bem como movimentar o setor de construgéo civil tendo em vista
sua capacidade de geracdo de emprego e renda. O Ministério das Cidades faz a
gestdio do Programa e Caixa Econdmica Federal sua execucdo e
operacionalizacdo. O Programa prevé a contratacdo de empreendimentos
localizados nas capitais estaduais e respectivas regibes metropolitanas e
municipios com populacgdo igual ou superior a 50 mil habitantes.

Além do aspecto social, por atender a demanda habitacional da populacdo
de baixa renda, o Programa tem impacto econémico, por meio de geracdo de
empregos diretos na construcdo e indiretos ao longo da cadeia produtiva. Em
estudo da Cémara Brasileira da Industria da Construgdo (CBIC) e Fundagédo
Getulio Vargas (FGV), de 2016, intitulado *“Perenidade dos Programas
Habitacionais”, é feita uma analise sobre os impactos da paralisagdo do Programa.
Se o0 programa todo fosse paralisado, “o impacto total seria da ordem de R$ 145,7
bilndes ao longo do periodo das obras, estimado em trés anos. Esse valor
corresponderia a 2,5% do PIB” (CBIC/FGV, 2016, p.52).

Segundo o Portal Minha Casa Minha Vida (2016), onde sdo colocados
resultados do programa (Figura 3 e Figura 4), desde seu inicio ja foram entregues
2,6 milhdes de unidades em todo o pais e 104 mil unidades no Rio de Janeiro.

Selecione o Estado e veja os resultados
do Programa Minha Casa Minha Vida.

Todos v

Figura 3: Resultados do MCMYV Brasil.
Fonte: Portal Brasil (dez/2016).
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Selecione o Estado e veja os resultados
do Programa Minha Casa Minha Vida.

Rio de Janeiro (RJ) b4

R$16,703

Figura 4: Resultado MCMV Rio de Janeiro.
Fonte: Portal Brasil (dez/2016).

Algumas construtoras tém foco de atuacdo direcionado ao segmento de
baixa renda com produtos do Programa Minha Casa Minha Vida. Destacam-se:
MRV, que atua no mercado ha mais de 20 anos com presenca em mais de 140
cidades, sendo considerada a maior construtora do pais pelo quarto ano
consecutivo, considerando area total construida, em 2016 pelo ranking do ITC
(Inteligéncia Empresarial da Construgdo), a Cury com 40 anos de atuagdo no
mercado e a Tenda presente em mais de 100 cidades, espalhadas por 11 estados,
todas com o foco em segmentos classificados como econémicos.

Evidenciando a importancia da construcédo civil e do programa Minha Casa
Minha Vida para a economia brasileira, as faixas de renda familiar e taxas de juros
foram recentemente alteradas conforme anunciado pelo Ministério das Cidades
(2017). Até a data do presente estudo, as aquisicdes de imoOveis no Programa
Minha Casa Minha Vida podiam ser feitas por familias com renda de até R$
6.500,00, sendo alterado para R$ 9.000,00. Na Tabela 7, descrevem-se as
caracteristicas do Programa, com as mudancas realizadas em fevereiro de 2017.
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Tabela 7: Novas Faixas de Renda para o MCMV (2017).

Até jan/2017 fev/17
Faixa | Subsidio Renda Formade Subsidio Renda Formade
Bruta Pagamento Bruta Pagamento
Até R$800 | R$80 por més Até R$800 | R$80 por més
De R$800 | 10% da renda De R$800 | 10% da renda
a R$1200 | por més a R$1200 | por més
N&o pagam De N&o pagam De
1 juros (até 90% | R$1200 a 15% dAa renda juros (até 90% | R$1200 a 15% dAa renda
subsidio) R$1600 por mes subsidio) R$1600 por mes
[R)§1600 a 20% dAa renda 221600 a 20% dAa renda
R$1800 | PO"MeS R$1800 | POrMeS
De Juros anuais De Juros anuais de
1,5 até R$ 45.000 | R$1800 a de 5 5% até R$ 47.500 | R$1800 a 5%
R$2350 ! R$2600
De Juros anuais
2 até R$27.500 | R$2350 a
R$2700 de 6% De Juros anuais de
até R$29.000 R$2600 a
De Juros anuais R$4000 55a7%
2 até R$27.500 | R$2700 a de 7%
R$3600
De Juros anuais De Juros anuais de
3 - R$3600 a de 8.16% - R$4000 a 8.16% a 9.16%
R$6500 ' R$9000 ’ ’

Fonte: Elaboracéo propria a partir de informacées do Ministério das Cidades (2017).

Por ocasido das mudancas feitas em fevereiro de 2017, o Ministro do
Planejamento afirmou que “a ampliacdo das faixas vai exigir R$ 8,5 bilhdes a
mais para subsidios e financiamentos. Desse valor, R$ 200 milhGes serdo da
Unido, destinado a subsidios das faixas 1,5 e 2; R$ 1,2 bilh&o vira de recursos do
FGTS para subsidios e, outros R$ 7,1 bilhGes, para financiamento de todas as
faixas” (UOL, 2017) e que o principal objetivo da medida era o de ampliar a
geracdo de emprego.

O detalhamento das faixas esta disponibilizado no Portal Minha Casa Minha

Vida (www.cidades.gov.br), onde pode ser feita a simulacdo de em que faixa o

consumidor se enquadra e o valor do beneficio. Outro ponto importante é que 0s
imoveis do Programa tém valor limite determinado por regido e tamanho do
municipio, limites esses que também foram alterados em fevereiro de 2017. Na

Tabela 8, apresentam-se apenas os valores das capitais.


http://www.cidades.gov.br)/
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Tabela 8: Limites do valor do imével (R$) por regido (capitais) — 2017.

Capitais

classificadas pelo DF, RJ, SP Sul, ES e MG Centro-Oeste Norte e Nordeste
IBGE como

metrépoles

Até Jan/2017 225.000 200.000 180.000 180.000
Fev/17 240.000 215.000 190.000 190.000

Fonte: Elaboracéo propria a partir de informac8es do Ministério das Cidades (2017).

Gongcalves Junior et al. (2014), em artigo intitulado “Programa Minha Casa,
Minha Vida na economia brasileira: uma analise de insumo-produto” calcula o
impacto do Programa na economia brasileira mediante a dinamizacgéo do setor da
construcdo civil, com crescimento significativo na renda paga aos trabalhadores,
criagdo de empregos diretos e indiretos, aumento no PIB e retorno aos cofres
publicos de parte dos valores subsidiados através de contratos de financiamento
do programa, demonstrando os ganhos do Programa e a relevancia do tema.

Para concluir as secGes destinadas ao contexto de estudo e caracteristicas do
Programa Minha Casa Minha Vida, é fundamental abordar o cenario
macroeconémico enfrentado pelo mercado imobiliario entre 2015 e 2016. Neste
periodo, até a elaboracdo do presente trabalho, ocorreram fatores impactantes para
0 mercado imobiliario como crescimento do desemprego, altas taxas de juros que
penalizam diretamente a oferta de crédito. Atrelado ao aumento do desemprego e
a perda de renda, 0 mercado imobiliario apresenta altos indices de distrato (termo
do mercado imobiliério que significa devolucdo do bem, cancelamento) maior que
0s observados nos ultimos anos considerados, por alguns executivos do setor,
(ULLER, 2016) como um dos piores momentos do mercado.

No entanto, se no segmento de alta e média renda os cenérios para 0s
imoveis parece sombrio, 0 mesmo ndo pode ser dito para segmentos de baixa
renda. Conforme um dos executivos de empresas que atendem a baixa renda
comentou em recente entrevista (Globo.com, 2017): “Por mais que tenha uma
crise aguda acontecendo, com o desemprego muito alto, 0 ano acabou nao sendo
tdo ruim assim [...]. As pessoas continuam procurando imovel de baixa renda para
comprar”.

Cavalcanti (2016) sinaliza, que, ap0s grave crise no mercado imobiliario,

que se iniciou em 2015, héa sinais de melhora com aumento timido nas vendas e
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nos lancamentos. De janeiro a junho de 2016, ocorreu, no Rio de Janeiro, aumento
na venda de imoveis de 34% em relacdo ao primeiro semestre de 2015, segundo
pesquisa da Associacdo de Dirigentes de Empresas do Mercado Imobilidrio do
Rio de Janeiro (Ademi-RJ, 2016). J& os imoveis populares equivalem a 61% das
vendas no Rio no primeiro semestre de 2016 sendo impulsionadas pelo Programa
Minha Casa Minha Vida.

1.3
Objetivos

O poder de consumo de familias brasileiras ascendeu significativamente nos
ultimos anos, devido a aumentos reais de salarios e expansdo do crédito, o que
impulsionou o consumidor da classe média emergente a realizar sonhos de
consumo como a compra da casa propria para deixar de pagar aluguel ou para
morar em espacos maiores. A compra de um imovel é, para a maioria das familias,
a realizagdgodeum  sonho, um  projeto de vida. E envolve um
relacionamento de longo prazo do cliente com a construtora quando comprado na
planta, que tém inicio no momento da compra e se estendem até o final do
periodo de garantia ap0s a entrega.

Por terem sido identificadas poucas pesquisas académicas realizadas sobre
moradia propria no campo da CCT — Culture Consumer Theory, este trabalho tem
por objetivo aprofundar os estudos sobre os significados da moradia propria e o
lazer encontrado nos condominios multifamiliares destinados a classe média
emergente, que podem ser classificados como condominios- clube.

Assim sendo, apoia-se na colocagdo de McCracken (2015, p.93), que afirma
que “os bens sdo uma instancia da cultura material. S&o uma oportunidade para a
expressao do esquema categorico estabelecido pela cultura”. Desta forma, os bens
de consumo séo “pontes” para que os consumidores possam realizar esperangas e
desejos, falando algo a seu préprio respeito e sendo utilizados para transmitir
significados culturais. Por sua vez, Rocha (2012, p.17) afirma que o consumo é
cultural e simbolico e que € usado para criar identidades e “define préaticas
sociais”.

Assim, o estudo teve por objetivo geral identificar os significados atribuidos

a casa propria e ao lazer em areas comuns de consumidores emergentes que
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residem em condominios-clube multifamiliares do Programa Minha Casa Minha

Vida, que se desdobra em:

1. ldentificar quais os significados que esses consumidores atribuem a
moradia propria em condominios multifamiliares do Programa Minha
Casa Minha Vida;

2. ldentificar quais os significados que esses consumidores atribuem as areas
de lazer comuns em condominios multifamiliares do Programa Minha
Casa Minha Vida.

1.4

Relevancia do Estudo

A relevancia do estudo deve ser considerada tanto do ponto de vista tedrico
quanto de sua aplicacdo a pratica de marketing. Do ponto de vista teorico, o
estudo se justifica pelo pouco conhecimento sobre o consumo simbdlico de
consumidores emergentes em especial no que se refere a aquisicdo da moradia
propria e ao lazer oferecido nos condominios-clube multifamiliares dentro do
Programa Minha Casa Minha Vida. Ja do ponto de vista pratico, 0 conhecimento
adquirido pode auxiliar as empresas do mercado imobiliario a desenvolverem

estratégias e produtos que atendam as demandas deste segmento.

141

Relevancia Tedrica

A relevancia teorica deste estudo decorre de sua insercdo nas pesquisas
relacionadas a Consumer Culture Theory (CCT) e ao entendimento do consumo
da chamada “nova classe média emergente” (NERI, 2010). No que se refere a
insercdo na CCT, é necessario entender o significado que os consumidores
atribuem aos bens como sugere Belk (1988) e como, através deles, séo
estabelecidas formas poderosas de relagcbes em sociedade conforme Douglas e
Isherwood (2013). Reforcando esta visdo (ROCHA; ROCHA, 2007, p. 75)
afirmam que: (i) “o consumo é um sistema de significacdo e a principal

necessidade social que supre € a necessidade simbélica”; (ii) “o consumo é como
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um codigo e por meio dele é traduzida boa parte das relacdes sociais e séo
elaboradas muitas das experiéncias de subjetividade™; (iii) “esse cddigo, ao
traduzir sentimentos e relacOes sociais, forma um sistema de classificagdo de
coisas e pessoas, produtos e servicos, individuos e grupos”. Por fim, Rocha e
Silva (2008, p.18) sugerem a realizacdo de estudo em que o pesquisador “penetre
no universo simbdlico destes consumidores e interprete os significados atribuidos
por eles a objetos e locais de consumo”.

Muito se sabe sobre o comportamento do consumidor e bastante ja se
estudou sobre Cultura e Consumo, bem como sobre o valor simbélico envolvido
em processos de consumo, sua percepgdo e possibilidade de influenciar os
consumidores. No entanto, foram localizados poucos estudos que abordem o
consumo simbdlico relacionado a moradia propria em especial para a classe média
emergente, e sobre a aquisi¢do de um produto que acontece uma ou poucas vezes
ao longo da vida do consumidor. Destacam-se o trabalho de Ssatcioglu e Ozanne
(2013), que analisam o simbolismo da moradia prépria e dos objetos de decoragdo
nela presente com foco na populacao de baixa renda e de Castilhos e Rossi (2009),
que realizam pesquisa com moradores de uma favela de Porto Alegre para analisar
o relacionamento com a comunidade e com os bens de consumo. Evidencia-se
neste estudo a importancia da casa e as relagdes estabelecidas entre os membros e
estruturas familiares, bem como aspectos de dentro e fora , mostrando a conexao
da casa com a rua.

Segundo Rocha (2014), a disciplina de Marketing tem dedicado pouca
atencdo aos consumidores emergentes. Estudos sobre classe social e consumo
possibilitam um entendimento preliminar da forma como as diferentes classes
sociais encaram 0 consumo.

Devido a caréncia de estudos e publicacbes direcionados ao tema do
consumo simbélico da moradia propria e lazer a ela associado para a classe média
emergente, entende-se que ha um vasto campo de analise para ser elaborado.
Além disso, 0 estudo do comportamento do consumidor frente a produtos
complexos, com alto valor financeiro envolvido e forma de pagamento longa é
uma éarea de pesquisa pouco explorada, de forma geral, pelos estudiosos de
marketing.
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14.2

Relevancia Préatica

Sob a perspectiva gerencial, esta pesquisa traz contribuigdes para o
entendimento do significado, para o consumidor emergente, da aquisicdo de
moradia propria com areas de lazer em condominios multifamiliares, e para a
gestdo do composto de marketing das empresas que atuam nesse mercado. Por
fim, os resultados do estudo podem contribuir também para os gestores do

Programa Minha Casa Minha Vida.

15
Delimitagdo do Estudo

A primeira delimitacdo do estudo diz respeito a abrangéncia geogréfica
estudada. Foram pesquisados consumidores do municipio do Rio de Janeiro que
tivessem adquirido imoveis em condominios multifamiliares com &reas de lazer
dentro do Programa Minha Casa Minha Vida.

Outra delimitacdo deste estudo refere-se a classe social e ao tipo de imovel.
O estudo esta focado em consumidores da classe média emergente, que tenham
adquirido um imével do Programa Minha Casa Minha Vida. Por consumidor da
classe media emergente entende-se a camada da populagdo que migrou das classes
inferiores da piramide social para a classe média nas Gltimas duas décadas, em
funcdo do aumento de sua renda familiar, de seu poder de compra e de seu acesso
ao crédito, possibilitando o consumo de produtos e servigos antes disponiveis,
apenas, para compradores de faixas de renda mais elevadas.
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Revisao de Literatura

A revisdo de literatura deste estudo apoiou-se em dois suportes tedricos
distintos: de um lado, a perspectiva tedrica da CCT — Consumer Culture Theory;
de outro, a literatura sobre classe social em Marketing, particularmente aquela

voltada para segmentos de baixa renda.

2.1

Evolucdo do Campo de Estudos de Consumo

Os estudos sobre a Cultura e Consumo s&o recentes e foram abordados de
forma mais significativa no decorrer das Ultimas duas décadas, quando se d& uma
“verdadeira e silenciosa revolugdo no entendimento do comportamento do
consumidor e dos processos de consumo” (ROCHA ; ROCHA, 2007, p. 72).

O interesse das ciéncias sociais e de historiadores pelo consumo comega na
Europa e nos Estados Unidos a partir do final da década de 1970 e inicio dos anos
1980. Para visualizacdo da evolucdo cronologica dos estudos sobre o
comportamento do consumidor, apresenta-se a seguir breve resumo dos marcos
historicos principais (GAIAO, SOUZA e LEAO, 2012):

e Década de 1950 — Os economistas mostraram interesse em entender
as agdes do consumidor por perceberem que suas expectativas e
atitudes ndo eram analisadas;

e Década de 1960 — Tém inicio as pesquisas de cunho behaviorista
voltadas a estudar o comportamento do consumidor;

e Década de 1970 — Marcada por estudos de cunho cognitivista sobre
0s processos de escolha do consumidor;

e Década de 1980 — Surge a corrente interpretativista voltada ao
entendimento dos fendmenos de consumo e seus significados.

A partir da decada de 1980, como salientou Barbosa (2004), o fenébmeno do
consumo adquire interesse socioldgico. Os estudos socioldgicos sobre o consumo,

a partir dai, se apoiam em dois pressupostos tedricos: (i) “todo e qualquer ato de
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consumo € essencialmente cultural;”(p.13) (ii) “visdo da sociedade moderna
contemporanea como uma sociedade de consumo” (p.14). O fato de se considerar
a sociedade atual como sendo uma sociedade de consumo decorre exatamente do
carater essencialmente simbolico dos bens, assumindo-se que 0 consumo vai alem
da simples satisfacao de necessidades materiais (BARBOSA, 2004).

Da mesma forma, é recente a viséo interpretativa do marketing:

“A adocdo de uma perspectiva interpretativa nos estudos de marketing é um
fendmeno recente, tanto no Brasil quanto em outros paises. No entanto, trata-se de
um movimento que j& conquistou féruns respeitaveis na disciplina de Marketing,
sendo acolhido nos principais congressos internacionais da area e dispondo de
espacos académicos préprios.” (ROCHA; ROCHA, 2007, p. 71).

E importante que se diferenciem as teorias sobre sociedade e cultura do
consumo, porém é dificil delimitar suas fronteiras e temas. Apesar disso, Barbosa
(2004) oferece um quadro-sintese sobre a sociedade de consumo e a cultura de

consumo, que pode ser Gtil ao entendimento do tema (Quadro 1).

Quadro 1: Distin¢cdo entre sociedade de consumo e cultura de consumo.

Sociedade de consumo Cultura de Consumo

1. Sociedade capitalista e de mercado; 1. Ideologia individualista;

2. Acumulacéo de cultura material sob a forma | 2. Valoriza¢@o da nogéo de liberdade e
de mercadorias e servigos; escolha individual

3. Compra com a principal forma de aquisicdo

s 3. Insaciabilidade;
dos bens e servicos;

4. Consumo como a principal forma de

4. Consumo de massas e para as massas; ~ o
reproducéo social;

5. Cidadania expressa na linguagem do

5. Alta taxa de consumo individual; T
consumidor;

6. Taxa de descarte das mercadorias quase

- o 6. Fim da distingdo entre alta e baixa cultura;
tdo grande quanto a de aquisicéo;

7. Consumo de moda (novidade); 7. Significado como mercadoria;

8. Consumidor como um agente social e

legalmente reconhecido nas transac¢fes 8. Estetizacdo e comoditizacdo da realidade.
econdmicas.

Fonte: Barbosa (2004, p. 57).

Concluindo, as teorias sobre a sociedade de consumo analisam o0 motivo
de o consumo desempenhar um papel vital na sociedade contemporénea. Por sua
vez, as teorias sobre a cultura de consumo procuram explicagdes para dimensoes
da vida em sociedade, subjacentes ao consumo em si, tais como 0s “processos

sociais e subjetivos que estdo na raiz da escolha de bens e servicos; quais 0s
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valores, as praticas, 0os processos de mediacdo social a que se presta a consumo”
(BARBOSA, 2004, p. 29).

2.2
Consumer Culture Theory — CCT

A CCT, cujas origens se encontram na década de 1980, traz uma proposta
alternativa ao positivismo até entdo predominante nos estudos do comportamento
do consumidor diferenciando-se por adotar uma visdo interpretativa. Rocha (2014,
p. 42) afirma que a CCT caracteriza-se por seu carater interdisciplinar,
“proporcionando um novo entendimento da cultura do consumidor, por meio da
compreensdo de significados, estilos de vida e valores de determinados grupos,
reconhecendo sua natureza fragmentada e em rede e as sobreposi¢des culturais e
heterogeneidade na distribuicdo de significados”.

A CCT se apresenta em resposta a mudangas sociais, & medida que a

sociedade contemporanea se tornou uma sociedade de consumo:

“Nas ultimas décadas, foi possivel assistir ao movimento de declinio da sociedade
pautada na producdo e de ascensdo de um mundo social contemporaneo que tem na
esfera do consumo sua forga motriz. O hedonismo, a fragmentacdo dos individuos
e as crises de identidade sdo algumas caracteristicas desta que vem sendo
denominada como ‘pés-modernidade’." (GAIAO, SOUZA e LEAO, 2012, p. 331).

A corrente interpretativa dos estudos de consumo foi denominada por
Arnould e Thompson (2005) Consumer Culture Theory (CCT). Trata-se de um
“conjunto de perspectivas tedricas” que tém “guiado 0 movimento alternativo ao
estudo do comportamento do consumidor” (GAIAO, SOUZA e LEAO, 2012,
p.331) (Figura 5). Esses estudos se encontram em oposi¢éo a visao psicoldgica ou
econdmica dominantes, buscando, por meio predominantemente de pesquisas

qualitativas, compreender o0 consumo sob a otica cultural.
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A “Glocalizagao™ Padrdes socio-histéricos de consumo Tensoes estruturais
€ as vias globais

Padrbes de consumo por classes, etnias, género e
outras categorias sociais; consumo sob condicbes
diversas de recursos culturais; institucionalizacao
e reproducao de relagdes de poder através das
hierarquias sécic-econdmicas.

Culturas de mercado Projetos de Id_enlida_de dos consumidores
Dindmicas socio-culturais envolvidas em Jogos de identidade, imagem e
representacdo do eu; diversidades entre

0s géneros; distingdes simbolicas; eu
extendido; contradigbes culturais; dimensdes
experienciais do consumo.

comunidades de marca; fas; microculturas;
subculturas; tribos; mercado como mediador
das relages sociais.

de e
P dos
Representagdes ideoldgicas do consumismo no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da
Redes mediadas pelo midia e agbes contrérias aos cddigos hegemdnicos; Formas ideoldgicas de

mercado € 0 consumo dindmica qe WCOESICOI'DOH'DVES influéncias da identidade dos consumidores
globalizag&o na midia e consumo.

Figura 5: Framework da CCT.

Fonte: Gaido, Souza e Ledo (2012, p. 333).

E construida, a partir da Figura 5, a visdo que distingue os consumidores
anteriormente entendidos como “portadores de cultura” para “produtores de
cultura”. Por meio de suas escolhas e interesses de consumo e dos significados
atribuidos aos bens, os consumidores passam a construir mundos culturais
distintivos. As dimensdes culturais do ciclo de consumo sdo agrupadas em areas
tematicas, descritas a seguir (ARNOULD; THOMPSON, 2005; GAIAO, SOUZA
e LEAO, 2012; ROCHA, 2014):

e Padrdes socio historicos de consumo: Estudam o consumidor perante as
estruturas institucionais e sociais;

e Cultura de mercado: Examinam o consumidor no contexto de grupos de
afinidades, em que se observam escolhas similares entre os membros de
um grupo;

¢ Ideologias de mercado realizadas pela comunicacdo de massa e estratégias
interpretativas dos consumidores: Examinam de que forma o consumidor
interpreta e toma decisdes com base em mensagens recebidas sobre os
bens de consumo ou servigos. Tais interpretacbes incluem o agrado e
aceitacdo do posicionamento dado ao bem, atribuindo significado ao que
consome.

e Padrdes de identidade de consumo: Examinam de que forma o

consumidor, inserido na sociedade de consumo, utiliza os elementos
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simbolicos contidos nos bens de consumo para manifestar a posicdo que

deseja ocupar na sociedade.

Para Casotti e Suarez (2015, p.355), a CCT destaca a cultura como um
sistema heterogéneo com significados compartilnados coletivamente e que
“explora a heterogeneidade da distribuicdo de significados e a multiplicidade de
agrupamentos culturais que se sobrepdem, coexistindo dentro do contexto socio

historico mais amplo da globalizacdo e do capitalismo de mercado”.

2.3
Significados do Consumo

Em um estudo sobre os significados de consumo, o ponto de partida € o que
representa 0 consumo na sociedade contemporanea, reconhecendo-se a

complexidade do tema.

Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo é:

“Ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a multiplas formas de
provisdo de bens e servigos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e
servicos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de
sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo de um bem; uma
estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situagfes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma
categoria central na definigdo da sociedade contemporanea” (p. 26).

A diversidade sobre o entendimento do consumo como posse, experiéncia,
ou utilizacdo reforca a necessidade de maior entendimento dos diferentes
fendmenos experimentados pelos consumidores.

Destaca-se 0 posicionamento de alguns autores sobre o significado néo
apenas utilitario ou comercial dos bens de consumo, mas na capacidade “dos bens
de consumo de carregar e comunicar significado cultural” (MCCRACKEN, 2007,
p. 100) e no posicionamento de que “o consumo é uma atividade presente em toda
e qualquer sociedade humana” (BARBOSA, 2004, p. 7). O simbolismo traduzido
no consumo é constantemente construido e reconstruido pelos individuos.

Rocha e Rocha (2007, p. 72) afirmam que “todo ato de consumo é visto

como impregnado de significado simbdlico, sendo o l6cus em que se reafirmam,
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entre outras questdes, identidade, pertencimento, hierarquia, status e poder”. Indo
um pouco além, Campbell (2006, p. 47) investiga a possibilidade de que o
consumo esteja relacionado a questdes que o ser humano vivencia ao longo de sua
existéncia.

Dentro do tempo e do espaco disponiveis, 0 individuo usa 0 consumo para
dizer alguma coisa sobre si mesmo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013). Para
Belk (1988), quanto mais o individuo acredita que as posses sdo 0s objetos, ou
que eles o possuem, mais parte do self se tornam.

A motivacdo basica dos consumidores e o desejo de experimentar “o
consumo ndo deve ser visto como uma reagdo desesperada e necessariamente futil
a experiéncia da insignificancia e sim, como uma perfeita solucdo para a
experiéncia.” (CAMPBELL, 2006, p. 63). Para o autor os individuos na sociedade
contemporanea através do consumo, de suas escolhas e preferéncias podem
identificar quem sdo e assim defender suas posi¢des. Desta forma, podem deixar
seus objetivos de vida identificados e assim buscar alcanga-los ou vivencia-los
atraveés de suas experiéncias. Afirma, entdo, o autor que: “ndo sé vivemos numa
sociedade de consumo, ou somos socializados numa cultura de consumo, mas que

a nossa, num sentido bem fundamental, é uma civilizagdo de consumo. ” (p.64).

2.3.1

Movimento do Significado dos Bens conforme McCracken

McCracken trouxe grande contribuicdo ao estudo da cultura e consumo,
destacando que o individuo, a partir da sua visdo, crencas, premissas da cultura e
de suas experiéncias no dia-a-dia, constroi os significados dos bens.

Segundo McCracken (2007, p.101), a cultura pode ser explicada (ou
definida) primeiramente, como “a ‘lente’ pela qual o individuo enxerga 0s
fendbmenos”, definindo que forma os mesmos serdo percebidos e assimilados. Em
segundo lugar, como “a “planta baixa’ da atividade humana”, determinando a sua
forma de atuacdo na sociedade de consumo e sua atividade produtiva gerando os
comportamentos e criando significados para os objetos.

Pode entender-se, assim, que a cultura como “lente” é como o mundo pode
ser visto, e como “planta baixa” € como os individuos podem construir a sua

realidade. Destaca-se que cada cultura constitui, através das suas categorias
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culturais (tempo, espaco, natureza e pessoa) a sua visdo de mundo. Desta forma,
algumas normas podem ser adequadas num contexto cultural e repudiadas em
outro.

Segundo McCracken (2007), assim como as categorias culturais, 0s
principios culturais se materializam em bens de consumo e esses bens, assim
carregados, ajudam a compor o “mundo culturalmente constituido” (p. 99). “As
categorias culturais e os principios culturais organizam o mundo dos fenémenos e
os esforcos de uma comunidade para manipular esse mundo. Os bens
materializam tanto categorias quanto principios e, portanto, entram no mundo
culturalmente constituido tanto como objeto quanto como representacdo desse
mundo” (p. 103).

O esquema de McCracken (2015), representado na Figura 6, considera o
carater de mobilidade e a trajetéria da atribuicdo de significados pelos

consumidores aos bens.

Mundo culturalmente constituido

Publicidade/ Sistema
Sistema de moda de moda
NP N7

Bens de consumo

Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
Posse Troca Arrumacéo Despojamento
J % N% ¥

Consumidores Individuais

Explicacéao: ] Localizac&o do significado

N Instrumento de transferéncia de significado

Figura 6: Movimento do Significado.
Fonte: McCracken (2015, p. 89).

Entende-se, entdo, que o significado reside primeiro no “mundo
culturalmente constituido”, e para fazer com que este significado seja transferido
para os bens de consumo, segundo McCracken (2007, 2015), usa-se a publicidade
e o sistema de moda. A publicidade, por meio de imagens e de expressdo verbal,
associa produtos a significados levando o consumidor a identificar os bens a tais
significados.
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Com relacdo a moda, a transferéncia de significado ocorre através de
formadores de opinido, que se destacam e influenciam em fungéo de sua posicao
social, realizagbes ou atributos pessoais. Inclusive, salienta McCracken (2007)
“que a inovacdo do significado é desencadeada pela apropriacdo imitadora por
parte de pessoas de menor status social” (MCCRACKEN, 2007, p. 105).

S&o usados quatro tipos de rituais para esse fim: troca, posse, cuidados
pessoais e alienacdo, descritos no Quadro 2. Cada um deles representa um estagio
diferente de um processo mais geral pelo qual o significado se move do bem de

consumo para o consumidor individual.
Quadro 2: Rituais de transferéncia.

RITUAIS SIGNIFICADOS

Troca A troca de presentes permite que quem presenteia estabeleca ou
identifique algumas caracteristicas na vida do presenteado,
transferindo assim o significado.

Posse Os consumidores cuidam das suas posses, as apresentam ou
expdem, defendem os motivos de terem adquirido ou analisam por
determinado tempo sobre a sua aquisigéo.

Arrumacao O cuidado que o individuo tem com objetos e o tempo que dedica a

eles, tanto para sua conservagdo, quando para apresentacdo aos
demais.

Despojamento Retirada do significado do bem antes de vendé-lo ou de fazer uma
doacdo. O individuo deseja apagar o significado anteriormente
associado ao bem.

Fonte: Elaboracéo propria a partir de McCracken (2015).

Para se esclarecer o que o autor classifica como ritual cita-se sua afirmativa
que considera o “ritual € uma espécie de acdo social dedicada a manipulacdo do
significado cultural para fins de comunicacdo e categorizagdo coletiva e
individual. E uma oportunidade de afirmar, evocar, atribuir ou rever os simbolos e
significados convencionais da ordem cultural” (MCCRACKEN, 2007, p. 108).

McCracken (2007, p. 109) afirma que “uma vez que os rituais de posse
permitem que o consumidor tome posse do significado de um bem de consumo,
ajudam a concluir o segundo estagio de trajetéria da movimentacdo do significado
cultural”. Desta forma com os rituais de posse o significado cultural dos bens é
associado ao proprietario e sua vida.

Através do ritual de posse é possivel também personalizar o bem, como o
objetivo de transferir o significado do mundo do individuo para o bem. Na casa
propria esta personalizacdo € inerente, pois o proprietario deseja fazer a

decoracdo, colocar os mdveis, fazer as mudancas que véo reforcar a posse dos
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objetos, pois vai possuir as caracteristicas que deseja. Em algumas situacdes esta
personalizacdo pode ser feita apenas pelo consumidor ou com a ajuda de
profissionais como arquitetos e designers de interiores, em qualquer um dos casos
reforcando e transferindo o significado que deseja.

Os bens sdo os marcadores sociais de significados, de conquistas, que
permitem ao individuo acessar o significado deslocado do mundo a que pertence.
A aquisicdo da casa propria se insere neste cenario com muita propriedade, pois
muitas vezes a sua aquisicdo € considerada como algo inatingivel, seja por
complexidade de escolha, representatividade financeira, com pagamentos
realizados por anos, ou por ser um marco na histéria familiar do consumidor, ja
gue por vezes seus ancestrais ndo tiveram a possibilidade de morar em imovel
proprio, vivendo durante anos sob a instabilidade do pagamento de um aluguel ou

em imdveis construidos em terrenos que ndo eram de sua propriedade.

2.3.2
O “Self” Estendido de Belk

Belk (1988) observa que o0s bens em posse do individuo podem
simbolicamente estender o seu “self””, se tornando uma prorrogacao do individuo,
como, por exemplo, quando uma ferramenta lhe permite fazer coisas que de outra
forma seria incapaz de realizar. Assim sendo, as posses representam funcées na
extensdo do self, que envolvem a cria¢do, 0 aumento e a preservacdo do senso de
identidade.

Belk (1988) propde a adogdo do conceito de self estendido para designar a
relacdo do individuo com a posse, como parte ou extensdo do que ele é. Néo
somente em relacdo a “objetos externos e pertences pessoais, mas tambem as
posses relacionadas a pessoas, lugares e grupos, bem como outros tipos de posses,
como partes do corpo e 6rgdos vitais” (BELK, 1988, p. 140).

Um dos objetivos de seu trabalho é examinar a relagdo entre as posses e 0
self, ndo se baseando apenas na sua importancia para entender o comportamento
do consumidor, mas também na premissa de que o self estendido ajuda a entender
como o consumo contribui para a existéncia humana, pois o papel do consumo é
muito mais do que uma simples satisfacdo de necessidades, sendo, principalmente,

um importante gerador fornecedor de significados. Para o autor, a chave para
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reconhecer 0 que as posses significam é reconhecer que intencionalmente ou nao,
o individuo considera as posses como parte deles mesmos.

A compreensdo do self estendido ajuda a entender que 0 comportamento do
consumidor baseia-se no fato do controle e dominio de um objeto, de sua criacdo e
de seu conhecimento. De acordo com Belk, o self estendido opera atua tanto no
nivel individual, quanto coletivo (incluindo familia, grupo, subcultura e
identidades nacionais).

Para Belk (1988), a posse serve aos individuos como meio para estabelecer
sua prépria identidade. Em outras palavras, o autor sugere que 0 conjunto de bens
possuidos por um individuo seria uma maneira de expressar, confirmar e estender
0 que é. E dada especial atencdo, como exemplo de posse pelo autor, a moradia.
Neste bem, destaca o autor, dois pontos s@o importantes: primeiro é que a casa € 0
corpo simbolico para a familia. Como a roupa veste o corpo humano, o mobiliario
e a decoragdo vestem o corpo familiar. Em segundo lugar, a casa, como imagem
da familia, sé se define a partir do proprio consumo.

Ainda sobre a propriedade da terra ou da casa, Belk (1988) cita autores
como Steinbeck (1939) que salienta o poder simbolico da propriedade. Segundo
este, quando um individuo tem uma pequena propriedade, ele é parte dela, ela é
como ele, mostrando assim como é representativa a questdo da posse da moradia.

Belk, Wallendorf e Sherry (1989) apresentam seis categorias potenciais de
consumo ligadas ao sagrado: lugares, tempo, objetos tangiveis, intangiveis,
pessoas e experiéncias. Destaca-se, em fungdo do escopo deste trabalho, que é a
moradia propria a categoria dos lugares que podem ser considerados sagrados por
si s6. Segundo Belk (1988), a casa € o primeiro lugar em que o sagrado se
manifesta, em oposicdo ao “de fora”, que o autor considera profano e é nela que
acontecem relacdes pessoais e intimas entre seus moradores.

Ja a relacdo do individuo com a casa e a vizinhanca é citada por Belk
(1988), no que tange ao controle que o individuo exerce sobre ambas e sua
contribuicdo para a composicao da identidade deste individuo. Neste ponto, vai-se
ao encontro do outro foco deste trabalho que é a moradia em condominios e lazer
oferecido neles, ou seja, um lazer compartilhado, comunitario, construido por
varios vizinhos.

De alguma forma, o individuo se identifica naquilo que usa e consome,

como que reconhecendo a identidade construida. Isso ndo ocorre de modo
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estatico, visto que as mudancas pelas quais o individuo passa ao longo da vida
podem exercer sua influéncia sobre a construcdo (ou reconstrucao) de sua propria

imagem, como afirma Barbosa (2004, p. 22):

“QO critério para a aquisi¢ao de qualquer coisa passa a ser minha escolha. E o
império da ética do self, em que cada um de nds se torna o arbitro
fundamental de suas proprias op¢oes acdes e possui legitimidade suficiente
para criar sua propria moda de acordo com 0 seu sendo estatico e de
conforto. Finalmente, como ndo existem grupos de referéncia nem regras
que decidam por e para nés, 0s grupos sociais sdo indiferenciados entre si
em termos de consumo. Todos somos consumidores.”
Para concluir esta secédo, destaca-se que segundo Belk (1988), as fungdes do
self estendido tém relacdo com o ter, o fazer e o ser. Assim, ter posses pode

contribuir para nossas capacidades de fazer e ser.

2.3.3

“O Mundo dos Bens” de Douglas e Isherwood

No livro intitulado o “O Mundo dos Bens”, de Douglas e Isherwood (2013,
p.16) os autores afirmam que “os bens de consumo definitivamente ndo sdo meras
mensagens; eles constituem o proprio sistema”. Nesta visdo antropologica do

consumo, os autores afirmam que:

“Usamos a antropologia para justificar a rejeicdo da abordagem materialista do
consumo, porque essa abordagem cria mais problemas do que resolve. Os bens
devem ser vistos como 0 meio, menos como objetos de desejo do que como fios de
um veu que disfarca as relagfes sociais que cobre” (p. 267).

A propria expressdo “mundo dos bens” é usada pelos autores para designar a
sociedade de consumo e para indicar que, assim como viram outros sociologos e
antropologos, os padrdes de consumo sdo moldados culturalmente. Os bens e
servigos “fazem parte de um sistema vivo de informacdes” (p.28) que traduzem a
“tarefa de realizacdo da vida social”, sendo como “bandeiras, sinalizadores,
marcadores”, o que leva a necessidade de entender como séo usados.

A escolha do consumidor é soberana, tanto na aquisicdo de bens quanto na
sua utilizacdo, pois “precisa dos bens para prestar e obter servicos de marcacao,
isto &, ele precisa estar presente aos rituais de consumo dos outros para poder

por em circulacdo seus proprios prejuizos sobre a adequacdo das coisas
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utilizadas para celebrar as diversas ocasifes” (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2013, p.129)

Um dos conceitos apresentados pelos autores é o de “servigos de marcagao”.
Os bens precisam ter seus significados construidos publicamente, junto com
outros consumidores; ndo se trata de um processo solitario. Os rituais de consumo
podem servir a esse propdésito, uma vez que o julgamento de outros consumidores
sobre suas escolhas valida seu proprio julgamento a esse respeito.

Para 0s autores, 0 consumo é “a arena em que a cultura é objeto de lutas que
Ihe conferem forma” (p.101). Desta forma, os bens sdo “necessarios para dar
visibilidade e estabilidade as categorias da cultura” (p.103). No argumento de
Douglas e Isherwood, mais uma vez se enfatiza a posicdo de que a visdo
utilitarista ndo pode servir ao entendimento do fendmeno do consumo, uma vez
que os bens assumem outro significado, que se expressa em estabelecer e manter
relagdes sociais. Como os significados sdo fluidos, uma das questdes envolvidas
na vida social seria fixar significados, torna-los estaveis por algum tempo; desta
forma, sdo utilizados os rituais que usam coisas materiais.

O propdsito dos consumidores seria 0 de usar 0s bens escolhidos para dar
sentido a0 mundo em que vivem. Dentro dessa perspectiva, portanto, 0s bens
podem ser entendidos como a “parte visivel da cultura”, e sdo “arranjados em
perspectivas e hierarquias” que amplia diversidade de discriminagdes
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 111). Dentro dessa perspectiva, 0 consumo
é usado pelos consumidores para falarem de si mesmos e do mundo que os rodeia.
Por exemplo, os bens existentes em uma casa falam das caracteristicas e valores
de quem os escolheu.

Para Douglas e Isherwood (2013), os bens sdo acessorios rituais; 0 consumo
€ um processo ritual cuja funcdo primaria é dar sentido ao fluxo incompleto dos
acontecimentos. Os bens de consumo sé&o comunicadores de categorias culturais e
valores sociais. O consumo ndo € um modo de comportamento que segue a
fixacdo dos padrdes sociais, é parte de um modo de vida. Os bens “podem ser
usados como cercas ou como pontes”, (p. 17) uma vez que eles promovem

integracéo, excluséo e classificagéo a partir das escolhas do consumidor.

“Quando se diz que a funcdo essencial da linguagem é a sua capacidade para a
poesia, devemos supor que a funcéo essencial do consumo é a sua capacidade de
dar sentido. Esquegamos a ideia da irracionalidade do consumidor. Esquegamos
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gue as mercadorias sdo boas para comer, vestir e abrigar; esquecamos sua utilidade
e tentemos em seu lugar ver a no¢do de que as mercadorias sdo boas para pensar:
tratemo-las como um meio ndo verbal para a faculdade humana de criar”
(DOUGLAS; ISHERWOOQOD, p. 106).

Os autores destacam, também, que devem ser foco de estudo as classes

menos favorecidas. Afirmam que:

“...0S pobres sdo nossos amigos e parentes. Nem todos 0s nossos parentes estardo
entre 0s bens aquinhoados. Se ndo sabemos como vivem 0s pobres, s6 podera ser
porgue os deixamos de fora de nossos rituais de consumo e deixamos de aceitar
convites para comparecer aos deles. Uma rigorosa sociologia da familia enfrentaria
as vagas criticas da antropologia e as colocaria a servico de uma teoria de
consumo” (p. 270).

Por fim, Douglas e Isherwood (2013) concluem que “dentro do tempo e do
espaco disponiveis, o individuo usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si
mesmo, sua familia, sua localidade, seja na cidade ou no campo, nas férias ou em
casa” (p. 113) e que “o significado esta nas relacbes entre todos os bens, assim
como a musica esté nas relagdes marcadas pelos sons e ndo por qualquer nota” (p.
119).

2.4

Significados do Lazer

Nesta se¢éo, busca-se fazer uma abordagem sobre os estudos relacionados
ao lazer, tendo em vista que € um os objetivos deste trabalho analisar o
simbolismo do lazer presente nos condominios residenciais estudados.

Comeca-se por uma breve referéncia aos estudos de Dumazedier (1973).
Este autor faz uma reflex&@o sobre a evolugdo do lazer, de uma visdo pré-industrial
ao lazer na sociedade industrial. O autor apresenta a seguinte conceituacdo de

lazer:

“...conjunto de ocupacdes as quais o individuo pode entregar-se de livre vontade,
seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou ainda para
desenvolver sua informacdo ou formacdo desinteressada, sua participacdo social
voluntaria ou sua livre capacidade criadora apds livrar-se ou desembaracar-se das
obrigacGes familiares e sociais”. (DUMAZEDIER, 1973, p. 34).

Segundo Dumazedier, a pratica do lazer possivel a todos os individuos,
atrelada & jornada de trabalho reduzida, traz consequéncia positivas para a

humanidade, como o “desenvolvimento artistico e até cientifico” (p.20), pois o
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lazer tem utilizacdo subjetiva, cabendo ao individuo decidir como e com quem
usufruira de seu tempo livre.

Taschner (2000) apresenta a seguinte definicdo de lazer:

“O lazer é um conjunto de operagBes as quais o individuo pode se dedicar
prazerosamente, seja para relaxar, divertir-se ou para alargar seu conhecimento e
sua participacgdo social espontanea, o livre exercicio de sua capacidade criativa” (p.
47).

Taschner (2000) destaca que a Revolugdo Industrial criou uma onda de
consumo, gragas ao aumento de renda e a queda de precos, ao mesmo tempo que
propicia a ascensdo da moda. Surgem as lojas de departamentos, promovendo uma
revolucdo no comeércio varejista, associando um novo elemento as caracteristicas

do consumo, ja que o préprio ato de comprar passa a estar associado ao lazer:

“...0 prazer que poderia estar presente no processo de compra, real ou imaginario.
As lojas de departamentos tornaram mais proxima a relacdo entre lazer e consumo
e, mais do que isso, elas redefiniram essa rela¢do” (p. 43).

O lazer passa a ocupar um espaco relevante na propria difusdo do consumo,
levando a se consumir enquanto se passeia, habito percebido fortemente nos dias
atuais, com idas a shoppings sob a alegac¢do de um passeio, de um lazer.

Rocha (2014) destaca em seu trabalho os estudos de Gainer (1995) que se
mostram muito significativos e vale citar: “significado do consumo do lazer pode
ser (i) realizagdo de metas interpessoais (de socializagdo e visibilidade, por
exemplo); (ii) possibilidade de se estabelecer uma “ponte”, ou conexdo, com
outros consumidores socialmente distantes (como vizinhos, colegas de trabalho
etc.); e (iii) gerenciamento da identidade pessoal e do grupo” (Rocha, 2014, p.60).

O foco de estudo de Rocha (2014) esta voltado aos cruzeiros maritimos e o
lazer oferecido neles, destacando varios aspectos sobre o simbolismo associado ao
lazer, entre os resultados do estudo, citam-se: “beneficios simbdlicos para 0s
participantes como a sensacdo de pertencimento, construcdo de identidade,
autenticidade e distincdo envolvidas na préatica do lazer” (p. 63).

Em pesquisa relacionada as restricGes de lazer para consumidores de baixa
renda (ROCHA; ROCHA, 2012), apresentam algumas reflexdes sobre como esses
consumidores utilizam o lazer, indicando que uma opcao de lazer pode consistir

em ficar em casa ou perto dela; que a restricdo ao lazer ndo € relacionada
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exclusivamente a falta de dinheiro; e que o lazer estd associado a valores

particulares.

2.5

Classe e Consumo

H& grande variedade de formas de definir classes sociais, que podem ser
definidas a partir de renda, ocupacgdo, gastos, ou mesmo demarcadas pelo
consumo. Segundo Rocha e Rocha (2012), na academia brasileira ndo é
padronizada a classificacdo das classes sociais dos consumidores, sobretudo, dos
pertencentes a camadas inferiores, pois sdo adotadas diversas nomenclaturas
quando se referem a classes de baixa renda, assim como néo existe padrdo para
classificacdo das diferentes faixas de renda.

Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 104) destacam que o0 campo de marketing é

dominado por duas concepgdes de classe social:

“...originalmente proposta por Max Weber, que distinguiu entre status e classe
social e a apresentada por Lloyd Warner (...). A estas se agrega a visdo de
Bourdieu, para quem a pertinéncia a classes sociais se produzia por um processo de
socializaco e construcéo de identidade”.

Para Douglas e Isherwood (2013), a divisdo entre 0s bens aparece
claramente como expressdo da divisdo social e resulta em grandes discrepancias
na escala de consumo. Esses autores afirmam que: “Os bens reais sdo a ponta
visivel do iceberg. O resto é um catalogo submerso de nomes de pessoas, lugares,
objetos e datas” (p. 204). Observam que, na sociedade industrial moderna, o
pertencimento a uma classe social se expressa atraves de padrdes de consumo, uso
de bens ajustados aos propdsitos sociais e se evidencia por meio dos padrdes de
escolha do consumidor.

Douglas e Isherwood (2013, p. 215) fazem uma reflexdo sobre a relagédo

entre renda e consumo:

“A primeira vista, a renda privada do domicilio parece o exato equivalente do
produto per capita da nagdo. Mas depois se descobre como uma ilusdo. O que entra
no domicilio como renda apenas em parte estabelece um piso e um teto para as
possibilidades de consumo. O resto do produto depende de combinagfes variadas
de tempo e dinheiro, e da preferéncia pelo trabalho, pela familia ou por outros
valores sociais. Seria um equivoco tratar a renda privada como o equivalente
domeéstico do produto per capita de uma na¢éo.”
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Para comegar a explorar o consumo para a baixa renda e dar foco no produto
moradia propria e lazer, serdo adotados como pilares tedricos 0s conhecimentos
de Neri (2010) e Prahalad e Hammond (2002).

Ambos os autores destacam o poder de consumo das classes de baixa renda
e as conceituam como: “o lado brilhante dos pobres” (NERI, 2010) e o poder da
“base da piramide” (PRAHALAD; HAMMOND, 2002 e PRAHALAD, 2005).
Em seu estudo Neri (2010) aponta que 30 milhGes de brasileiros ascenderam a
Nova Classe Média, com aumento da renda e da capacidade de consumo.

Tendo como base 0s numeros levantados no presente estudo, inseridos na
secdo inicial, temos em 2015, na classificada classe C (COSTA, 2016), 111
milhdes de brasileiros, o que representa cerca de 55% da populacdo brasileira.
Estes numeros reforcam a necessidade de uma visdo académica e empresarial
voltada para os estudos deste consumidor e a sinalizacdo de que as empresas
precisam adequar ofertas de produtos e servigos para estes consumidores

A partir dos estudos de Prahalad, hd uma clara mudanca de entendimento
quanto ao consumo das classes de renda mais baixa, desviando-se da viséo
econdmica tradicional, que alegava a falta de vontade e condi¢cdes de consumo
dessas classes, para uma visdo em que os consumidores adotam um papel mais
proativo, usando o consumo como instrumento de incluséo social. Do ponto de
vista defendido por Prahalad, seria ndo sé funcdo do governo estabelecer politicas
de incentivo ao crédito, mas, sobretudo, caberia as empresas desenvolver produtos
e servicos adequados as necessidades e aspiragfes deste segmento da populacao.

Pode-se, entédo, considerar que Prahalad foi um marco no pensamento sobre
0 consumo para o individuo de baixa renda. Antes dele, o pobre era visto de forma
como vitima da sua condicdo social e marcado pela dependéncia de auxilio do
governo.

Com os estudos de Prahalad, que incialmente foram rejeitados pela
academia da época, o pobre é visto como detentor de vontades conscientes de
consumo representando uma faixa volumosa e representativa nas economias dos
paises, demonstrando sua forca de potenciais consumidores. Sdo, entdo,
considerados como uma “fortuna na base da piramide” (PRAHALAD; HART,
2002, p.2).

No Brasil, os primeiros estudos sobre o tema surgiram na década de 1980,

mas a partir de 1990, com o aumento da classe média, essa tematica passa a
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chamar a atencdo dos académicos de diversas areas: o consumo das classes
emergentes. Além disso, ha a influéncia dos estudos de Prahalad (2002, 2005)
despertando o interesse pelo consumidor de baixa renda.

Em seu estudo sobre a baixa renda na Economia e Marketing, Hemais et al.
(2016) apresentam uma visdo do caminho percorrido pelas ciéncias que estudam o
consumidor com baixo poder aquisitivo, destacando que os primeiros estudos de
marketing apresentam 0s pobres como um grupo de individuos inferiores, com
restrito poder aquisitivo e necessitando de ajuda governamental e que,
posteriormente, os estudos de Prahalad representaram um marco para o
entendimento do consumidor da base da piramide.

Ja Silva e Parente (2007) destacam que ndo h& uma padronizacdo ou
homogeneidade nos padrdes de consumo e nas caracteristicas da classe de baixa
renda. Em sua pesquisa sobre o mercado de baixa renda em Sdo Paulo com
segmentacdo tendo em vista o orgcamento familiar, sdo elencados cinco clusters
demonstrando o perfil dos consumidores de baixa renda, que séo: 1- sofredores de
aluguel — grupo com orcamento comprometido pelas despesas com aluguel; 2-
jeitinho brasileiro — grupo que reside em lares antigos com problemas de
infraestrutura publica bésica e por vezes alimentacdo insuficiente; 3- “valorizacéo
do ter” - grupo que ndo abre mao da posse de bens como carros e
eletrodomésticos; 4 — batalhadores pela sobrevivéncia — grupo com a pior
condicdo de moradia, consistindo principalmente de lares de idosos mas com
menor inadimpléncia, pois o orgamento ndo permite gastos supérfluos; 5 —
investidores - menor grupo, com maior renda bruta e per capita, tendo como foco
0 progresso material.

Segundo o estudo de Silva e Parente (2007), a maior concentragdo dos
consumidores da amostra (dois tercos do total) encontrava-se nos grupos “jeitinho
brasileiro” e “valorizagdo do ter”.

Chauvel e Mattos (2008) fazem uma revisdo dos estudos realizados no
Brasil sobre consumidores de baixa renda e consolidam os trabalhos citados
citando a escassez de recursos como um dos eixos apontados, pois em funcdo dela
0s gastos devem ser priorizados, pregos pesquisados antes da aquisi¢éo e evitando
desperdicios. Além da visdo racional, surge nos estudos, o carater simbolico no

consumo dos bens.
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Apesar de estimulado pela vontade do consumo, estudos apontam que ha
uma grande preocupacdo dessa classe em honrar seus compromissos e segundo
Mattoso e Rocha (2005) ha enorme receio das classes emergentes em “sujar o
nome” como ocorreria no caso de ndo pagamento de seus crediarios ou cartdes,
podendo gerar restricbes de crédito.

Barros e Rocha (2007) realizam um estudo antropoldgico dos significados
culturais atribuidos a bens de consumo pelo segmento de baixa renda. Evidencia-
se a necessidade de consumir produtos de marca e de qualidade reconhecida.
Além disso, 0 acesso ao crédito facilitado oferecido por redes varejistas € visto de
forma positiva, pois permite a aquisi¢do de produtos eletronicos e celulares. Desta
forma o grupo estudado demonstra uma grande “sede” de consumo, classificada
como desejo do “consumo de pertencimento”.

Hemais e Casotti (2014) investigaram o comportamento de consumidores de
baixa renda diante de situacdo de insatisfagdo no consumo e chegaram a duas
categorias. A primeira descreve consumidores cujo comportamento mostra
passividade diante da insatisfacdo, acreditando estarem em posicdo de
inferioridade em relacdo as empresas. Em funcéo disso, buscam solucéo para seus
problemas evitando envolver a empresa. A segunda categoria apresenta
consumidores que reagem diante da situacdo de insatisfacdo, reclamando com a
empresa, ou tomando alguma medida legal, ou ainda adotando alguma estratégia
informal, por desconhecerem a forma adequada de estabelecer contato com a
firma. Além dessas categorias, foram identificados sentimentos de insatisfacéo
com relacdo as empresas por se sentirem despreitados e insatisfacdo com relacéo a
propria auséncia de conhecimento e informagdes.

Buscou-se nesta secdo, elaborar um breve panorama sobre os estudiosos da
academia brasileira que se tem dedicado a entender o consumidor emergente, que
com seus estudos realizam valiosas contribui¢Ges tanto para a academia quanto
para as empresas que pretendem ou atuam no mercado classificado como de baixa

renda.
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Metodologia

Este capitulo apresenta a metodologia adotada no estudo, salientando-se a
opcdo por uma abordagem qualitativa e interpretativa. Apresentam-se ainda a
selecdo de sujeitos, os métodos de coleta e analise de dados e as limitagdes do

estudo.

3.1

Método de Pesquisa

O presente estudo se insere na corrente tedrica da CCT, que se caracteriza
por uma abordagem interpretativa dos fenémenos do consumo.

Optou-se por utilizar métodos qualitativos de pesquisa para aprofundar o
entendimento do assunto, pois se tem o objetivo de explorar as multiplas vises
que os consumidores tém do fenémeno pesquisado, traduzindo os significados do
consumo da moradia propria e do lazer presente nos condominios multifamiliares.
Creswell (2010, p.211) reforca que “a pesquisa qualitativa € uma pesquisa
interpretativa, com o investigador tipicamente envolvido em uma experiéncia
sustentada e intensiva com os participantes.”. Este autor observa que, nesse tipo
de pesquisa, é preciso entender as falas dos sujeitos a partir de suas experiéncias,

contextos, histdrias e entendimentos.

3.2

Selecdo dos Sujeitos da Pesquisa

Como a pesquisa objetiva identificar os significados atribuidos a moradia
propria, especificamente a imoveis inseridos no Programa Minha Casa Minha
Vida, a pesquisadora iniciou o planejamento do trabalho de campo por um
levantamento de compradores desse tipo de imovel em seu local de trabalho.
Identificaram-se, entdo, dois sujeitos com o perfil desejado e, a partir deste
momento, iniciou-se uma selecdo com base em indicagbes, ou Seja, pessoas

conhecidas dos entrevistados ou de pessoas de conhecimento da pesquisadora,
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técnica conhecida como “bola de neve”. Buscaram-se informantes, homens e
mulheres entre 20 e 70 anos, residentes na capital do Rio de Janeiro, com
diferentes niveis de educacdo que houvessem adquirido, nos ultimos cinco anos,
um imovel atendido pelo Programa Minha Casa Minha Vida que possuem a
metragem de até 50 m2 e que estdo incluidos em condominios fechados chamados,
por vezes, condominios-clube.

No Quadro 3, apresentam-se 0s 15 entrevistados, compradores de imoveis
do Programa Minha Casa Minha Vida.

Quadro 3: Perfil dos entrevistados.

Nome (ficticio) Sexo Idade Grau de instrucéo Profiss&do Local de residéncia
1. Brenda F 29 Superior completo Enfermeira (satde ocupacional) Pechincha (Jacarepagua)
2.Jose M 29 Superior incompleto Analista comercial Gardenia Azul (Jacarepagua)
3. Diogo M 30 Superior completo Professor de educagéo fisica Tomas Coelho
4. Fatima F 31 Superior completo Arquiteta Salvador Allende (Jacarepagud)
5.Jaque F 28 Superior completo Analista Rocha Miranda
6. vone F 38 Superior completo Arquiteta Engenho Novo
7.Jussara F 31 Superior completo Arquiteta Salvador Allende (Jacarepagud)
8. Marcelo M 31 Superior incompleto Analista de crédito Campo Grande
9. Ana F 28 Superior completo Bidloga Est. dos Bandeirantes (Jacarepagud)
10. Emanuel M 38 Doutorado - Biologia Biodlogo e sindico Gardenia Azul (Jacarepagud)
11.Zezé F 66 Ensino Médio Supernvisora Gardenia Azul (Jacarepagud)
12. Marcia F 28 Superior incompleto Assistente Administrativa Realengo
13. Alex M 31 Superior completo Prof. educagéo fisica e vendedor Tomas Coelho
14. Carla F 52 Ensino Médio Aposentada Gardenia Azul (Jacarepagud)
15. Lucas M 34 Superior completo Arquiteto Salvador Allende (Jacarepagud)

Fonte: Elaboracéo propria.

3.3

Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada de forma semiestruturada, formato utilizado
pela pesquisadora, pois possibilitou que a entrevista transcorresse de forma fluida,
sendo possiveis comentarios muitas vezes nao previstos, questdes ocultas que
enriqueceram o estudo, trazendo a tona emogdes, crencas e atitudes relativas a
tematica abordada — moradia propria e lazer oferecido no condominio.

Inicialmente foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado com
perguntas abertas. Verificou-se, ap0s uma primeira aplicacdo, ter ficado
demasiado longo, sendo entdo feita uma revisdo e reducdo do numero de

perguntas. A opc¢do por realizacdo das entrevistas em profundidade é amparada na
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pratica da CCT de que a conversa direta e pessoal facilita ao pesquisador captar as
representacdes do entrevistado, permitindo assim entender melhor o fendmeno
que se busca pesquisar. De fato, em algumas entrevistas, notou-se forte emocéo
quando o entrevistado lembrava ou comentava os significados atribuidos a casa
propria, assim como momentos de reflexdo sobre a conquista da moradia.

Segundo Malhotra (2011, p. 247), as questdes abertas de um roteiro
semiestruturado sdo recomendadas em uma pesquisa qualitativa, pois “permitem
que os entrevistados expressem atitudes e opinides gerais, sem a influéncia
associada com respostas limitadas as alternativas predefinidas, que podem ajudar
0 pesquisador a interpretar suas respostas para questdes estruturadas, portanto,
podem ser Uteis para identificar as motivacdes, crencas e atitudes fundamentais”.

A pesquisadora através da sequéncia de entrevista teve possibilidade de
vivenciar que, por meio de questdes abertas, as entrevistas suscitavam
comentarios pessoais, resgatavam dificuldades encontradas que por vezes deram a
tonica ndo apenas da entrevista, mas a uma conversa com compartilhamento de
historias pessoais e familiares, crencas e, por vezes, foram como verdadeiras
confissdes.

Foram, entdo, realizadas as entrevistas em profundidade com compradores
de apartamentos de empreendimentos atendidos pelo programa Minha Casa
Minha Vida podendo ja estar residindo ou ndo no empreendimento, por diversas
razdes, como o fato de ja terem recebido as chaves do imovel, mas ainda estarem
fazendo reformas ou por terem planejado adquirir o imovel com objetivo de
consolidar um relacionamento afetivo como um casamento, mas que ndo se
efetivou.

As entrevistas foram todas presenciais, realizadas preferencialmente na casa
do entrevistado, em seu condominio, ou em seu local de trabalho. Em alguns
casos foram marcados encontros em locais publicos como shoppings ou cafeterias.
Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas.

Para melhor interpretacdo, levou-se em conta, além das gravacOes, a
interacdo entre a pesquisadora e informantes, que possibilitou anotages sobre o
contexto apresentado em cada entrevista.

Vale destacar o fato de a pesquisadora atuar no mercado imobiliario, tendo
por varios anos realizado contato direto com os clientes compradores, tendo,

portanto, um conhecimento prévio do produto estudado. A vivéncia profissional
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sugeria a relevancia da compra de uma moradia, fazendo com que a pesquisadora
optasse pela escolha do tema de pesquisa. Este fato, também, permitiu que
houvesse uma sinergia entre a pesquisadora e 0s participantes, possibilitando uma
conversa abrangente sobre o assunto.

O roteiro de entrevista encontra-se anexado ao final deste trabalho.

34
Analise de Dados

Foi realizada a analise de contetdo qualitativo, utilizando categorias de
analise para buscar compreender e interpretar os dados colhidos nas entrevistas
em profundidade relativos as visdes dos informantes sobre o tema em estudo.

Segundo Creswell (2010), a analise de dados de uma pesquisa qualitativa se
assemelha simbolicamente ao processo de descascar as “camadas da cebola”, para

assim se aprofundar no assunto estudado:

“A discussdo do plano de andlise de dados pode ter varios componentes. O
processo de analise de dados envolve extrair sentido dos dados do texto e da
imagem. Envolver preparar dados para a analise, conduzir diferentes andlises, ir
cada vez mais fundo no processo de compreensdo dos dados (alguns pesquisadores
qualitativos gostam de pensar isso como descascar as camadas de uma cebola),
representar os dados e realizar uma interpretagdo do significado mais amplo dos
dados” (CRESWELL, 2010, p. 216).

Destaca-se que a atividade relativa ao tratamento dos dados, andlise e
interpretacdo é uma etapa em que a visao reflexiva e critica do pesquisador é
fundamental, para chegar a interpretacbes que enriquecam a andlise e

proporcionem suporte as conclusdes finais do estudo.

3.5

Limitacdes do Método

Apesar de adequados a proposta deste estudo, os métodos qualitativos de
pesquisa possuem limitacGes e desvantagens préprias. No entanto, Creswell
(2010, p. 206) afirma que “os metodos qualitativos mostram uma abordagem

diferente da investigacdo académica do que aquela dos métodos de pesquisa
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quantitativa”, pois parte de perspectivas distintas e utiliza também diferentes
estratégias de investigacdo e métodos de coleta, anélise e interpretacdo de dados.
De forma geral, os métodos qualitativos ndo permitem generalizagdes para a
populacdo pesquisada. No entanto, podem ser Uteis para explorar novas tematicas
e levantar insights valiosos para futuras pesquisas. Sdo também mais sensiveis a
subjetividade do Pesquisador. Além disso, por vezes a falta de estrutura torna os
resultados suscetiveis a expectativa do entrevistador e a isencdo na andlise dos

resultados.
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Resultados

Este capitulo apresenta os resultados obtidos no estudo. Inicialmente, faz-se
uma breve descricdo do perfil de moradia dos entrevistados. Em seguida,
apresentam-se 0s resultados relativos ao significado da moradia prépria. Por
ultimo, focalizam-se os significados do lazer em condominios multifamiliares.

Desta forma, procurou-se, por meio dos resultados descritos, responder a

questdo central que orienta o presente estudo:

Quais os significados que os consumidores emergentes atribuem a
aquisicdo da moradia propria e a experiéncia do lazer e de &reas comuns
nos condominios-clube multifamiliares do Programa Minha Casa Minha
Vida?

4.1

Perfil de Moradia dos Entrevistados

Os entrevistados residem na cidade do Rio de Janeiro, em condominios do
Programa Minha Casa Minha Vida, localizados em diversos bairros. Também é
distinta a situacdo de moradia anterior, mas quase todos moravam anteriormente
ou em imdvel alugado, ou com outros familiares (Quadro 4). Assim sendo, para
todos os entrevistados, tratava-se da aquisi¢do de seu primeiro imovel. O Quadro
4 também informa o nimero de pessoas que vivem atualmente com o entrevistado

no imdvel adquirido e seu grau de parentesco.
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Quantidade de
Nome Antes de comprar este imdvel,|pessoas que moram | Grau de
(ficticio) morava: atualmente no | parentesco:
imovel:
1. Brenda sozinha, de aluguel 1
2. Jose com os pais 2 esposa
3. Diogo com os pais por.enql{anto
ninguém
4. Fatima Sozinha, num apartamento da familia 2 marido
marido,
5. Jaque com os pais e filha 4 ententeado e
filha
6. lvone com os pais 3 pais
7. Jussara com os pais 2 marido
8. Marcelo Sozinho, de aluguel 1
9. Ana com os pais 2 marido
10. Emanuel com esposa, num apartamento da 2 esposa
sogra
11. Zezé num apartamento alugado com o 2 marido
marido
12. Marcia na casa da mée, com o filho 2, mas ppdem ser 3 filho e mae
com minha méae
13. Alex com 0s pais e irma 3 esposa e
enteado
14. Carla com o filho 1
15. Lucas com 0s pais, em outro municipio 1

Fonte: Elaboracéo propria.

Em geral, os imdveis comprados pelo publico entrevistado, no Programa

Minha Casa, Minha Vida, possuem as plantas padrdo em torno de 50 m2

exemplificadas na Figura 7:

Figura 7: Exemplo de planta de apartamento com 2 quartos de 48 mz2,
Fonte: Site de uma das construtoras dos produtos estudados (2016).
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4.2

A Aquisicdo da Casa Prépria e seus Significados

A narrativa de um dos entrevistados, Lucas, serve como ponto de partida

para falar dos significados da casa propria no contexto do presente estudo:

“Eu acho que é o sonho de qualquer cidaddo de hoje em dia. A gente cresce
aprendendo que precisa comprar um imovel, um carro. E eu acho que isso era um
desejo desde 14 tras. Era uma meta a ser definida, uma meta a ser cumprida, na
verdade. E ai foi uma das metas batidas. Esse objetivo, esse desejo, é 16gico que
depois a gente comeca a ver, querer mais e mais e mais. Mas eu acho que o desejo
era pelo imovel, de ter algo que é seu de verdade. De ter algo que fosse meu,
conquistado com meu trabalho, com meu dinheiro. Para buscar essa satisfagéo
pessoal, entendeu? Eu nunca tinha tido a experiéncia de morar sozinho, eu morava
com 0s meus pais, entdo, isso para mim — o imével, a compra do imovel — ele tem
uma representatividade na minha vida como se fosse um ponto de partida para um
novo ciclo. De independéncia. Ele tem essa conotacdo.” (Lucas).

Assim, Lucas, em sua narrativa, destaca que a aquisicao da casa prépria esta
associada a: “desejo”, “metas”, “ter algo seu de verdade”, “conquistado com o
meu trabalho”, “satisfacdo pessoal”, “um novo ciclo”, “independéncia”, termos

que o colocam como agente na realizacdo de suas aspiracoes.

421

Motivacdes: “Um lugar seu, para fazer do seu jeito”

Buscar a estabilidade na moradia atual para evitar residir em um imovel sem
a posse efetiva ou em um imovel alugado aparece recorrentemente na fala dos
entrevistados como a principal motivagdo para a aquisigdo da casa propria.

A fala de Lucas é um bom exemplo de que ser dono de um imdvel proprio
e, em decorréncia, evitar o aluguel é uma forte motivacdo, dadas as dificuldades
que observa em quem vive essa situacao: ““Eu acho que o desejo era pelo imovel,
de ter algo que é seu de verdade. A gente vé tantos exemplos de gente que bate

cabeca com aluguel”. Outros depoimentos mostram a mesma motivagao:

“Porque eu vivia de aluguel. E o aluguel hoje vocé paga o preco de uma prestagdo
da casa. E me motivou comprar por isso, porque eu queria ter 0 meu, que eu ndo
tinha. Vocé ndo fica com o aluguel na cabeca. VVocé sabe que vocé paga aquilo, que
vocé esta jogando dinheiro fora e que aquilo dali ndo vai ter volta, s6 isso. Pagar
aluguel é bem ruim. E ruim. Paguei muitos, muitos anos aluguel, é muito ruim.”.
(Zeze).
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“A gente ficava com isso na cabeca, ‘ndo, a gente ndo pode entrar nisso agora, a
gente é novo, a gente tem que tentar, a gente ndo pode pegar uma conta alta, um
aluguel’. Experiéncia de tios, de familias, a gente vé o sufoco do aluguel. E aquela
coisa que vocé vai no aluguel, vocé paga, paga, paga e ndo vai ter liberdade de
fazer umas obras, de fazer aquilo do seu jeito, porque aquela coisa ndo ia ser sua. E
a gente era novo, a gente ndo queria entrar nisso desde o inicio”. (Ana)

“Ah, se o0 aluguel no caso, ndo conseguir pagar. Ou entdo o dono pedir, vou ter que
voltar pra casa. Uma coisa assim. Entdo sabendo que é nosso me da uma
seguranca. ” (Jaque).

“Questao de aluguel essas coisas. E uma preocupacio a menos porque era nosso. ”
(Diogo).

“A questdo toda foi sair do aluguel. Pagar o que ndo é seu durante anos. Eu nédo
queria isso.” (Marcelo).

Outro caso exemplar é o de Marcia. Debatendo-se entre a decisdo de alugar
ou comprar, ela foi amadurecendo a decisdo de aquisicdo do imovel por certo
tempo, concluindo que era possivel adquirir um imovel, e firmar sua

independéncia:

“Eu olhava e falava: ‘Por que ndo? ’ E ai ficava pensando: ‘N&o, ndo vai dar. Como
€ que eu vou pagar isso? ’ E ai fiquei na cabeca: ‘Poxa, mas se eu comprar, se eu
alugar, vai ser a mesma coisa. > Porque eu tinha na cabeca de sair de casa. De ter a
minha independéncia. Porque eu tenho um filho, eu queria ter a minha
independéncia. Eu falei assim: ‘Mas se eu pagar um aluguel pode sair mais caro ou
no mesmo valor. Por que ndo? Vai ser para mim, vai ser para o meu filho. ” Ai eu
comecei a olhar e quando eu vi foi muito assim. Quando eu vi o book de vendas, eu
falei: “Nossa, eu ndo acredito’. Ai pesquisei, pesquisei, isso foi no inicio do ano
que eu comecei a querer alugar casa. E ai vim, veio, veio, veio. Quando fizeram,
comecgaram a obra. Em agosto eu comecei com essa historia de ‘vou comprar’. Mas
fiquei quietinha, ndo falei para ninguém. ” (Marcia).

E curioso que, mais adiante, no decorrer da entrevista, Marcia esclarece

melhor suas motivagdes, ao relatar:

“Eu ainda moro com a minha mée, mas quando eu era pequena, eu pensava assim,
0 meu sonho era ter 0 meu quarto. Entdo o meu sonho era ter 0 meu quarto. E ai
voceé vai crescendo, vai crescendo, vai crescendo, vocé quer ter a sua casa. E ai tive
um filho que n&o foi planejado. Eu pensei, ‘poxa, j& que eu ndo tive isso tudo, eu
vou dar para o0 meu filho’. Se eu posso deixar alguma coisa para o meu filho, que
eu deixe uma casa. Eu acho que é o mais importante. Entdo eu vou deixar uma
casa. Ele tem quatro anos. Mas eu acho que é importante, € um legado que eu vou
deixar para ele.” (Marcia).

Outra motivacgéo associada a compra da casa propria é a mudanca de status
familiar, ou seja, uma mudanca de estagio no ciclo de vida da familia. O caso

mais relatado pelos entrevistados é o casamento:
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“Foi sair de casa, enfim ter uma casa. Como n6s éramos namorados, a gente ja
queria casar e a gente veio ver, como a gente morava aqui ao lado, viemos ver. E
vimos que a gente tinha condi¢Bes de comprar e pagar e ai compramos”. (Ana).

Também para Diogo, a intencdo do casamento, que acabou néo

acontecendo, foi 0 motivador para a aquisicao:

“Foi essa relagdo que eu tinha com ela, que a gente ja tava namorando em torno de
uns quatro anos, quatro anos e meio. E ai, como uma forma de garantir que se
acontecesse alguma coisa, se a gente conseguisse resolver as questdes financeiras
gue a gente tinha, ela estudava ainda, a gente tinha 0 nosso espaco e programando
de ir fazendo as coisas aos poucos”. (Diogo).

Jague, que ja tem uma filha e um enteado, mas ainda mora com a mae,
destaca que ter uma moradia propria é um dos primeiros passos que precede um

casamento:

“Vocé pensa em construir uma vida a dois, eu entendo que vocé precisa seguir sua
vida, seu rumo, seu espaco. Entdo é mais assim a questdo da independéncia, da
liberdade e de comego de vida mesmo. A gente precisava de ter um local pra ficar.
E realmente ficar com os pais, teria que fazer uma obra, construir de qualquer
forma”. (Jaque).

Situacdo diferente foi a vivenciada pela Carla. Com o casamento dos filhos,
resolveu buscar uma casa que pudesse se adequar melhor ao novo momento de

vida:

“Porque eu morava em uma casa de trés andares, sozinha, e estou envelhecendo. A
minha casa é cheia de escadas, e eu queria um lugar mais seguro para mim e para a
minha neta. Ai eu resolvi aqui, o condominio. E foi o que deu para comprar”.
(Carla).

Apenas dois dos entrevistados relatam motivagdes diferentes das expostas.

A primeira, Fatima, se motivou também pela possibilidade de investimento:

“A possibilidade de ter uma moradia propria. E ndo deixar dinheiro parado, porque,
no momento, eu tinha condicdo de poder investir. A pretensdo na época nédo era de
morar nele, era de realmente investir, talvez até fazer algum dinheiro, assim, num
aluguel, enfim. E ai acabou que eu fui morar nele mesmo por conta de me casar”.

Alex teve estimulo, ajuda e orientacdo dos pais:

“Entdo, no inicio, na hora de comprar o imovel, foram meus pais que deram a
ideia, porque eles compraram primeiro para minha irma, ajudaram ela, sé faltava
eu. Ai, eles me ajudaram: ‘Ah, vamos ver um imével’. Porque gente ndo sabe o dia
de amanhd, eles podem ndo estar mais com a gente, ai eles ja pensaram em ajudar
para comprar. Vimos outros empreendimentos, mas s6 conseguimos l& mesmo. Os
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meus pais falaram: ‘Olha, quero deixar alguma coisa para vocés, quero que cada
um de vocés tenha um apartamento’.” (Alex).

Resumindo, o imdvel préprio significa ter “o proprio teto”, “um lugar seu”,
“para fazer do seu jeito”. Mais ainda, significa seguranga, ter algo “que € seu”,
quer por realizar um investimento em proveito proprio, ou de um filho, quer para
permitir o inicio de uma vida em comum. Verifica-se ainda uma oposi¢éo entre a
posse do imovel proprio e o aluguel, que é visto como ameaca a ser evitada, como
“sufoco”, como algo “bem ruim”, porque “no aluguel, vocé paga, paga, paga”,
“vocé joga dinheiro fora”, dinheiro que “ndo vai ter volta”, em troca de algo que

nunca sera seu.

4.2.2

Limitadores: “Vamos ver o que da”

Com base nas entrevistas, podem-se agrupar os fatores envolvidos na
decisdo de aquisicdo do imdvel em: (1) preco e condi¢cbes de pagamento, (2)
localizacdo e (3) caracteristicas do imovel. Destaque-se que os fatores indicados
ndo sdo mutuamente excludentes, podendo ter sido relatados mais de um fator

pelo mesmo entrevistado.

e Preco e Condi¢cbes de Pagamento

Um importante determinante para a aquisicdo do imdvel préprio é a efetiva
possibilidade de poder arcar com o custo que vai atravessar boa parte da vida do

consumidor. E a analise do “caber no bolso”, como explicam alguns entrevistados:

“Mas, assim, o que fez a escolha foi, primeiro, assim, vou ser bem sincero. A
primeira escolha foi assim: d& para pagar. Porque o primeiro imoével todo mundo
tem ajuda, a gente ndo, eu e a minha esposa, a gente pegou com recursos proprios.
A gente precisava dar um start nosso com recursos nossos. Era o que dava para
pagar.” (Emanuel).

Outros entrevistados também salientaram que o custo do imovel era
acessivel. Também para Ana, “é 0 que da pra gente pagar” e, para Jussara, “foi a
oportunidade, primeiro, pelo custo”. Para Marcelo, “caber no bolso” foi mais

relevante que o local de preferéncia:
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“Entdo, primeira oportunidade que eu tive assim, que coube no bolso. Eu comprei.
Foi até um pouco longe de casa, porque eu morava em Bento Ribeiro, eu comprei
em Campo Grande. Mas pelo fato de ter um apartamento, me fez comprar. Por
mais que seja longe. ” (Marcelo).

“Na época, meu marido tinha 23 anos e eu tinha 21, entdo a gente ndo tinha aquela
renda e aquela montanha de dinheiro. “Ah, vamos escolher varanda”. N&o, a gente
veio e vamos ver o que da. “Ah, esse daqui tem um quarto e ndo tem varanda, mas
ele entra no Programa e é o Unico que da. [...] A gente teve trés dias, ou um dia
para pensar nisso. Gracas a Deus, a gente conseguiu.” (Ana).

“Ah eu acho que preco, depois localizagdo. Mas eu comecei pelo preco. E depois a
localizagdo. Sim. Assim, na verdade eu acho que foi paralelo, né, porque eu queria
a Zona Oeste, Jacarepagua. Eu cheguei a olhar ali por Vargem Grande, Vargem
Pequena. Eu queria a Zona Oeste, porque é o lugar que hoje eu considero mais
tranquilo, mais distante de violéncia. Entdo Jacarepagud, Zona Oeste era 0 meu
ponto focal. A Barra os valores subiam um pouco, o Recreio também, entdo eu
acabei centralizando em Jacarepagua mesmo.” (Brenda).

“Eu escolhi por ser perto e eu j& conhecia o local. Estava dentro do meu orgamento
para eu comprar em outro lugar mais movimentado eu nao tinha como. Tudo muito
caro. Eu achei que era hora, que estava dando para eu comprar. A prestagdo que
para mim esta 6tima. Eu ndo financiei o imdvel todo, eu financiei uma parte.”
(Zezé).

Para Diogo, pesaram o baixo valor do investimento inicial e, como para

outros, o valor das prestaces mensais, compativeis com seus rendimentos:

“Foi o baixo valor de investimento inicial. Era um valor de entrada que mediante a
sua comprovacao de renda era minimo ao meu ver, e o valor das parcelas era muito
abaixo do que eu poderia pagar na época entendeu. Pelo valor minimo. Ai depois
que eu fiz a situacdo financeira eu vi que eu conseguia pagar um pouco mais até
pra quitar um pouco mais rapido. E ai esse baixo investimento pra mim foi, foi o
principal. Um valor muito baixo pra vocé inicialmente dar de entrada. E tava na
época que vocé parcelava entrada em até dois anos. ” (Diogo).

Para alguns, o preco e as condi¢Oes de pagamento foram vistas como uma

oportunidade e se sobrepuseram a outras consideracées:

“Nossa, por que vocé ndo compra? Vocé tem condicBes de dar entrada e é uma
oportunidade.” (Jussara).

“Surgiu uma oportunidade. Eu confesso que ndo escolhi a unidade, o
empreendimento estava todo vendido. Voltou essa unidade que era sol da manhg,
que era a Unica condicdo que eu estava fazendo. E eu realmente ndo perdi a
oportunidade. Surgiu, eu tive que fazer, porque sendo eu ndo ia encontrar de jeito
nenhum algo parecido. Té&o perto do trabalho e pelo valor que eu paguei”. (Jose).

O acesso ao credito € determinante para o consumo de alguns produtos e
servigos por consumidores de baixa renda (SEGABINAZZI ; LUMERTZ, 2011).
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Além de minimizar o impacto da limitacdo financeira, 0 acesso ao crédito remete
a ideia de aceitacéo, uma vez que reflete a confianga estabelecida entre cliente e

financiador.

e Localizacdo

Além das condicbes (prego e financiamento), a localizagdo aparece como
outro fator limitador. Uma vez “cabendo no bolso”, a localiza¢do passa a ser um
segundo aspecto relevante para concreizacdo do sonho de aquisi¢do do imovel
proprio. Jose, por exemplo, afirma que se sentiu motivado pelas “condicdes que o
programa Minha Casa Minha Vida me oferecia e o valor do imovel”. Segundo ele,
0 valor encaixava”, e “depois desses dois fatores, a regido, por ser proxima aqui
ao trabalho”. Ivone segue na mesma linha: “Especificamente foi o valor... e a

localizagdo, uma boa localizacdo. Ai foi decisivo pra eu comprar”.

“E eu escolhi comprar aqui porque eu gostei do local e estava dentro do meu prego.
Do orcamento para eu pagar. E aquela coisa, cabe no nosso bolso para pagar”.
(Zezé).

“Foi a localizacdo. E ai, com o preco tendo desconto eu achei interessante essa
oportunidade”. (Ivone).

“Entdo eu moro ali proximo, com 0s meus pais. E eu tinha um dinheiro guardado.
Tava parado. E ela viu esses panfletos que eles entregam, deixam na carta de
correio. Ela viu e me mostrou: ‘Poxa, por que vocé ndo da uma olhada?’ E eu sou
uma pessoa que ndo consegue fazer as coisas por impulso. Eu peguei, guardei.
Questdo de lugar, questdo de valor, questdo de tamanho. E aquele lugar era o mais
proximo com o melhor valor. Entdo era um lugar que pra gente era perfeito, que eu
ja conhecia, era proximo, ela também”. (Diogo).

“Entdo, € um apartamento normal, quarto, sala, cozinha e banheiro. O que eu
gostei é a caracteristica de ta perto dos nossos pais. E de ta num lugar onde, assim,
a gente conhece tudo em volta. Tudo que a gente quiser como mercado, farmacia,
padaria e na proximidade dos shoppings. Tem facil acesso pro lazer. A gente, por
coincidéncia, era botafoguense, entdo era proximo do Engenhdo se a gente quiser ir
ao jogo. Na Zona Norte ele tava bem localizado: tem metro proximo, tem trem”.
(Diogo).

“Bom, na verdade, a gente queria comprar perto de onde a gente esta morando. Sé
que ndo tinha mais vaga. Ai o corretor ofereceu. E so tinha o quinto andar. E assim,
pelos outros lugares também que ele ofereceu, ali era mais ou menos mais
proximo, que é mais proximo também de onde eu moro, mais proximo de
parentes”. (Alex).
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e Caracteristicas do imoével

Ainda dentro do contexto de restrigdo, alguns entrevistados salientaram que

algumas caracteristicas do imével a ser adquirido também teriam tido influéncia

em sua decisdo, mencionando tanto fatores internos ao apartamento quanto fatores

associados ao condominio em si. Tais consideracdes aparecem, em geral,

acompanhadas pelas questdes de preco e localizacéo.

4.2.3

Facil

“Eu peguei a planta e achei legal. Também nao era andar alto porque, quanto mais
alto, mais caro. Entdo, aquele ali estava num patamar que eu queria. Da forma que
eu queria. ” (Zezé).

“E, a planta, a area de lazer que tinha, que tem o condominio em si, a vista. O
ambiente ndo é aqueles prédios, um grudado nos outros; sdo prédios mais
afastados. O fato de ter um pouco de arboriza¢do. Aqui j& sdo mais afastados, vocé
tem um espago de respiragdo na frente. Nunca me incomodei do fato de ter muito
vizinho. ” (Emanuel).

“A questdo do sol, porque no Rio de Janeiro em qualquer lugar acho que néo ter o
sol da tarde € fundamental. E outro item s a questdo de ndo se perder muita area
porgue o apartamento é muito pequeno, todas as unidades do condominio tém 50
m2. Area de circulagio, a area fica ou na sala ou no quarto. Entdo, a gente ganha
com aproveito maior nesses dois pontos; na sala e no quarto. E um pequeno
funcional”. (Fatima).

“A seguranca de ser dentro de um condominio fechado. Como eu tava pensando
em casar no futuro e eu passo muito tempo do meu dia na rua. E ela também, como
futura veterinaria. Entdo, ter um espaco onde t4 assegurado 24 horas por dia, pra
gente era perfeito”. (Alex).

“Pelo custo-beneficio: pre¢o e o fato de ser um condominio relativamente bom,
uma estrutura boa e muito proximo do meu trabalho. Excelente localizagéo. E ai,
entdo casou. Com a minha disponibilidade financeira, eu comprei”. (Lucas).

“Eu fui pelo melhor custo e beneficio, pela localizacdo mais acessivel, mais
segura, que para mim é de suma importancia. Mas eu acho que a questdo da
garagem também era, foi um diferencial, porque eu acho que o carro dormir na rua,
gue envolve também a seguranca. Eu acho que o apartamento tinha que ter
seguranca”. (Brenda).

itadores para a concretizacado da aquisicao

Como os entrevistados “encontraram” o imével que terminaram por

adquirir? Foram mencionados o stand de vendas do préprio empreendimento, 0
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“feirdo” realizado pela Caixa Econdmica Federal, panfletos, a ajuda do corretor de

imoveis e a internet.

“A gente passou ha porta e viu um empreendimento novo. Quando a gente entrou
no stand para ver o imovel, viu qual era o imdvel, qual era a planta. O tamanho
suficiente para duas pessoas”. (Emanuel).

“Como a gente mora aqui do lado, a gente passava e via. ‘Poxa, ta construindo’.
‘Ah, vamos ver as condi¢des? * A gente passava e nao vinha, passava e ndo vinha.
E ai, quando a gente veio, a gente fechou”. (Ana).

“Eu ndo vi muita divulgacdo desse empreendimento. Eu fui no stand, vi a
maquete”. (Brenda).

“E, tinha esse folderzinho na minha caixa de correio e proximo eles tavam
comecando a colocar placa, botar banner essas coisas”. (Diogo).

“Esse imdvel é caminho do meu outro trabalho, entdo eu sempre passava em frente.
Ai eu j& observava, cheguei até a entrar na salinha, ver como que seria 0
apartamento e tal”. (Alex).

“Eu comecei a procurar na internet. E pelo zap, foi ali que eu achei o meu imovel e
vim visitar. No primeiro momento, que eu vim a noite, eu ndo gostei. Eu ndo entrei,
eu olhei por fora. Porque eu era a pessoa da Barra, 0 meu mundinho era aquilo ali,
ai eu fiquei com medo do caminho. Mas quando eu vi aquilo durante o dia, eu me
encantei”. (Carla).

Uma das entrevistadas, por trabalhar no mercado imobiliario, ja conhecia o

empreendimento:

“Na verdade, eu vi o empreendimento antes dele ser anunciado. Entdo, a

propaganda, eu vi de dentro da empresa mesmo. A concepcéo do projeto, eu

participei um pouco... Entdo a coisa foi crescendo junto comigo”. (Jussara).

Durante as pesquisas 0 uso do Programa Minha Casa Minha Vida surgia
espontaneamente ou era questionado pela pesquisadora para se certificar que o
imovel estava inserido no Programa. Sem duvida, o Programa se constituiu em
facilitador da aquisicdo, como mostram as falas selecionadas de entrevistados a
sequir:

“Peguei 0 beneficio, e super, super, super alto. N&o foi o total, mas quase 100%.
Ajudou pra caramba”. (Marcia).

“Consegui. Consegui. Eu entrei pela Minha Casa Minha Vida. Tive uma ajuda boa
porgue eu ndo paguei vérias coisas, varios tributos. E eu pago uma prestacdo de
680 reais hoje. D4 no meu orgamento, tranquilo”. (Zezé).

“A gente se informou, pesquisou um pouco e viu que tinha esse Programa, que 0s
juros eram menores, que dava subsidios, que contemplava a renda que a gente tinha


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512767/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512767/CA

63

na época. E a gente olhou dois iméveis. Eu acho que s6 esse entrava no Programa”.
(Ana).

“Sim. Foi perfeito. E a prestacdo ficou o que? Uns quase quinhentos reais, sO.
Entdo, o condominio ndo é alto, por ser Minha Casa Minha Vida. Entdo, encaixou
tudo. Encaixou tudo. Era 0 momento”. (Marcelo).

“E, muito importante, muito importante. O Programa ajuda bastante, porque as
prestacdes sdo praticaveis. Quando eu coloco na balanca tudo que eu preciso pagar
para poder sustentar, manter essa casa, € praticamente um aluguel que eu pagaria,
que é um dinheiro que jamais eu ia ter”. (José).

“Entdo eu consegui, eu consegui no Programa do meu pagamento ter um
subsidiozinho do governo”. (Diogo).

“E quando surgiu essa oportunidade, o Programa Minha Casa Minha Vida, foi um
programa que viabilizou muito isso, até pelo custo-beneficio. E ai, surgiu a
oportunidade e eu comprei”. (Lucas).

No entanto, nem todos os entrevistados utilizaram todos os beneficios do

Programa, como revelam Emanuel e lvone:

“Nao foi pelo Programa Minha Casa Minha Vida, por causa da renda da gente que
era diferente. Na época, foi o que foi informado. Para entrar no Programa Minha
Casa Minha Vida precisava ter uma renda inferior & que a gente tinha. O que a
gente tinha dava para pegar um financiamento, também pela Caixa. Pegamos juros
diferenciados”. (Emanuel).

“Uma taxa de juros menor. S0 isso. Mas ndo tive subsidio”. (Ivone).

4.2.4

Compartilhamento da Decisdo de Compra

As decisbes foram solitarias ou compartilhadas? Foram relatadas varias
situacbes nesta pesquisa. Por exemplo, os processos decisorios de Marcelo e

Brenda foram individuais:

“N&o. Sinceramente, ndo pedi opinido de ninguém. SO avisei.... Comprei e avisei
depois. [...] Um dos motivos também, que, € assim, ndo ter de tirar a opinido de
ninguém, porque todo mundo vai falar: ‘Ah, é longe’. Todo mundo acha longe. Ai
eu falo: ‘E longe porque vocé mora aqui’, mas eu que vou morar la. Entdo no
deixa de ser longe. Eu vejo meus amigos la, que moram com os pais até hoje. Eu
ndo queria isso pra mim”. (Marcelo).

“N&o chamei ninguém. Eu sou totalmente desprendida e adoro fazer surpresa. N&o
chamei ninguém. Eu fui 14, falei com o corretor, ele avaliou, aprovaram e foi tudo
assim... Para ndo criar expectativa. Minha mée, nossa, ansiedade, ansiedade é o
sobrenome dela”. (Brenda).
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Jussara consultou o namorado ao tomar a decisdo: “Sé [consultei] 0 meu
namorado. Eu j& cheguei pros meus pais falando: ‘Comprei’.” E Emanuel decidiu
junto com a mulher: “Eu e a minha mulher, a gente tem esse problema: ‘A gente

vai decidir’. Entdo, a gente olhou e s6 falou assim, depois que comprou:

‘Comprei’.
Alguns entrevistados compartilharam com outros familiares, como foi o

caso de Lucas, Carla e Ana:

“Sim. N&o s6 os meus pais, como alguns amigos préximos e a minha equipe de
trabalho participou diretamente desse processo. Até porque a compra gera uma
inseguranca grande. E o primeiro imével, exige uma dedicagio e uma estabilidade
financeira a longo prazo”. (Lucas).

“Da minha irmd e do meu cunhado. Dividir, porque eles que vem me visitar,
porgue eu sou uma pessoa que ndo tem carro, eles moram mais distante de mim. E
eles se encantaram também pela &rea de lazer e pela seguranga que eu ia ter. A
minha irma ficou muito mais tranquila que eu vinha para ca sozinha, porque é
fechado, é seguro”. (Carla).

“E meus pais me inspiraram um pouco nhisso também, de casa prépria.” (Ana).

425
Visitas

Os imoveis adquiridos, assim como as instalagdes do condominio, séo
apresentadas a familiares e amigos. Trata-se de uma pratica prazerosa, porque
expressa uma “conquista”. E, em geral, os familiares e amigos “gostam”, “se

encantam”, “acham bem bacana”:

“Eu ando, mostro o condominio todo, mostro o outro condominio também. Eu
mostro tudo. Tenho prazer de mostrar porque me sinto bem. Eu gosto porque eu
morava em apartamentos alugados e ndo tinha um conforto desses que eu tenho
hoje. Entdo hoje, hoje eu tenho tudo, hoje eu estou realizada”. (Zezeé).

“Quando eu fui morar 14, eu ndo tinha absolutamente nada. Entdo, na primeira
semana que eu estava la, vieram uns quinze para conhecer e conheceram tudo.
Entdo, toda vez que vai alguém diferente, que nunca tinha ido ainda, eu faco
questdo de apresentar ndo s6 o condominio, como o entorno. Levo para conhecer
os lugares que eu costumo frequentar. A gente esta muito proximo da praia, entdo a
gente geralmente marca um programa para ir a praia. Mas eu mostro, 0
apartamento é muito facil de mostrar porque é pequeno, entdo em cinco passos
vocé consegue conhecer o apartamento inteiro. Mas eu levo para conhecer o
condominio, para ver a piscina, para ver 0s espagos. Ja fiz um evento uma vez de
aniversario, onde eu chamei mais de trinta pessoas, e 0 espago fica na 4&rea comum
do condominio, entdo todo mundo teve a oportunidade de ver”. (Lucas).
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“Assim que a gente recebeu o imovel virou quase ponto de excursdo, porgue a
gente levava todo mundo la. A gente pegava todos 0s amigos que estavam aqui
pela regido da Barra ‘Vamos |4 ver o apartamento’. Rodava todo o condominio,
area de lazer, mostrava tudo”. (Jussara).

“Mostro a &rea de lazer também. O pessoal acha bem bacana. E todo mundo gosta
muito do apartamento. Meus amigos que foram 1a gostam muito”. (Ivone)

“Ponta a ponta. Todo o condominio. Faco andar, por que ele é enorme. Eu fago
andar tudo”. (Ana).

“Eu quero mostrar para 0s meus amigos, tanto a parte da minha noiva, 0s
familiares, alguns parentes também préximos. E uma conquista, entdo...” (Diogo).

“Mostro tudo, principalmente o nosso jardim da area gourmet, que aquilo ali é o
meu xod6, adoro. Todo mundo se encanta com aquilo ali, € uma éarea linda”.
(Carla).

“Muita gente que ndo estava acostumada com vida de condominio, eles comegaram a
vir pra poder participar, meio que participar mais disso. ‘Ah, vamos alugar a
guadra!’, “Vamos alugar a churrasqueira’. [...] Virou ponto de encontro durante
muito tempo”. (Jussara).

4.2.6

Expectativas com relagcdo ao bem: “0 que ele tem e o0 que nao tem”

Quando perguntados sobre o desejo do que o imdvel devesse ter, as

narrativas se concentraram em alguns aspectos especificos:

“O minimo que a gente precisava do imdvel era o bésico, quarto e sala, banheiro,
cozinha, vaga de garagem, que a gente mesmo ndo tendo carro era uma coisa que
beneficia. ” (Emanuel)

Para Ana, nada de maior era necessario do que um “teto”:

“Como eu te falei, foi um teto. A gente queria um teto nosso, que a gente ndo
pagasse aluguel e ai a gente pegava a planta e sonhava em montar ele do jeito que
queria”. (Ana).

Essa mesma posicdo é adotada por Jussara e Fatima:

“Eu nunca tive muita expectativa do que ele precisava ter. Eu queria na verdade um
espacgo, como se fosse 0 meu quarto na casa dos meus pais, um pouco ampliado. A
minha expectativa era muito baixa por um imovel. E. Podia ser muito
pequenininha”. (Jussara).

“Eu penso em ter conforto pra quem vai habitar ali. Entdo assim, no meu caso, ele
é bem pequeno, é compacto, mas atende as nossas necessidades”. (Fatima).
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Associada a uma baixa expectativa de atributos, que se centralizam em ter
um imdvel, apesar do tamanho, Lucas consegue resumir os desejos de uma forma

geral de todos os entrevistados:

“Olha, eu sou arquiteto, entdo, para mim, basicamente, a planta me interessou, era
uma planta que me atendia. Mas, de fato, como a oportunidade surgiu muito que de
repente... Porque quando o imdvel tinha sido lancado, eu ndo tinha essa
disponibilidade financeira e, quando surgiu, ndo me chamou atencdo o que ele
tinha e o que ele ndo tinha. Na verdade, a compra daquele imdvel, naquele local,
naquele preco, era uma coisa que tinha que ser, tinha que acontecer. Independente
da éarea de lazer, independente das condigOes, de repente como vai funcionar a
questdo da administracdo, do condominio... Isso para mim era irrelevante, naquele
momento. Eu comprei pelo fato de ser uma planta boa, iria me atender, e estar num
preco bom e bem localizado, ponto”. (Lucas).

4.2.7

Experiéncia com o imdével: “do que gosta e do que ndo gosta”

Para buscar entender a visdo que 0s entrevistados tinham do imovel
adquirido, apos a compra, foram feitas duas perguntas: O que vocé mais gosta
nesse imével? E o que vocé ndo gosta nesse imoével? Foi entdo que o0s
entrevistados, a0 menos em parte, deixaram um pouco de lado o discurso mais
utilitario e relacionado aos aspectos comerciais do bem, para falar de significados
associados ao bem. O discurso dos entrevistados, analisado a seguir, revela o
encantamento com o bem, sobrepondo-se aos limitadores anteriormente
mencionados.

Para Zezé e Marcia, ndo ha nada que desejassem além do que o imdvel

oferece, ja que ele “tem tudo”:

“Aqui tem tudo. Aqui tem tudo, aqui tem tudo. Eu gosto de tudo no apartamento.
N&o tenho, ndo tenho restricdo. Gosto de tudo. O apartamento, ele é
aconchegante.” (Zezé).

“Ah, adorei. Tudo. SO de chegar ali na portaria, eu olho, ‘Gente, eu vou morar aqui.
E meu’. Tudo. Ndo tem nada que me faca desgostar ou que me faca pensar:
‘poderia ter melhorado um pouquinho aqui’. Nada, ndo tenho nada a questionar. E
bem aconchegante. Eu acho a minha cara. Se eu ndo me engano, sdo 47 metros
guadrados.” (Marcia).

O pequeno tamanho do imovel é entdo visto por alguns como qualidade e
ndo como defeito: ele é “aconchegante” (Zezé e Marcia), “muito jeitosinho”

(Emanuel), facil de limpar (Emanuel), “bem distribuido” (lvone), “completinho”
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(Jaque). Emanuel friza ainda que o que mais gosta no apartamento é “o fato de ele

ser pequenininho”:

“A forma do apartamento em si € muito jeitosinho; quando é muito grande, da
muito trabalho de limpar. O que a gente mais gosta dele € o fato de ele ser
pequenininho e fato da gente ter o sol da manha”. (Emanuel).

“Embora pequeno, ele € bem distribuido. Ele tem a planta, que um elevador atende
sO quatro apartamentos. Eu acho interessante isso. E eu acho que s6. Porque o
acabamento é muito simples”. (Ivone).

“Eu achei interessante essa questdo do lazer. Apesar de ser um pouco pequeno, eu
achei interessante o empreendimento, o local, porque ndo tem muitos
empreendimentos assim. Entdo achei ele mais completinho”. (Jaque).

Ja José considera o tamanho “suficiente” e “confortavel”, mas define o

conforto por sua negativa: “eu ndo me sinto apertado, ndo me sinto espremido”:

“Eu me sinto muito confortavel, assim é uma casa pequena, sdo 48 m2, mas esse
tamanho é totalmente suficiente para duas pessoas morarem. Entdo eu ndo tinha a
pretensdo de pegar um apartamento maior. Eu me sinto muito confortavel com essa
disposicdo. N&o me sinto apertado, ndo me sinto espremido. A disposicdo da
planta, eu dei sorte de conseguir uma planta boa nessa ocasido, que eu consegui
essa oportunidade da unidade, entdo me sinto muito, muito a vontade. ” (Jose).

Alguns entrevistados se prenderam a aspectos do imdvel que parecem
assumir significado especial para eles. E o caso da varanda, espaco
frequentemente existente em apartamentos voltados para a classe social mais alta,
mas pouco comuns em construcdes populares. Brenda vé a varanda como uma
abertura para a natureza, para a luz, significando liberdade; Carla, por sua vez,

percebe que a varanda descortina a vista, trazendo beleza e aconchego.

“A guestdo da varanda. A varanda. A varanda € a melhor parte, eu acho. Eu gosto
muito de natureza, de liberdade. Eu nunca tinha morado num lugar com a varanda
e, por ser mais ampla, ela da uma luminosidade maior no ambiente, ela da uma
sensacdo de mais casa”. (Brenda).

“Olha, eu amei aquela varanda e a minha vista para a piscina, eu amei. Isso para
mim foi essencial. Aquela varandinha ali € um aconchego, eu adoro”. (Carla).

Lucas, por sua vez, vé “qualidade de vida” como aquilo que a aquisicao do

imovel lhe trouxe:

“Hoje o que eu mais gosto é o fato de eu poder me deslocar, muito perto do meu
trabalho, dos meus amigos. Como eu sai de um municipio para outro, eu tive a
oportunidade de ter acesso a diversas coisas que eu ndo tinha onde eu morava
antes. Entdo, o maior beneficio que eu tive com esse imovel foi a qualidade de vida
gue ele me proporcionou”. (Lucas).
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Curiosamente, ao tratar dos aspectos negativos do imdvel, os entrevistados voltam
a um discurso utilitario, vendo falhas ou defeitos especificos. Assim, quando
questionados sobre o que ndo gostavam, alguns entrevistados retomam a questdo do

tamanho, sugerindo que alguma area adicional agregaria a satisfacao:

“O que eu ndo gosto é que ele é pequeno. Se ele fosse tipo assim, talvez uns dez
metros a mais, eu acho que seria quase perfeito. Também seria bom ter uma suite.
Eu acho que agregaria muito valor”. (Ivone).

“Bom, eu ndo gosto do fato de ter um banheiro s6. Vocé agora tem que adaptar.
Agora com a terceira pessoinha vai ter problema”. (Emanuel).

Além do tamanho, foram citados, aspectos relacionados a materiais

utilizados:

“Da minha unidade, para ndo dizer que ndo tem nada que eu ndo goste, sdo as
paredes de drywall de determinados pontos, que utilizam para poder fazer
passagem de cano, alguma transicéo de fio”. (Joseé).

“Por ser um empreendimento muito barato, alguns materiais que foram adotados
para a construcdo, para a execucao da obra, estdo deixando a desejar”. (Lucas).

Outro aspecto insatisfatorio que se destaca é a preocupa¢do com seguranca,

associada a localizacao, citada por alguns entrevistados:

“Morar na Zona Norte, infelizmente, aqui na Zona Norte a gente tem a questdo do
social muito ruim. Tem comunidades em volta. E a Zona Norte em si é ruim por
conta dessas coisas de assalto, de roubo. E quem mora na Zona Norte t& fadado a
isso ai”. (Diogo).

“Eu acho que ele esté localizado num local ndo muito agradavel... A gente sabe
que todo lugar esta perigoso. Mas ali, as redondezas, eu ja trabalho ali préximo,
tem ficado perigoso em relacdo a assalto. A gente espera que quando todos
estiverem morando 14, essa parte do policiamento melhore. E 0 que eu espero”.
(Alex).

Marcelo vé os arredores do condominio como inacabados:

“O que eu ndo gosto &, por enquanto, nao a localizagdo, mas ao redor dele ainda
tem mato. Ainda tem que fazer calcada. S&o esses detalhes mesmo. E tem outros
empreendimentos que t& comecando a entregar do lado, que vai ajudar. Tem um
terreno vazio na frente, que talvez eles possam fazer outro empreendimento. Quer
dizer, ali pode crescer muito ainda. E isso que me alegra um pouco. Ficar mais
valorizado”. (Marcelo).

Brenda resume muito bem a combinagdo do sonho realizado com as

limitacGes que o imovel oferece na pratica:
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“Eu sou muito adaptéavel. Entdo, é dificil eu ter algo que eu ndo goste na minha
vida... Mas dentro de casa, ndo tem nada que me incomode até entdo. Mas o fato da
cozinha ser muito conectada com a area, se fosse diferente, talvez fosse melhor.
Mas ndo é algo que me incomoda, porque eu me adaptei. Mas a varanda, ela é uma
extensdo da cozinha, € um Unico cémodo, isso poderia ser melhor. E, ndo é nada
que eu ndo goste, ndo tem nada que eu ndo goste. Nao é s6 na casa, ndo, eu acho
que na vida”. (Brenda).

4.2.8

Significados da casa propria

Nesta sub-secdo exploram-se os significados associados & casa propria.
Embora em alguns aspectos dos depoimentos se sobreponham aos anteriores, o

valor simbdlico da casa prépria emerge das falas dos entrevistados.

“Nossa, eu acho que todo mundo quer ter a casa prépria. Todo mundo tem uma
prioridade. Tem uma listinha de prioridades. Vai colocando, vai enumerando. Pode
colocar a casa propria para depois do carro, para depois da faculdade, depois do
casamento. Mas no fundo, no fundo, a casa prépria queria que fosse l& na frente. SO
ndo quer colocar I4 na frente por falta de coragem. Ou de uma oportunidade. Ou
por falta de dinheiro. Mas é tudo, mudou minha vida.” (Méarcia).

“Tudo. E tudo para mim.” (Zezé).

“Sem davida nenhuma, a maior realizagdo. Um divisor de aguas na minha
existéncia. Eu era mais jovem um pouco. Eu ainda ndo sou tdo experiente, mas isso
foi muito importante para o0 meu desenvolvimento, muito, muito.” (Jose).

“Da para resumir em uma palavra: independéncia.” (Emanuel).

“Ah, independéncia. Independéncia. Isso dai eu acho que ndo tem preco. Ah, falar:
‘E meu’. Entendeu? Eu acho. N&o querendo ser melhor do que ninguém, mas é
muito bom. E meu, ninguém toma. Entdo, isso € muito bom. E encher a boca pra
falar que tem. Isso ndo tem preco. ” (Marcelo).

“Foi comprado por ele [namorado, na época] e depois de um tempo a gente decidiu
seguir essa divida junto. Seguir essa caminhada financeira junto. Foi uma decisdo
nossa. Minha! Entdo abracei a causa. ‘N&o, € nosso’. Financeiramente falando é
nosso mesmo. Entéo, assim, eu acho que isso tem uma importancia enorme porque
eu realmente imagino como um pontapé inicial entendeu?” (Jaque).

“Eu acho que é uma estabilidade assim, uma seguranca de vocé, apesar de ter
outras muitas contas pra pagar.” (Fatima).

“Entdo, assim, a realizacdo de um sonho, que era 0 sonho de ter as proprias pernas
pra caminhar, proprio tempo, proprio horério. Administrar da forma que eu achasse
melhor o lugar que eu vivia. [...] Significa um chao firme. Significa seguranca. E,
para mim, particularmente, também acabou sendo uma referéncia, porque eu venho
de uma familia do interior, entdo, acho que o orgulho define, assim.” (José).
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“Significa que, no nosso pensamento, era uma situacdo de seguranga, que
independente do que acontecesse, hoje em dia a gente passa por isso. O mercado
ndo ta bom, mas assim 0 nosso espaco a gente teria.” (Diogo).

“Poxa, para mim, é essencial, € uma conquista. Acima de tudo, é uma conquista,
porque, por exemplo, eu estudei, eu me formei, tem um passo a passo. Vocé
termina o segundo grau e vai fazer uma faculdade, termina a faculdade e comeca a
tracar objetivos. Tem o seu trabalho, vocé guarda dinheiro. Ai seus pais estdo

propicios a ajudar, e vocé ja pensa: ‘Vou comprar alguma coisa, um apartamento’.
(Alex).

“E a realizaco... Eu acho que, como dentro das metas que vocé estabelece para a
vida, isso fica num patamar muito acima, é uma sensacao de realizacdo incrivel.”
(Lucas).

“Ah, eu acho que estabilidade, entre aspas, assim, de vocé ter o seu préprio teto, de
independente do que acontecer, vocé vai ter a sua moradia. Eu acho que foi a
seguranca de ter um lugar meu assim, um lugar que, independente do que a vida,
do que possa acontecer, ninguém pode me tirar dali.” (Brenda).
“Entdo ali pra mim, casa é um neg6cio muito sagrado.” (Jaque).

A partir das falas dos entrevistados foram extraidas seis categorias de

significados atribuidos a casa préopria (Quadro 5).

Quadro 5: Significados da Casa Prépria.

Categorias Termos usados pelos entrevistados

Realizacdo “é tudo”, “a maior realizacao”, “realizacdo de um sonho”, “sensacédo

"o« "o

de realizagdo incrivel”, “conquista”, “patamar acima”

Passagem “mudou a minha vida”, “divisor de aguas na minha existéncia”, “muito

importante para 0 meu desenvolvimento”, “pontapé inicial”, “mudou

minha vida”, “caminhada financeira juntos”

Independéncia “caminhar com as préprias pernas”, “independéncia”, “liberdade”
Seguranca “é meu, ninguém toma”, “chdo firme, “estabilidade”, “ter o seu [...]
psicolégica independente do que possa acontecer”, “ninguém pode me tirar”,

“seguranca de ter o meu lugar”

Orgulho

“encher a boca para falar que tem”, “orgulho”

Sagrado

“um negécio sagrado”

Fonte: Elaboracéo propria.

E interessante registrar, por outro lado, a narrativa pragmaética de lvone
quando perguntada sobre o significado da casa propria. Efetivamente ela ndo se
sente dona, pois apesar de ter a posse, 0 imovel ainda ndo esta pago, e ela se sente
insegura quanto a sua condi¢do futura. Curiosamente, Ivone é também quem
mostrou ser mais restritiva com relacdo ao imdvel, entre 0s entrevistados.

Segundo ela:

“Eu ndo sei nem te responder essa pergunta. Por que? A gente ta financiando.
Entdo, imagina que eu tivesse herdado um apartamento. Ok. E meu. Ninguém vai
tirar. Esse ndo. Esse ndo sinto como sendo meu. Porque é um financiamento. Se eu
ndo pagar, eles vdo l&4 e tomam. Entdo, eu acho que ¢ um caminho, mas eu ndo
sinto como se fosse meu. Muita coisa pra pagar. Eu ndo me sinto dona, relaxada em
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relacdo a isso. Eu sei que eu tenho que batalhar pra ter a grana do financiamento”.

(Ivone).

4.3

O Lazer no Condominio-Clube e seus Significados

Quais os significados simbdlicos do lazer oferecido nos condominios

residenciais multifamiliares dentro do Programa Minha Casa Minha Vida? Para

facilitar a andlise das entrevistas, foi feita uma compilagdo das areas de lazer

presentes nos condominios em que residem os entrevistados, com base na

propaganda e informacdes contidas nos sites das construtoras (Quadro 6).

Quadro 6: Areas de lazer presentes nos condominios onde residem os entrevistados.

Areas de Lazer/

Presenca area

Condominio Cl |C2 [C3 |C4 |C5 |C6 [C7 |C.8 |C.9 |noCondominio
Saldo de festas X X X X X X X X X 100%
Playground X X X X X X X X X 100%
Piscina adulto X X X X X X X X 89%
Piscina Infantil X X X X X X X X 89%
Churrasqueiras X X X X X X X X 89%
Saldo de jogos

com lan house X X X X X X 67%
Academia/

Fitness X X X X X 56%
Brinquedoteca X X X X 44%
Sauna com sala

de descanso e

deck X X X X 44%
Estacdo de

ginastica (ar

livre) X X X X 44%
Redario X X X 33%
Quadra

poliesportiva X X X 33%
Praca pique-

nique X X X 33%
Saldo de festas

infantil X X 22%
Pomar X X 22%
Solarium X X 22%
Forno de pizza X X 22%
Quadra de volei

de areia X 11%
SPA X 11%
Quantidade de Média de 9
areas de lazer 16 14 12 9 8 7 7 6 6 areas
Quantidade de Média de 500
apartamentos 920 | 900 | 598 | 448 | 229 | 160 NI 192 | 560 apartam.

Fonte: Elaboragéo propria.
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O Anexo 2 apresenta imagens das areas de lazer dos condominios em que

residem os entrevistados.

4.3.1

Significados associados ao condominio-clube fechado

Questionados sobre o significado de morar em um condominio-clube
fechado, as respostas se concentram em duas vertentes principais: seguranca e
lazer.

A seguranca parece impor-se como principal beneficio, estendendo-se a
outros membros da familia, em particular criancas e velhos. O condominio-clube
surge assim como uma extensdo da casa, com suas carateristicas de protecdo do

mundo exterior.

“Eu, pagando o condominio, eu estou pagando o meu conforto. Eu estou pagando a
minha seguranc¢a. Eu estou pagando a seguranca da minha familia. Meu bem-estar.
[...] Hoje a gente tem lazer, tem piscina, temos lazer dentro do condominio sem
precisar sair. Nesse mundo doido que a gente vive hoje. A gente consegue fazer
uma caminhada dentro do préprio condominio que é um condominio grande, a
gente tem academia, tem area de lazer, de festas. Se vocé quer fazer uma festa vocé
tem lugar. E isso é bom porque vocé ndo precisa estar nesse mundo ruim de hoje,
de sair de dentro do condominio”. (Zezé).

“A ideia de condominio-clube é uma coisa que eu acho muito boa, porque da essa
sensagdo de vocé ter tudo no condominio. Obvio que é aquele negdcio: tem, n&o
tem. Mas vocé tem muita coisa para fazer no condominio e ndo precisar sair.
Chegou aquele ponto do adolescente ndo ter onde ir. Eu tenho as opcBes de passear
pelo condominio. Ir as areas que tem as plantinhas, e tal. Tem as criangas do
condominio para vocé parar e conversar. Os pais acabam ndo saindo tanto”.
(Emanuel).

“Me sinto muito mais seguro. Por isso, também se sentem seguros quem fica no
condominio, brincando, jogando bola. Eu acho legal”. (Marcelo).

“Vai ter aquelas vantagens de seguranca, portaria, o lazer para o meu filho. [...] E
bom, essa questdo de seguranca. Como eu falei, ndo tinha essa vivéncia de
apartamento, de condominio e est4 tdo perigoso. Mas no condominio a gente tem
aquela seguranga 24 horas, tem uma portaria”. (Marcia).

“O principal pra mim é seguranca. Seguranca sim. Até hoje eu vejo a minha vida
comparada com a da minha mée, que era onde eu morava antes. Eu hoje, por
exemplo, tenho duas cachorrinhas, eu vou andar com elas no condominio, eu ando
tranquila. Eu ando sem o medo de ser assaltada, independente da hora. Pra mim o
principal é isso. A minha mae, ela morre de medo de sair de casa, dependendo da
hora, sozinha pra caminhar. Eu ndo. Eu saio uma, duas horas da manha pra andar
com o cachorro pelo condominio”. (Jussara).
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“Seguranca. E um positivo... E porque eu tenho... meu pai e minha mée. Eu chamo
eles de idosos, mas eles ndo sdo ndo. Meu pai tem sessenta, acho que sessenta e um
e minha mée... S6 que daqui a pouco vao ser. Entdo eu penso, eles estdo em casa, ta
tranquilo, ninguém vai entrar”. (Ivone).

“E até seguranga porque, bem ou mal, apesar do entorno ndo ser tdo bom, estar
dentro do condominio te causa uma segurancga assim: ‘Ah, vou fechar o olho aqui,
a crianca ta correndo, brincando, mas ela ta aqui dentro’. Eu acho que causa uma
sensacao de seguranca mesmo, de tranquilidade. Eles tdo brincando, mas ta dentro
de casa. E isso. D& uma sensacéo de casa. Estou na minha casa”. (Jaque).

“Pra gente a seguranga era 0 mais importante. Porque era um apartamento pequeno,
padrdo, que pra um casal que futuramente gostaria de ter um filho é perfeito. A
crianga poderia ta circulando por dentro do condominio, que € um 6timo ambiente
fechado e até que muitas pessoas sdo conhecidas. Entdo ali era um ambiente que,
pra gente, na questdo de seguranca, nessa questdo de trabalho, de correria, pra
gente era perfeito”. (Diogo).

“Além da privacidade, principalmente seguranca”. (Alex)

“De tudo que vem dentro de um condominio que é vendido, eu acho que a
seguranca € 0 que mais me chama atencdo e que mais apega a continuar morando
em um local como esse”. (Lucas).

No entanto, a questdo da seguranca recebe uma andlise critica de um dos

pesquisados que faz questionamento sobre a seguranca publica e a privada:

“Né&o adianta o condominio ser seguro, ter uma empresa prestadora de servi¢o que
disponha de equipe de seguranca que vigie, que patrulhe o condominio, se 0
entorno te deixa vulneravel. Nao adianta o teu carro estar seguro dentro de casa, se
vocé pode ser assaltado na porta de casa. Entdo, eu acho que essa questdo de
seguranca, ela é relativa, porque na verdade um grande problema que a gente
enfrenta é seguranga publica”. (Lucas).

Os entrevistados também dao grande destaque ao lazer disponivel no

Condominio, como nas seguintes falas:

“E bom, porque a gente tem tudo aqui. Tem a piscina. Enfim, é bom. Significa
mais lazer”. (Ana).

“Eu acho bacana. Eu acho bom, se eu ndo quiser sair de casa nunca mais, ok. Eu
vou ficar no meu apartamentinho numa boa, desco, tomo um banho de piscina. Ou,
como ali é acessivel, posso receber quem eu quiser em casa”. (Ivone).

“O que eu mais gosto no condominio, vou ser bem sincero, é a éarea dele, que é
muito boa. Ele é grande, ele é espacoso, ele tem a infraestrutura dele. Ele tem uma
area de infraestrutura muito boa, tem brinquedoteca para as criangcas. Tem
academia. Tem um saldo de jogos para os adultos. Tem piscina, tem saldo de
festas”. (Emanuel).
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“Tem um saldo de festas bem legal. Eu gosto disso. A praticidade de estar
ali, porque o apartamento é muito pequeno, ndo da pra fazer nada. Acho
legal também ter piscina, ter um parquinho pra crianca. [...] Praticidade,
porque infelizmente a nossa vida vai tomando rumos cada vez mais
compridos e jornadas de trabalho e atividades extras e vocé daqui a pouco
ndo tem tempo pra fazer nada. Entdo o fato de ter aquilo tudo proximo. Esse
negdcio de ‘Ah, vou descer e ja tenho como levar minha filha pra se divertir,
meu enteado’. Enfim, isso pra mim significa totalmente a questdo da
praticidade”. (Jaque).

“Ah, eu acho que foi um investimento. Porque se botar na ponta do lapis
gue eu vou ter uma sauna, que eu vou ter uma piscina, que eu vou ter uma
academia, eu vou acabar economizando de outros lados. Entdo, eu considero
um investimento, um lazer também. E é comodo”. (Brenda).

“Qualidade de vida. Porque vocé tem a chance de pegar um sol, de vocé se
divertir, academia para se exercitar, saldo gourmet para vocé receber
pessoas, se for um numero maior do que na sua casa. Eu acho que é
qualidade de vida. E uma oportunidade de vocé socializar também”.
(Brenda).

“Sempre seguranca e bom lazer. Eu ndo preciso me deslocar”. (Carla).

“Eu acho que ali dentro tem as coisas que eu procuro, que me dé
comodidade, para mim e para a minha familia”. (Alex).

“Isso é 0 que eu gosto mais. E de ter um espaco democratico, amplo e

seguro, onde eu possa receber essas pessoas com toda a tranquilidade”.
(Lucas).

No entanto, Emanuel critica o tamanho das areas de lazer e a falta de espaco

livre aberto:

“Ter muita area de lazer que elas acabam sendo subaproveitadas ou pequenas
demais. Isso aqui € uma area que ninguém usa. Aquela sala eu ndo sei se poderiam
fazer uma segunda academia, uma sala de musculacdo e uma sala de aerobica.
Poderia ter feito uma outra coisa porque eles pensaram numa &rea de lazer que
acaba ndo sendo usada. [...] A parte ruim do condominio é que ndo se pode andar
de bicicleta porque tem estacionamento, a area de lazer externa que é uma piscina,
uma quadra muito pequena. Por mais que a piscina seja legal, a gente percebe que
as criancgas se sentem enclausuradas no condominio. E a gente ndo tem uma area de
um patio, um playground. Tem que ter uma area que as criangas possam circular”.
(Emanuel).
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4.3.2

Preferéncias de uso

Tendo em vista a variedade de alternativas de lazer oferecidas, buscou-se
identificar quais eram as preferéncias do entrevistado. Dos itens de lazer
oferecidos pelo condominio, as preferéncias sdo pela piscina, churrasqueiras,

academia e saldo de festas:

“Eu gosto da piscina. E a partir de alguns meses eu tenho frequentado muito a
academia também. A gente tem uma equipe, o condominio contratou umas pessoas
gue ficam na academia, que ddo umas aulas de danca, de aerobico e tal”. (Ana).

“Gosto muito da area de lazer que tem a piscina. L& sdo quatrocentas e poucas
unidades, mesmo assim a piscina fica vazia. E eu gosto muito disso. Churrasqueira.
Ea que eu uso mais. E as vezes ta sé eu, chamo mais um, dois amigos, alugo uma
churrasqueira, que € trinta reais, barato”. (Marcelo).

“Saldozinho de festa. Até me surpreendi porque ndo imaginava que era tdo bonito
por ser um empreendimento teoricamente simples. Mas é bem, bem bonito, bem
aconchegante até”. (Jaque).

“Para ser sincero, eu, particularmente, ndo tenho nem tempo de usufruir o lazer.
Mas, pensando na minha filha e no meu enteado, a piscina, no caso o0 espago
mesmo que eles podem usufruir, de correr, brincar... E bem espagoso, nesse ponto
eu ndo tenho o que reclamar”. (Alex).

“Churrasqueira. Porque a piscina é um espa¢o mais privativo. Eu ndo posso levar
trinta pessoas para a piscina. E um espago que eu vou utilizar, entdo, num momento
onde eu vou relaxar. Ndo que receber amigos ndo é uma forma de relaxar, é, mas a
churrasqueira eu consigo chamar todos eles... Por isso que eu acho mais
democratico”. (Lucas).

“Eu ndo preciso me deslocar. Eu tenho academia, eu tenho churrasqueira, eu tenho
piscina, eu tenho sauna, eu tenho saldo de jogos e esse monte de amigos, que a
gente divide isso tudo. Eu ndo quero mais nada”. (Carla).

Alguns entrevistados declararam que usam pouco ou nunca usaram as areas
de lazer, mas acham interessante o fato de terem a disposi¢do e de usar quando e
se quiserem. Como observou Emanuel: “a gente quer ter a opg¢ao de nédo ir”. Ivone

(13 P4

fez observacdo similar: “’é, eu ndo uso, mas se eu cismar de usar...” Por sua vez,

Fatima gosta da existéncia desses elementos, mesmo que néo os utilize:

“Ele tem quadra seca, quadra de praia, tem piscina, tem brinquedoteca, sala de
ginastica. Tudo pequeno e compacto assim. Nao é piscindo, a piscina é grande tem
umas churrasqueiras e quiosques assim pra poder serem alocados pra festa e tal.
Umas pracinhas assim, acho que a area de lazer é bem aproveitada assim. Eu ndo
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utilizo mas assim ela é bem interessante, assim, a visdo total dela & bem
interessante. (Fatima).

“Entdo, eu ndo uso praticamente nenhuma &rea de lazer por tempo. Eu ndo fago
tanta questdo. Isso ndo seria um diferencial para eu escolher no comeco. Eu gosto
muito da disposi¢do do saldo de festas com as churrasqueiras do parque central.
[...] Até fiz uma festa uma vez que eu chamei uma quantidade grande de pessoas.
Eu aluguei todas as churrasqueiras e o saldo de festas, entdo ficou um espaco muito
bom. Entdo isso, realmente, é a area que eu prezo mais. A piscina é muito boa, mas
eu nao uso. (José).

“E muito bom, me da tudo aqui dentro. Eu tenho piscina, ndo preciso ir para um
clube na rua, ndo preciso ir para uma praia na rua. Eu tenho aqui, apesar de quase
ndo usar. Eu tenho tudo aqui dentro churrasqueira, saldo. Entdo aqui me da
comodidade para tudo”. (Zezé).

Quando questionados se procurariam um condominio com area de lazer
todos os pesquisados afirmaram que sim — alguns deles de forma enféatica, outros
mais reticentes — seria uma caracteristica que buscariam em outros
empreendimentos, caso desejassem se mudar. Entre as falas mais enfaticas,

destacam-se:

“Com certeza. Depois que eu me acostumei, eu ndo quero outra vida”. (Carla).

“Tudo que é bom a gente se acostuma. E ai a gente, com certeza, sentiria. O
condominio que eu morava nao tinha essas coisas de piscina, academia e tal. E a
gente veio e se acostuma. Eu acho que é dificil regredir.” (Ana).

“Eu ndo ligava muito. Mas é muito bom e muito importante. Eu sinto falta se eu
ndo for. Eu sinto a diferenga. Entdo eu vou procurar com area de lazer”. (Marcelo).

“Com certeza, a prioridade é tentar ver o que, porque ndo adianta vocé s6 comprar
o0 imdvel, vocé tem que ver também o que o imdvel te oferece de lazer, entre outras
coisas”. (Alex).

“Eu acho que o imdvel que eu estou hoje, ele é um parametro, é um ponto de
referéncia caso eu tenha condicéo de adquirir um outro imével. Ai sim, eu acho que
a minha avaliagdo vai ser muito mais critica. Eu acho que o que vai me chamar
atencdo obviamente é localizagdo, seguranga, mas eu vou levar em consideracao a
guestdo da estrutura do condominio, o valor que se paga, ou que vai ser pago”.
(Lucas)

Marcela, Jussara, Ivone e Jaque atribuem a continuidade do interesse no
condominio-clube ao fato de terem ou virem a ter criangas, o que torna relevante a
area de lazer, tanto por seguranca, como pela liberdade que pode trazer, como

atestam as duas falas a seguir:
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“Eu vejo muita criangca no condominio, e ai eu acho que isso, o fato de ser um
condominio fechado, no momento que eu tiver um filho eu acho que isso traz um
diferencial de um lugar que a crianca fica trancada dentro de casa o tempo todo”.
(Jussara).

“O que eu puder fazer pra que a minha filha tenha uma vida saudavel, e 0 meu

enteado também, ao mesmo tempo de uma liberdade controlada, eu prefiro”.

(Jaque).

No segundo grupo, destacam-se 0s mais reticentes, como José, que faria
uma selecdo mais criteriosa com base no que seria para ele relevante na area de

lazer.

4.3.3

Compartilhamento do lazer

Em funcdo do tamanho dos condominios estudados, que tém em média 500
unidades, a vida coletiva se torna um ponto de atengdo. Os entrevistados
mencionam aspectos positivos e negativos associados a convivéncia. Entre os
aspectos positivos, salientam-se a possibilidade de usar o condominio para receber

amigos e conhecer novas pessoas.

“No condominio vocé ndo precisa ir a casa do vizinho. Como o0s apartamentos sao
pequenos, acho que eles focaram em vocé ndo receber suas visitas em casa. Vocé
recebe suas visitas no condominio. A gente senta, vamos |4 para a churrasqueira
domingo, falar besteira. Vamos sentar ali para tomar cerveja. Vocé senta e
conversa com as pessoas do condominio. N&o precisa ir a casa delas. Entdo vocé
chama o vizinho: “‘desce ai para bater papo’. Ent&o essa coisa que o condominio ser
muito grande, vocé acaba conseguindo pessoas que tém mais afinidade com vocé.
Vocé vai fazendo amizade. Ndo é amigo de verdade, vocé tem aquele
relacionamento”. (Emanuel).

“Vira praticamente um bairro”. (Marcia).

“A sensagdo que eu tenho hoje no condominio € que a coisa é pensada de uma
forma mais coletiva... E acaba tendo o interesse de mais pessoas em participar. Eu
ndo sei se é s6 uma comparacao do que eu tinha antes, se é por acaso, mas esse é 0
sentimento que eu tenho hoje.” (Jussara).

No entanto, predominam as percep¢gOes negativas, frequentemente

associadas a comportamentos inadequados, que tornam a convivéncia mais dificil:

“Hoje as pessoas tém muito cachorro, muito cachorro. E é muita sujeira, s isso0”.
(Zezé).
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“O gue eu ndo gosto € das pessoas. Fica aquela confusdo de tem reunido, um
concorda com isso, um ndo concorda com isso, um acha que € mais dono”. (Ana).
“Entra a parte do comportamento dos nossos vizinhos, que, as vezes, ndo condiz
com o respeito. O que é complicado. Essa proximidade, € muito dificil lidar com
determinadas pessoas. Ele alugou aguele espaco, ele pode fazer o que ele quiser.
As vezes, nem por mim. Eu fico chateado pelas pessoas que moram no térreo, por
exemplo, e tem som alto, confusdo de pessoas falando muito alto, embriagadas
perdendo as estribeiras. Esse seria 0 ponto que eu mudaria alguma coisa; de resto
tudo perfeito. Eu acho que as pessoas que as vezes usam essa areas esquecem que é
um espaco residencial. Tudo bem, é um condominio-clube, mas néo é s6 um clube.
E uma residéncia. E s6 essa falta de respeito mesmo, porque, se fosse utilizado com
responsabilidade, ndo teria problema nenhum”. (José).

“Todo condominio, todo convivio social existem problemas, mas eu sou muito
feliz no apartamento que eu tenho. Se eu pudesse mudar alguns pontos, seria a
relacdo pessoal com determinados individuos que também fazem parte daquele
mundo ali que eu vivo. Sdo problemas naturais que até eu estou conhecendo agora
nesse desenvolvimento da vida, mas se ndo fosse isso era praticamente o estado
perfeito”. (José).

“E muito diferente do que eu vivi a minha vida inteira. Vivi até os 24, 25 anos
numa casa com a minha familia, que eu ndo dividia nada de comum. Eu tinha a
minha piscina, churrasqueira, era tudo s6 da familia. Entdo, o fato de dividir tudo
com muita gente, ndo que me incomode, mas é diferente. Mas vocé vé uma
mistura”. (Fatima).

Jague acredita que o lazer fica comprometido pela quantidade de pessoas

que podem usar as areas de forma compartilhada:

“Eu, particularmente, gosto muito de piscina, mas eu gosto também de uma coisa
mais reservada. Temo que ndo vou gostar de compartilhar porque [...] a area de
lazer é pequena, mas a quantidade de moradores é absurda. [...] Fazendo uma conta
rapida acho que d& umas 400 familias.” (Jaque).

O Quadro 7 apresenta uma sintese dos usos dados pelos entrevistados as

diversas alternativas de lazer.
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Quadro 7: Experiéncia buscada nas areas de lazer.

Tipo

Experiéncia buscada

Saldo de festas

Interessados em comemorar, em receber convidados para
celebracbes familiares. Espacos com valores de locacdo mais
acessiveis do que locais externos. Recebem em sua moradia sem
necessidade de usar o apartamento.

Piscina

Interessados em ter um espaco de lazer e relaxamento sem ter que
se deslocar. Mesmo que ndo usem com frequéncia sabem que
guando quiserem tem acesso.

Churrasqueira

Interessados em festejar, reunir amigos, mas de maneira informal.
Com facilidade e a custo mais acessivel promovem reunides.

Academia Interessados em ter acesso a realizacdo de atividade fisica sem
necessidade de se deslocarem para academias externas e sem
custo adicional.

Quadras Interessados em realizar esportes ou apenas jogarem um

poliesportivas

atividade sem relaxamento e diversdo. Servem como formas de
socializacéo.

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir a apresentacdo de resultados, organizou-se um quadro-sintese

dos significados

atribuidos ao lazer no condominio-clube (Quadro 8). Foram

identificadas quatro grandes categorias de significados: seguranca, extensdo da

casa, qualidade de vida e socializacéo.

Quadro 8: Significados atribuidos ao lazer no condominio-clube.

Categorias

Exemplos de termos usados

Seguranca fisica

Fisica: “sem precisar sair”, “ndo precisa sair”, “ndo precisa
estar nesse mundo ruim de hoje”, “sem o medo de ser

assaltado”, “ninguém vai entrar”, “tem portaria”.

Extensao da casa

“dentro de casa’, “sensacdo de casa”, “ambiente fechado,

nou

pessoas conhecidas”, “privacidade”

Socializacao

" n on

Positivos: “para receber pessoas”, “receber amigos”, "chamar

os amigos”, “fazer amizade”, “socializar”, “espago democratico”
Negativos: “falta de respeito, “falta de responsabilidade”, “som

alto”, “confusao”

Qualidade de vida

" u " oou ”oow

“praticidade”, “comodidade”, “ndo precisa se deslocar”, “para

se divertir”’, “para se exercitar”, “usufruir, correr, brincar”, “vida
saudavel”, “caminhada”

Fonte: Elaboragéo propria.

Na primeira categoria, seguranca fisica, nota-se a existéncia da portaria

como divisor entre 0 mundo conhecido e protegido e 0 mundo de fora, ameagador,

permitindo o controle de quem entra e sai. Essa categoria € distinta da seguranca

psicoldgica, que advém de se dispor de um teto, e que foi explorada na secéo 4.2

deste trabalho, sendo um dos significados atribuidos a aquisi¢éo da casa propria.
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A ideia de seguranca € proxima da representacdo do condominio como
extensdo da casa, a segunda categoria identificada. Na verdade, € a0 mesmo
tempo uma extensdo e um espaco intermediério, ja que, como revela a terceira
categoria — socializacdo — ndo ha controle sobre os que estdo dentro, 0s vizinhos e
seus convidados, o que pode gerar situacdes desagradaveis. Por fim, a quarta
categoria ndo traz surpresas, ja que revela a vantagem de dispor de uma area de

lazer préxima em termos de qualidade de vida.
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Conclusao

Este capitulo apresenta as consideracOes finais relativas ao estudo realizado,

suas contribuicdes tedricas, implicacdes gerenciais e campos para pesquisa futura.

5.1
Considerac0des Finais

O presente estudo buscou explorar a questdo dos significados atribuidos a
moradia propria e ao lazer em condominios-clube multifamiliares dentro do
Programa Minha Casa Minha Vida, utilizando uma abordagem interpretativa
inspirada na CCT — Consumer Culture Theory.

Os resultados obtidos permitem entdo responder a pergunta de pesquisa que

inspirou o estudo:

Quais os significados que os consumidores emergentes atribuem a
aquisicdo da moradia propria e a experiéncia do lazer em areas comuns
nos condominios-clube multifamiliares do Programa Minha Casa Minha
Vida?

Os resultados do estudo provenientes de entrevistas em profundidade com
roteiros semiestruturados apontaram a pertinéncia do tema dentro da perspectiva
tedrica adotada — a CCT, mostrando que a partir dessa perspectiva € possivel

analisar os significados que consumidores emergentes atribuem a moradia prépria.

5.1.1

Significados atribuidos a Moradia Propria

O primeiro tema que orientou o estudo refere-se aos significados atribuidos
pelos consumidores emergentes & moradia propria. Foram identificados os
significados de realizacdo, passagem, independéncia, seguranca, orgulho e de

valor sagrado atribuido ao bem.
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O significado de realizacdo esteve presente em todas as narrativas dos
entrevistados, pois atrelada, a aquisicdo da casa propria, esta a realizacdo de um
sonho, de uma conquista que € representativa em termos econémicos, pois acaba
com a instabilidade do aluguel e se paga por algo de que se tem a propriedade.
Destaca-se, também, o significado da realizacdo em termos de desafios pessoais
como uma das metas a ser alcangada na vida, resultado de trabalho e esforgo
préprios. Ha ainda a realizacdo como distingdo social, no ambito da familia ou da
classe social a que se pertence.

Em consonédncia com o dinamismo dos ciclos de vida, identificou-se o
significado associado a passagem que foi representado por alguns marcos na vida
dos entrevistados, como casamento ou a partida dos filhos em funcdo da vida
adulta.

A conquista da casa propria esta ainda associada a independéncia, pois,
através do fruto do trabalho, de objetivos tracados, tomaram a decisdo de fazer um
investimento em longo prazo, com comprometimento financeiro mensal. O
significado da independéncia reforca a necessidade de emancipacgéo, de saida de
casa da familia, de seguir seu préprio caminho.

Outro significado atribuido a moradia prépria, presente de forma enféatica
em todas as entrevistas, € 0 da seguranca psicolégica. A partir do momento em
que é adquirida a casa propria, conquista-se estabilidade, estando-se mais
preparado para enfrentar as adversidades que a vida possa oferecer. Subjacente ao
significado da seguranca psicoldgica esta a percepcdo declarada de se ter “um
chdo firme”, um “teto” e a fuga do indesejado aluguel. Os termos utilizados
traduzem a representatividade do significado da seguranca, transmitidos pela
familia, pelo meio social, enfim, pelo sistema cultural, que associam a moradia
prépria & seguranca.

Atrelado aos significados expostos estd o orgulho pela aquisicdo do bem,
por ndo se tratar de um bem qualquer, mas daquele que € o mais ambicionado em
seu grupo social.

Por fim, cabe mencionar o significado do sagrado atribuido & casa. E na
casa onde se estabelecem as relagGes familiares, em que se d& a construgdo de um
espaco com caracteristicas e escolhas pessoais que representam a identidade do

morador.
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Importante mencionar que os fatores preco, localizacéo e caracteristicas do
imével mostram-se limitadores para a escolha do bem. Ja o processo decisorio,
ocorreu conforme o perfil do entrevistado, pois parte deles preferiu tomar a
decisdo e depois compartilhar e, outra parte compartilhou o desejo antes da
aquisicdo. Apesar de ndo haver uma uniformidade no formato da decisdo, 0s
entrevistados declararam que apresentam o imovel aos familiares e amigos que 0s
visitam compartilhando assim o bem adquirido. Por fim, destaca-se fortemente a
expectativa de que o imovel tenha o basico e seja funcional, independente do
tamanho, pois se busca a moradia, o lar, conquistado como um passo para a
independéncia e seguranca. Ficou evidenciada a satisfagdo com relagédo ao bem
adquirido que atende ao que 0 entrevistado procurava no momento atual da
entrevista, sendo declarado que o imovel oferece tudo o que precisam
mencionados, no entanto, alguns pontos como localizacdo e material utilizado
como necessidade de melhoria.

Através da casa propria sdo construidos marcadores sociais (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2013), como conquista e independéncia, caracterizados rituais de
posse (MCCRACKEN, 2007), pois o consumidor passa a cuidar, apresentar e a
refletir sobre o bem adquirido e por fim a construir sua identidade através do bem
(BELK, 1988), pois é demonstrado 0 que gosta através do imdvel escolhido, da

decoracdo, da arrumacéo, associando, assim, ao seu jeito de ser.

5.1.2

Significados atribuidos ao lazer e areas comuns

O segundo tema que orientou o estudo refere-se aos significados atribuidos
pelos consumidores emergentes ao lazer em areas comuns nos condominios
multifamiliares em que residem. Atualmente, os condominios multifamiliares
possuem varias areas de lazer e as mais frequentes sdo: saldo de festas,
playground, piscinas, churrasqueiras, saldo de jogos e academia.

Buscou-se, entdo, categorizar os resultados do estudo com base nos
pressupostos tedricos estudados, obtendo-se elementos para identificar os
significados atribuidos ao lazer em areas comuns nesses condominios.

Foram, entdo, analisados os valores simbdlicos do lazer em areas comuns

oferecido nos condominios multifamiliares dentro do Programa Minha Casa
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Minha Vida, com base nas perspectivas tedricas da CCT. Foram identificados
significados relacionados a segurancga, extensdo da casa, socializacdo e qualidade
de vida.

O significado que se destacou foi o de seguranca pelo fato de se tratar de
um condominio fechado com acesso através de guaritas e vigilancia. Desta forma,
0 morador se sente mais seguro e mais tranquilo por ele e seus familiares se
encontrarem em um ambiente com seguranga e prote¢do. Aliado ao significado de
seguranca estd a possibilidade de ter acesso ao lazer sem precisar sair do
condominio. Pode-se desfrutar de locais para brincar, realizar atividades fisicas,
utilizar &reas oferecidas em clubes como piscinas. Todas estas opg¢des trazem o
beneficio de ter acesso ao lazer com seguranga sem precisar sair de casa.

Relacionado ao significado de seguranca, encontra-se o significado de
extensdo da casa, pois as possibilidades de lazer estdo inseridas em um mesmo
espaco, dando a percepcao de privacidade e de ambiente fechado, frequentado por
conhecidos. Por serem vistas como extensdo da casa, algumas areas comuns Sao
caracterizadas como espaco para receber amigos e familiares (como o saldo de
festas e a churrasqueira) e outras para uso limitado aos préprios moradores (como
a academia de ginastica e a piscina). A portaria € a fronteira idealizada dessa casa
estendida.

Surge, entdo, o significado da socializacdo ja que os condominios com as
caracteristicas apresentadas possuem um elevado numero de unidades. Muitas
atividades nos espacos de lazer comuns convidam a socializagdo com vizinhos,
podendo gerar novas amizades.

No entanto, conviver em grandes espacos e com numero elevado de
vizinhos, apresenta pontos positivos e outros negativos. A perspectiva positiva se
refere ao fato de que com areas de lazer disponiveis nos condominios se pode
fazer novas amizades com os moradores. E um espago visto como “democratico”,
que possibilita a socializagdo. Ja a perspectiva negativa se refere as regras de
convivéncia que, por vezes, ndo sao respeitadas, ou sao dificeis de ser cumpridas,
podendo gerar “falta de respeito”.

Por fim, destaca-se o significado atrelado a qualidade de vida, devido as
areas de lazer dentro do condominio permitirem ter uma vida mais saudavel com
praticidade e comodidade. Ha espacos como academias de ginasticas, piscinas,

onde podem ser realizadas atividades fisicas, ou simplesmente espacos abertos,
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que permitem a caminhada. Todas estas op¢fes, sem sair do condominio, séo
muito apreciadas, associando-se ao significado da seguranca, tendo em vista o
receio de movimentagdes desnecessérias fora do condominio.

Importante ressaltar que apesar da variedade de op¢des de areas de lazer
oferecidas, muitas vezes sdo pouco utilizadas por parte dos entrevistados. Mas ha
um conforto em saber que podem ser utilizadas sempre que desejado.

Reforca-se a importancia das areas de lazer pelo fato dos compradores
declararem gostar de apresentar todas as areas disponiveis no condominio a
amigos ou familiares. Com os espacos de lazer oferecidos nos condominios-clube,
cabe ao individuo escolher o que deseja usufruir, descansando, caminhando, indo

a piscina, levando os filhos, netos ou amigos para usufruir das areas de lazer.

5.2

Contribuicfes do Estudo

O presente trabalho apresenta duas contribuicbes principais para o
entendimento dos aspectos simbdélicos do consumo.

1. Compreensdo dos elementos simbolicos atribuidos a moradia prépria
pelos consumidores emergentes;

2. Entendimento dos significados do lazer em areas comuns oferecido
pelos condominios multifamiliares.

A pesquisa realizada da suporte para identificacdo dos significados
atribuidos a moradia e ao lazer, com foco no programa Minha Casa Minha Vida,
com a categorizagcdo dos principais elementos simboélicos que emergiram da
pesquisa.

Os resultados sdo consistentes com diversos trabalhos da CCT. Em primeiro
lugar, trata-se de uma aquisicdo que € vista como a “realizacdo de um sonho”, por
muitos antes considerado inatingivel, caracterizado como “maior conquista da
vida” do consumidor emergente no mundo culturalmente constituido. Tanto a casa
propria quanto as areas de lazer comuns que constituem o condominio-clube
servem como marcadores sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013), pois
representam realizagdo e independéncia, e sdo fonte de orgulho para quem
alcangou essa conquista. O trabalho encontra suporte também em McCracken

(2007), sugerindo a transferéncia de significados do mundo culturalmente
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constituido ao identificar os valores simbdlicos como seguranga, conquista e
realizacdo de sonho na aquisi¢do da casa propria.

Por fim, foram obtidas evidéncias associadas ao conceito de self estendido
(BELK, 1988) nos produtos estudados com relatos sobre a identificacdo de cada
individuo com a casa propria, de como ela ficou “de seu jeito”, da forma que o

consumidor desejou.

5.3

Implicagbes Gerenciais

Este tdpico destina-se a trazer contribui¢cGes praticas para 0 mercado
imobiliario e os segmentos de atuacdo relacionados a construgdo civil. O
conhecimento adquirido pode auxiliar incorporadoras, construtoras e até
corretores imobiliarios a desenvolverem estratégias e taticas em maior sinergia
com o segmento, inclusive considerando questfes objetivas, como caracteristicas
dos produtos, e subjetivas, como os elementos simbdlicos associados aos
processos de aquisicdo e uso da moradia e das estruturas de seguranca e lazer
oferecidos pelos condominios.

Incialmente, para atuacdo das é&reas de marketing, apresentam-se
informac0es relativas ao processo de escolha, busca por informacdes e atributos
que foram decisivos para a aquisicdo. Destaca-se que o0 passar pelo
empreendimento e visitar o stand facilitam o processo decisério e 0 senso de
oportunidade de estar fazendo um bom negdcio € determinante. Em segundo
plano, a localizacdo é fundamental, por acesso a transportes, servi¢os publicos,
seguranca e proximidade de trabalho.

Ao analisar os valores simbdlicos da moradia prépria ficam expressamente
declarados como a realizagdo do maior sonho, da maior conquista, da importancia
da fuga do aluguel, da construcdo de um bem que atende aos desejos do
consumidor e a seguranca que é gerada pelo condominio fechado. Todos estes sdo
insumos para as areas de marketing, para elaboracdo de materiais publicitarios,
campanhas de midias e até construcdo de material de treinamento para a forca de
venda das imobiliérias. Entender o valor simboélico da compra é fundamental para

fomentar maiores possibilidades de venda.
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Outra implicacdo gerencial apresentada é a analise do consumidor sobre a
planta do apartamento e a estrutura do condominio. Destaca-se que, praticamente,
sdo plantas padronizadas com até 50 m2, devendo-se tornar funcionais, mas,
sobretudo que permitam o aconchego. Alguns itens foram repetidamente
declarados importantes, como a varanda. A possibilidade de ter uma varanda,
mesmo que pequena, é vista como atraente para o comprador, sendo, em alguns
casos, a parte da casa de que mais gostam os moradores.

Destaca-se como contribuicdo para as areas de lazer e caracteristicas do
condominio a necessidade de um afastamento adequado entre os blocos, para nao
se ficar com a sensacdo de estarem grudados e a existéncia das principais areas de
lazer com tamanhos adequados. As areas declaradas como mais utilizadas, e que
assim devem ter uma dimensdo e quantidades adequadas, foram churrasqueiras,
piscinas, saldo de festas, playground e academia. Recomenda-se que devam estar
afastadas dos apartamentos para tentar facilitar o desafio presente em
condominios de grande nimero de moradores — a convivéncia, pois muitas vezes
estes espacos tem um uso inadequado, pelo fato de ndo estarem presentes num
clube e sim num condominio residencial. Além desses espacos, surgiu a
necessidade de um espaco livre para as criangas correrem, andarem de bicicleta,
sem ter que usar o estacionamento de carros.

Com relagdo a concepcdo do projeto, sugere-se a busca de terrenos que
tenham acesso ao transporte, proximidade de comércio, shoppings, escola e,
sobretudo, areas com entorno urbanizado e com seguranga.

Destaca-se a seguranga como importante elemento de valorizacdo do
imovel. A seguranca por ter a casa propria, a seguranca por viver num condominio
fechado, a seguranca em funcédo da inseguranca social que se enfrenta.

Com este panorama pretende-se fazer uma contribuicdo gerencial
importante para as areas de projeto, produto, marketing e CRM (Customer

Relationship Management) das incorporadoras e construtoras.
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5.4

Sugestdes para Pesquisas Futuras

Esta pesquisa investigou significados atribuidos por consumidores
emergentes a moradia prépria e lazer oferecido nos condominios multifamiliares.
Em especial focou-se imoveis do Programa Minha Casa Minha Vida, tendo em
vista ser um produto destinado a classe social estudada neste trabalho.

Existem varias possibilidades de pesquisas futuras relacionadas a moradia
propria, podendo-se explorar novas visdes como: compra de um novo imovel, a
venda do imovel atual, as mudancas de imovel em funcdo de mudancas familiares,
profissionais ou financeiras.

Outra possibilidade de estudo, seria a venda de um imével que foi utilizado
durante anos pela familia e, em funcdo do crescimento e emancipacgéo dos filhos,
o0 imdvel se tornou grande demais.

Podera, também, ser realizado um estudo sobre o material de propaganda e
publicidade utilizado para a divulgacdo do imdvel com a andlise dos elementos
textuais e visuais utilizados, gerando um entendimento dos fatores que foram
decisivos para a compra. Neste ponto, pode ser estudada a compra de um imovel
em construcgdo ou ja construido, podendo ser novo ou usado.

Outro campo possivel de estudo seria acompanhar o processo de escolha,
deciséo de compra e experiéncia de uso apds a mudanga.

O tema estudado pode ser aplicado a qualquer classe social, sendo também
possivel uma analise comparativa entre os simbolismos das diversas classes
sociais.

Estas sdo algumas das possibilidades de novas pesquisas, destacando que a
questdo da compra da moradia propria tem um amplo campo de estudos em
marketing, esperando-se que motive novos pesquisadores a ampliarem o

entendimento do tema.
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ANEXO |

Roteiro Final de Entrevista

Nome:

Idade: Sexo: ( ) Masculino ( )
Feminino

Grau de instrucdo do chefe da familia:
(COLOCAR AS ALTERNATIVAS)

Profissao:

Ano em que comprou o imovel:

Nome do empreendimento:

Antes de comprar este imovel, vocé morava:
() sozinho

() com seus pais

() com esposa/esposo

() comfilhos

() com outros parentes

() outro (especificar)

Quantas pessoas moram atualmente neste imével?

Qual o grau de parentesco dessas pessoas com VOcé?

) outros parentes
) ndo séo parentes

() esposa/esposo
() filhos — quantos?
() pai

( )mae

(

(

P w0 N PR

10.
11.

O que motivou a comprar esse imovel?

Como foi 0 processo de escolha do imével?

Antes de comprar o imovel, o que vocé desejava que ele tivesse?

Antes de conhecer esse imével, vocé viu algum anuncio ou propaganda
relativo ao imovel? (Se sim, o que mais lhe chamou atencéo?)

Vocé pediu opinido de alguém quando estava decidindo comprar o imovel?
De quem (pais, familiares, amigos etc.)?

Que caracteristicas desse imoOvel foram determinantes para que vocé o
escolhesse?

O que vocé mais gosta nesse imével? Por que?

O que vocé nao gosta? Por que?

E no seu condominio? Por que?

O que significa para vocé ter uma casa prépria?

E o que significa para vocé estar morando num condominio tipo clube

fechado?
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12. O que mais gosta de fazer quando esta em casa?

13. Quando vocé recebe uma visita, o que vocé gosta de mostrar no imével? E
no condominio?

14. Vocé recebe amigos e familiares em areas de lazer do condominio?

15. Dentro do que o condominio oferece em termos de lazer, quais as suas
preferéncias e de outras pessoas da familia?

16. Se vocé se mudasse, buscaria outro imovel com area de lazer? Por que?
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ANEXO Il

Imagens das areas de lazer dos condominios estudados

Spazio Recriart

+ Ezp

 Quadra ds
+ pa
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e Completo Zona Norte

T WL [

Completo Zona Norte
A peca que faltava para completar sua familia

e Caminhos da Barra
--!l

Dez RochasMifridas

Sucesso de vendas

SALAO DE FESTAS

Perspectiva artistica

SALAO DE FESTAS
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ENGENHO NOVO

Mérito Engenho Novo
0 apartamento de quem fez por merecer

SALAO DE FESTAS

Perspectiva arustica
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e Parque Rio Maravilha Dois

Fonte: Site das construtoras.
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