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RESUMO

Esta pesquisa aborda a temética de sonhos de consumo enfocando nas mulheres galchas de baixa e alta
renda. Foram realizadas entrevistas em profundidade com roteiros semiestruturados e utilizagdo de técnicas
projetivas. Os resultados mostram que, embora os dois grupos pesquisados tenham perfis bem diferenciados,
seus sonhos de consumo, bem como suas motivagdes se assemelham, ainda que sujeitos a sua condigcdo
financeira. Percebe-se que nem sempre a classe social serd responsavel por determinar o publico que ird con-
sumir um servigo ou produto especifico, mas sim o momento financeiro no qual se encontra esta consumidora.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Sonhos de consumo. Consumo das mulheres. Perpecgéo.
Classes sociais.

ABSTRACT

This research addresses the theme of consumer dreams focusing on low and high income gaucho women. The
method used consists of in-depth interviews with semi-structured scripts and the use of projective techniques.
The results show that, although the two groups studied have very different profiles, their consumption dreams, as

@@@@ Este trabalho est4 licenciado sob uma Licenga 79
AZaraawTs Creative Commons Attribution 3.0. http://dx.doi.org/10.21714/pretexto.v31i2.6228



Carolina Aradjo Forléo, Barbara Schons Boller, Débora Regina Schneider,
Michelli Viana Agliardi, Valentina Ortiz Ubal e Luiz Antonio Slongo

PR

80

well as their motivations, are similar, even they are subject to their financial condition. It is perceived that social
class will not always be responsible for determining the audience that will consume a specific service or product,
but rather the financial moment in which this consumer is.

Keywords: Consumer behavior. Consumption dreams. Consumption of women. Perception. Social classes.

1INTRODUCAO

Percebe-se que por volta da década de 1990 o escopo da pesquisa sobre comportamento
do consumidor ampliou-se para além da tematica de escolha e tomada de decisao, incluindo
experiéncia de consumo e significado de posses de bens (FOURNIER, GUIRY, 1993). No entanto,
mesmo na atualidade observa-se uma escassez de estudos no que se refere as experiéncias de
consumo que resultam no processamento de imagens elaboradas, dentre elas as que refletem
fantasias e sonhos. Isto &, a extensao em que os consumidores sonham com produtos ou expe-
riéncias ainda ndo adquiridas ndo tem sido avaliada empiricamente com frequéncia (MACIN-
NIS, PRICE, 1987; FOURNIER, GUIRY, 1993).

Igualmente, durante muito tempo, observou-se pouca preocupacdo com o os individuos
de renda mais baixa. Tanto no Brasil, qguanto em dmbito internacional, o consumo era associado
as faixas de renda mais elevadas, enquanto os consumidores de baixa renda eram invisiveis
ou ignorados (BARROS, ROCHA, 2007; ROCHA, SILVA, 2009). Porém, devido a ampliagao do
poder aquisitivo e do consumo na base da pirdmide em paises emergentes, esse segmento
passou a ser valorizado pelos pesquisadores (SALDANHA, 2013; LEITAO, 2015) com o intuito
de compreender tanto as particularidades, quanto as suas semelhangas com individuos de
outras faixas de renda.

Além disso, observa-se a valorizagdo das mulheres na economia, no consumo e na socie-
dade. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (IBGE, 2013) aponta que as mulheres
passaram a viver mais, tém tido menos filhos, ocupam cada vez mais espa¢o no mercado de
trabalho e, atualmente, sdo responsdveis pelo sustento de 37,3% das familias. O Panorama do
Comportamento de Consumo e Estilo de Vida das Mulheres Brasileiras (NIELSEN, 2019) aponta
que 96% dos responsaveis pelas compras no Brasil sdo mulheres e estas citam o custo-bene-
ficio como o principal atributo de escolha das marcas que compram e valorizam a experiéncia
de compra mais que a média masculina.

Verifica-se que ha espago para questionamentos sobre como se relacionam os sonhos, o
consumo, as classes sociais e as mulheres. Dessa forma, define-se como tema deste estudo
o sonho de consumo das mulheres. Com base nestes fatos, estabeleceu-se a questao nor-
teadora da pesquisa: Quais os sonhos de consumo das mulheres galchas? Dessa pergunta
derivam os propésitos do trabalho. O objetivo geral é descrever os sonhos de consumo das
mulheres galchas, e os especificos visam entender a confusdo que existe entre sonhos e
sonhos de consumo, comparar os sonhos de consumo das mulheres de diferentes perfis
socioecondmicos, identificar os tipos de sonhos de consumo e compreender como os sonhos
de consumo dessas mulheres mudam ao longo da vida.
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2 DESEJOS E SONHOS DE CONSUMO

O conceito de desejos de consumo diz respeito ao agregado de artigos, produtos, marcas
ou experiéncias que um consumidor almeja deter ou experimentar, sendo que a propensao ao
desejo compreende uma tendéncia natural a anelar tais coisas. Assim, a principio, esse desejo
é instigado por pensamentos ou no encontro com um objeto ndo possuido que é aparente-
mente “invocado” (BOUJBEL, 2008).

Vinculado aos desejos de consumo encontra-se o conceito de sonhos de consumo (BOU-
JBEL, 2008). Os sonhos de consumo compreendem desejos, fantasias e devaneios sobre com-
modities e consumo, eles correspondem ao fetiche irracional ou ideologia dos consumidores
(XAVIER, 2013). Por sua vez, D'astous e Deschenes (2005, p. 3) apontam que os sonhos de
consumo “dizem respeito a representacées mentais de desejos ou aspira¢des que sao ativadas
conscientemente”.

Considerando o exercicio do principio do prazer, das fantasias e das emocoes, a deci-
sao de compra compreende, evidentemente, somente um elemento mindsculo no conjunto
de eventos abrangidos na experiéncia total do consumo. Acredita-se que a satisfacdo repre-
senta um componente experiencial essencial. Todavia, defende-se que a série de associagdes
que advém no decorrer do consumo (e.g aparéncia, emocoes e sonhos) podem ser questdes
vivenciais relevantes do comportamento do consumidor, na mesma propor¢ao (HOLBROOK,
HIRSCHMAN, 1982).

Na associagdo entre os desejos e os sonhos de consumo, aquilo que é desejado pode
ser sonhado, porém, a posse nao é imperativa nos sonhos como é para os desejos (BOUJBEI,
2008). Fournier e Guiry (1993, p. 482) alegam que o consumo imaginado é “mais util como uma
experiéncia substituta quando o consumo real ndo é uma alternativa viavel e quando alguns
dos beneficios do consumo podem ser alcangados” através do mesmo. Isso porque apesar
de ter restricdo quanto aos beneficios, a fantasia e o sonho de consumo sé@o especialmente
positivos quando os beneficios da utilizagdo do produto envolvem estimulos sensoriais, em
detrimento de beneficios funcionais, bem como quando os custos e/ou risco do produto seriam
elevados, uma vez que permite que os consumidores obtenham alguns beneficios do consumo
sem incorrer em custos.

Ainda, alguns fatores demograficos tém sido relacionados com a disposi¢do em sonhar,
0s “grupos socioecondmicos em ascensao demonstram uma tendéncia para o aumento da ati-
vidade de fantasia, talvez pela exploracdo imaginaria que proporciona” (SINGER, MCCRAVEN,
1961 apud FOURNIER, GUIRY, 1993, p. 353). Destaca-se que a propensao a sonhar ou fantasiar
decresce na medida em que a idade aumenta. Tendo em vista que tanto a receptividade refe-
rente ao consumo, quanto o ato de sonhar sao incitados por valores materialistas, e conside-
rando, por fim, que estes minimizam com a idade, acredita-se que o engajamento em fantasias
e sonhos de consumo também pode declinar (FOURNIER, GUIRY, 1993).
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3 POSICAO SOCIAL E CONSUMO

A classe social pode ser compreendida como um grupo de pessoas vistas como seme-
Ihantes pela comunidade em que estdo inseridas; que interagem regularmente entre si, de
modo formal e informal; e tendem continuamente a compartilhar expectativas comportamen-
tais, tendo assim uma mesma identidade comunitaria (COLEMAN, 1983).

A posicgao social de um individuo parece influenciar de maneira determinante o seu con-
sumo. Do ponto de vista do marketing, o principal emprego do conceito de classes sociais
refere-se aos estudos de comportamento do consumidor, utilizados nas bases para a segmen-
tacdo dos individuos e explicar variagdes no comportamento de consumo (SCHANINGER, 1981;
COLEMAN, 1983; HOLT, 1997; 1998; WILLIAMS, 2002). Percebe-se que cada grupo, ou classe,
compartilha um conjunto de particularidades que permite aos individuos olhar o mundo sob o
mesmo prisma (HENRY, 2002). Além disso, os aspectos visuais que caracterizam uma classe
social podem favorecer a discriminagao social (HINOJOSA, MORENO, 2016).

Castilhos (2007) nao identificou pesquisas especificas no Brasil, que caracterizem as clas-
ses sociais, apenas estudos que se limitam a grupos especificos afluentes ou a categorias
que eles consomem (e.g. produtos de luxo e vinhos). Sobre a classe média, Castilhos (2007)
constata que os estudos realizados reforcam que o consumo é um recurso fundamental na
construgdo da identidade. Douglas e Isherwood (1979) destacam que um objeto serve como
um marcador para conjuntos especificos de identidades sociais. Essas pesquisas confirmam
a posicao contraditdria que a classe média ocupa na hierarquia social do Brasil, uma vez que
os individuos tentam constantemente introduzir-se no universo simbdlico da alta classe ao
mesmo tempo em que preservam uma preocupagao permanente em nao serem confundidos
com os mais pobres (CASTILHOS, 2007).

Os estudos sobre baixa renda constataram que o consumo dessa classe representa uma
forma de disfarce da sua condig¢ao de pobreza por meio de roupas e outros objetos. Esse com-
portamento manifesta-se principalmente em individuos mais jovens e do sexo feminino (CASTI-
LHQOS, 2007). Também, observa-se o fendmeno conhecido como “consumo de pertencimento’,
isto €, a compra de produtos ou servigos que anteriormente eram associados apenas a classe
com maior poder aquisitivo (BARROS, ROCHA, 2007).

As manifesta¢des de consumo possibilitam distinguir as classes, podendo ser considera-
das como uma maneira de diferenciacao social, juntamente com reconhecimento, integracao
social, prestigio e status (LIPOVETSKY, 2007). Neste contexto, a posse de bens raros leva a
sensacgéao de distingdo pessoal ou sensagéo de ser exclusivo (BROCK, 1968). Chappuis e Tho-
mas (1995) definem o status como uma posi¢ao dentro de uma hierarquia proposta pelo grupo
social que envolve comportamentos e papéis. O status é uma dimensao de um contexto social
que influencia os sentimentos dos consumidores de ser distinto do resto (TURNER, 1985).

Na sociedade pds-moderna, as diferencas entre as classes se tornam gradativamente mais
sutis, uma vez que os produtos e servigos passam a ter acesso progressivamente mais univer-
salizado (HOLT, 1997). A aplicagdo do conceito de classes sociais pode levar a simplificagdes
e esteredtipos. Alguns pesquisadores sugerem que as nogoes de valores e estilo de vida séo
mais apropriadas para segmentar os consumidores (VEIGA NETO, 2004). Os bens carregam
um significado, porém ganham sentido maior quando estes estao reunidos em um contexto
gue os permita dialogar entre si, com a sociedade e os individuos que os definem (DOUGLAS,
ISHERWOOD, 1979).
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Finalmente, o consumo nem sempre estara atrelado a uma classe social, mas sim aos
valores de um individuo e a sua necessidade de diferenciagdo dentro de uma sociedade. Esta
pesquisa propde que os sonhos de consumo também podem estar atrelados a resultados cog-
nitivos internos dos consumidores, e ndo necessariamente as suas classes sociais.

4 MULHERES E CONSUMO

A independéncia financeira das mulheres, a autonomia e a legitimagao de formas variadas
de realizagdo ampliaram o leque casa-cozinha-filhos, fazendo com que a mulher passasse a ter
novas possibilidades, assim como desenvolver novos planos, como nao casar ou nao ter filhos,
e alcancgar novos horizontes. Esse capital adicional das mulheres significa mais potencial de
consumo (feminino) e a descoberta de novas formas de gastar e de consumir (MORENO, 2008).

Considerando que o consumo esta altamente concentrado no género feminino, muitas
empresas vém desenvolvendo estratégias de marketing cujo principal publico-alvo sao as
mulheres (ROYO-VELA et al., 2008). Na compreensdo do comportamento do consumidor, ha
evidéncias de que o género é um fator relevante, sendo um aspecto-chave para os estudos da
area (BENDALL-LYON, POWERS, 2002; DOMMEYER, GROSS, 2003) e uma das formas mais
utilizadas de segmentagéao de mercado (PUTREVU, 2001).

Nesse sentido, o género é fundamental para a compreensao e predigdo do comporta-
mento de compra (BAKEWELL, MITCHELL, 2003). Estudos comprovam que homens e mulhe-
res podem agir de formas distintas em diversos aspectos, como no envolvimento com o produto
(KINLEY, CONRAD, BROW, 1999) e na inten¢do de compra (DARLEY, LUETHGE, THATTE, 2008).

Bakewell e Mitchell (2006) concluem que o estilo de tomada de decisdo de homens e
mulheres varia. Ditmar (1989) encontrou diferengas de género nas razdes por tras da valo-
rizacao de certos bens, seus estudos demonstram que mulheres podem relatar razées mais
emocionais e orientadas para o relacionamento com os produtos e servigos do que os homens.
Outros estudos tém mostrado que mulheres tendem a comprar bens simbélicos e autoexpres-
sivos, que refletem a aparéncia pessoal e aspectos emocionais de si mesmas (SEGAL, PODO-
SHEN, 2013).

Pesquisas apresentam que as mulheres sdo mais orientadas por aspectos interpesso-
ais e possuem maior qualidade de expressao do que os homens (HELMEREICH, SPENCE,
HOLAHAN, 1979). Becker e Williams (1986) encontraram evidéncias de que as mulheres se
preocupam mais com a opiniao dos outros. Venkatesh e Morrison (2000) descobriram que as
mulheres, em geral, se preocupam mais com o sucesso nas relagoes interpessoais. Taylor e
Hall (1982) argumentam que muitas caracteristicas femininas estdo relacionadas com com-
portamentos expressivos. Essas diferengas manifestam-se em termos do tempo gasto procu-
rando e pesquisando alternativas, tendo em vista que as mulheres aproveitam o processo e
ficam felizes em gastar um tempo consideravel e energia mental para a compra (BAKEWELL,
MITCHELL, 2003). As brasileiras compram mais que a média masculina, elas estdo preocu-
pando-se mais com a saude, enfrentando preconceito e intolerancia, além da preocupacao
com o meio ambiente (NIELSEN, 2019).
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5 METODO

O estudo compreende uma pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa. O estudo
compreende uma pesquisa exploratéria, tendo em vista que o tema “sonhos de consumo” tem
sido pouco explorado na literatura de marketing. Esta constatagdo emergiu de pesquisa avan-
cada realizada no Proquest (nove bases de dados) com o termo “consumption dreams’, sem
estipular data e parte do texto em que estaria a expressao. Além disso, os materiais deveriam
ser revisados por pares e estar em periddicos académicos, com estes pardmetros foram identi-
ficados quatro artigos (GRAM-HANSSEN, 2007; LANZ, OOSTERBAAN, 2016; BETTANINI et al.,
2018). Destes nenhum relacionado a consumo feminino.

Conforme Gil (2019), a pesquisa exploratéria visa desenvolver, esclarecer e modificar
ideias, para, em estudos futuros, poder formular problemas mais precisos e passiveis pesquisas
quantitativas. Além disso, as pesquisas exploratdrias sdao aquelas que possuem melhor rigor no
planejamento e utilizam coleta de dados menos padronizadas.

Em relagédo a abordagem, a mesma foi qualitativa, pois este estudo propds a analise, ndo
em numeros, de quais sdo os sonhos de consumo das mulheres, o que elas pensam e acredi-
tam sobre eles e 0 que eles representam para elas. De acordo com Godoy (1995), as pesquisas
qualitativas permitirem que um evento seja entendido de maneira mais ampla no ambiente em
que compoe e esta inserido, isto é, o fendbmeno é analisado através da perspectiva dos indivi-
duos que dele fazem parte.

Os dados foram coletados através de entrevistas em profundidade com roteiros semies-
truturados e utilizagdo de técnicas projetivas. De acordo com Marconi e Lakatos (2017) a entre-
vista é a reunido entre duas pessoas com a finalidade de que uma delas adquira informagdes
sobre um tema especifico por meio de um didlogo de cunho profissional. No que se refere as
técnicas projetivas, sdo uma forma nao estruturada e indireta de fazer perguntas que incentiva
os entrevistados a projetarem suas motivagdes, crencas, atitudes ou sentimentos subjacentes
sobre os problemas estudados (MALHOTRA, 2019). Sendo assim, facilitam o acesso a conte-
udos de dificil exposicdo que certamente ndo estariam disponiveis através de um questiona-
mento direto ao sujeito de pesquisa (MEDEIROS, MACHADO, PASSADOR, 2017).

O roteiro da entrevista foi construido com base na literatura existente sobre a tematica e as
técnicas projetivas compreenderam a utilizagdo de imagens. A unidade de estudo compde-se
de mulheres entre 20 e 71 anos, residentes em Porto Alegre e Regidao Metropolitana. A escolha
por entrevistar mulheres alicerga-se na necessidade de delimitar o universo de estudo e, princi-
palmente, na crescente importancia do papel feminino no consumo. Ja a escolha da faixa etéria
fundamenta-se na taxa de atividade econémica de mulheres mapeadas pela Pesquisa Nacional
de Amostra por Domicilio (PNAD) de 2013 (IBGE, 2013).

Destaca-se que o publico entrevistado foi segmentado, de acordo com sua renda, em dois
grupos, um de alta e outro de baixa renda. A realizagdo dessa segmentacgéao teve o intuito de
apresentar um panorama sobre o tema levando em consideragao as classes sociais. Em relagéo
a definicdo das classes sociais, foi utilizado o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil 2015,
elaborado pela Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2014), juntamente com as
recomendacoes apresentadas pela Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) (2013) do governo
brasileiro. De acordo com esta Secretaria, a classe baixa pode ser definida pela renda média
apresentada pelas classes C2, D e E, que possuem rendas familiares mensais entre R$639,78 e
R$2.409,01, assim como a classe alta pode ser definida como as classes A, B1 e B2 com renda
média entre R$4.427,36 e R$20.272,56, sendo esta a referéncia de segmentacao utilizada.
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A selecéo das entrevistadas foi feita, inicialmente, por conveniéncia e, em seguida, utilizou-
se o critério de bola-de-neve, no qual as respondentes iniciais indicaram o contato de outras
mulheres que poderiam ser entrevistadas. Foram realizadas dezenove entrevistas, sendo dez
com mulheres de alta renda e nove com mulheres de baixa renda. Justifica-se esse nimero de
entrevistadas tendo em vista que nesse ponto atingiu-se a saturagdo do tema, isto é, identifi-
cou-se que as Ultimas entrevistas ja ndo agregavam percepcoes diferentes as demais ja reali-
zadas, isso ocorre porque ainda que as experiéncias paregam préprias a um individuo, elas sao
consequéncia de um processo social (GASKELL, 2008; SAMPIERI, COLLADO & LUCIO, 2013).
As caracteristicas das entrevistadas de alta e baixa renda sdo apresentadas no Quadro 1e na
Quadro 2, respectivamente.

Quadro 1 - Caracteristicas das Entrevistadas de Alta Renda

1d. Idade Profissao Estado civil Fill\rllls Escolaridade rzsisti:aég\i?a
Ela 56 Dona de casa Casada 2 Superior Completo Prépria
E2a 57 Médica Solteira 0 Superior Completo Prépria
E3a 58 adncjiirii’?rﬁiva Casada 2 Superior Completo Prépria
E4a 57 Empreséria Vitva 1 Superior Completo Prépria
E5a 56 Dona de casa Casada 2 Superior Completo Prépria
E6a 64 Advogada Solteira 0 Superior Completo Prépria
E7a 28 Analista financeira Unido estavel 0 Superior Completo Alugada
E8a 35 Advogada Casada Superior Completo Prépria
E9a 51 Corretora de seguros Casada 3 Superior Incompleto Prépria
E10a 36 Advogada Unido estavel Superior Completo Prépria
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa
Quadro 2 - Caracteristicas das Entrevistadas de Baixa Renda
Id. Idade Profissao Estado civil Fi:;l:os Escolaridade rz’:ilc‘i?;r;\i?a
Elb 44 Faxineira Casada 5 Fundamental Incompleto Prépria
E2b 71 Faxineira aposentada Separada 1 Fundamental Incompleto Cedida
E3b 55 Cabele_ireira N Unido estavel 0 Ensino Médio Completo Prépria
manicure
E4b 23 Diarista Casada 1 Fundamental Completo Prépria
E5b 47 Cozinheira Casada 3 Fundamental Completo Prépria
E6b 30 Operadora Casada 2 Ensino Médio Completo Prépria
E7b 52 Desempregada Unido estavel 6 Fundamental Incompleto Prépria
E8b 26 Auxiliar administrativo Casada 1 Técnico Incompleto Prépria
E9b 29 Manicure Unido estavel 4 Ensino Médio Completo Cedida
E10a 36 Advogada Unido estavel 0 Superior Completo Prépria

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

Por fim, a andlise de dados da pesquisa utilizou a Andlise de Conteudo Interpretativa, suge-
rida por Bardin (2006), que ordena e sistematiza as ideias, explora o material e trata os dados
a partir de inferéncia e interpretacdo. A autora explica que a analise de conteudo corresponde
um conjunto de técnicas direcionadas a apreciagao das comunicacdes por meio da aplicagao
de métodos ordenados e praticos para a explicagdo do conteido das mensagens.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Verificou-se que os dois grupos pesquisados sao diferentes, ndo somente no que tange
a renda. No grupo de alta renda, nove das dez pesquisadas tém curso superior completo. Ja
nas de baixa renda, nenhuma das entrevistadas possui curso superior. A média de idade das
de alta renda foi de 51,3 anos e as de baixa, 45,1. Das entrevistadas de alta renda, quatro sao
casadas, trés solteiras e duas estdo em unido estavel; nas de baixa renda nenhuma entrevistada
declarou-se solteira. Metade das mulheres de alta renda nao tem filhos, ja nas de baixa renda
somente uma nao possui. As entrevistadas de baixa renda tém um ndmero maior de filhos, por
exemplo, uma tem seis e outra, cinco. O fator que mais as aproximou foi a moradia, que em
ambos os grupos predomina a casa propria.

Os dados, a principio, levam a pensar que ambos os grupos apresentariam opinioes total-
mente divergentes, pois possuem, aparentemente, necessidades diferentes, formando seg-
mentos de mercado distintos. No marketing, as classes sociais auxiliam a fornecer bases para
a segmentacao de clientes e para a explicagdo de diferengas em termos de comportamentos
de consumo (SCHANINGER, 1981; COLEMAN, 1983, HOLT, 1997, 1998; WILLIAMS, 2002), porém
os dados coletados demonstram que no caso de sonhos de consumo, estas diferencas podem
nado ser fatores de segmentacéao.

A seguir apresentam-se os achados referentes as categorias geradas pela analise de
conteudo, sendo elas: confusdo, percepgdes sobre os sonhos das diferentes classes, tipos de
sonhos, e mudanga dos sonhos.

6.1 CONFUSAO

Observou-se que as respondentes, as vezes, confundiram sonhos de consumo, sobretudo
com projetos de vida e sonhos pessoais como casar/ ter um bom casamento, ter uma familia,
ter salde e sucesso profissional. Algumas mulheres declararam que: “[..] meu sonho era ser
professora [..] casar, ter um monte de filhos, e ter uma casinha [..]" (E9a); “Também terminar
meu estudo, porque eu sou técnico administrativo” (E8b). Também foi mencionado o sonho de
felicidade "E muito mais me sentir bem agora. Eu estou aproveitando mais a vida agora. E sair
com meus amigos pra rir, falar bobagem, mas agora!" (E4a).

Estudos anteriores, como o de Piedras (2005), verificaram a questdo da confusdo dos
sonhos de consumo com sonhos pessoais pelas mulheres. Neste estudo, ao entrevistar um
grupo de diaristas, foi citado como sonho de consumo estudar, ter uma profissao, emprego
estdvel, viajar “pelo mundo’, casa nova; e ao entrevistar um grupo de professoras, foram encon-
trados sonhos de construir biblioteca e escola, morar na praia, se aposentar, concluir o mes-
trado, continuar vivendo. Este resultado se conecta com o que foi expresso pelas entrevistadas
deste estudo, no sentido de que sonham em consumir, ou, neste caso, efetivar seus projetos de
vida, percebendo-os, assim, como geradores de felicidade da mesma maneira que os sonhos
de consumo.

6.2 PERCEPCOES SOBRE OS SONHOS DAS DIFERENTES CLASSES

Tanto as mulheres de alta quanto as de baixa renda, julgam que os desejos de pessoas
com renda superior diferem daquelas que recebem menos. Isso é enfatizado em diversas falas:
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“[..] acho que isso € uma realidade, os sonhos nao sao os mesmos para quem ganha mil reais
e para quem ganha cinco mil reais, acho que as pessoas tém sonhos diferentes neste sentido”
(E1a); “Eu acho que [..] uma pessoa pobre sonha em ter sua casa e uma pessoa rica em viajar
pelo mundo, eu acho que € isso." (E4b); “As classes mais baixas comprariam casa e fariam isso
porque eles valorizam muito a casa propria, e, eles gostam muito de ajudar a familia. As classes
mais altas, acho que sempre tem vontade de viajar o mundo” (E7a). Contudo, uma entrevistada
acredita que as pessoas de diferentes classes sociais desejam as mesmas coisas, porém, com
valores e niveis de luxo diversos: “"Um muito pobre desejaria ter um carro, ja quem tem um certo
nivel e ainda fica mais rico, vai querer ter o melhor carro esportivo, uma Ferrari, uma coisa assim.
[...] niveis diferentes de luxo, de valor." (E5a). Conforme a mesma entrevistada, tais disparidades
nos sonhos, segundo a classe social, ocorrem devido ao fato das pessoas com rendas dispares
terem niveis culturais e no¢des do valor do dinheiro diferentes:

Depende [..] de poder aquisitivo [..] Se é uma pessoa que jd vem de uma
classe muito baixa, o nivel cultural, tem sonhos diferentes. As vezes tu vé nas
entrevistas perguntando da mega sena, dizem uma bobagenzinha que nao
precisa ser milionario pra ter. Eles ndo tém o alcance do que o dinheiro pode
comprar. (E5a).

As pesquisadas concordam que os desejos de pessoas que ganham mais diferem daque-
las que recebem menos, o que nao foi confirmado por este estudo. Somente uma das entrevis-
tadas apontou algo importante e talvez norteador para este ponto, que pessoas de diferentes
classes sociais desejam as mesmas coisas, porém, com valores e niveis de luxo de acordo
com seu poder de compra. Hill (2002) coloca que as necessidades materiais sdo uniformes,
independentemente do status econdmico, uma vez que a cultura de consumo universaliza-
ria os padroes, homogeneizando gostos, desejos e necessidades. Douglas e Isherwood (1979)
sugerem que um objeto de consumo identifica conjuntos especificos de identidades sociais,
contudo, os resultados demonstram que pode nao ser o objeto em si, mas o nivel de luxo ou
valor do mesmo.

Esse achado pode relacionar-se com a teoria de necessidades basicas de Maslow (1943), o
qual expressa que os individuos possuem niveis de necessidades e, conforme vao ascendendo
na vida, buscam satisfazer os niveis mais altos. No entanto, dependendo da classe social, dos
valores e da cultura de cada pessoa, as preferéncias dentro destes niveis podem variar de
marca, modelo, valor monetario, entre outros, sem deixar de pertencer ao mesmo nivel.

6.3 TIPOS DE SONHOS DE CONSUMO

No discurso das entrevistadas, destacaram-se diferentes tipos de sonhos de consumo que
puderam ser divididos em quatro subcategorias: consumo material, experiéncias, altruistas e
investimentos.

Em um primeiro momento, constatou-se que as mulheres de baixa renda alegaram ter
sonhos similares aqueles das mulheres de alta renda, todavia, com valores e niveis de luxo
distintos, como a entrevistada E5a defendeu. Com isso, sustenta-se que, a principio, sujeitadas
ainda a sua condicao financeira, as mulheres de baixa renda expressaram o seguinte em rela-
¢do aos seus sonhos: “Eu trocaria tudo que tenho... o que eu ainda néo troquei dentro de casa [...]
eu troquei quase tudo dentro de casa, falta o sofa [...] um guarda-roupa novo." (E6b); “Meu sonho
é fazer essa pecinha [..] comprar assim, moveis [...] pra nossa vida financeira, nés termos o nosso
carrinho até que é bom, mas nosso sonho era ter um carro melhor." (E1b).
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A partir do aprofundamento do assunto no decorrer das entrevistas, foi possivel verificar
gue existem sonhos arraigados as pessoas, independente do poder aquisitivo. Entre os sonhos
materiais das mulheres em geral, estdo: casa para morar, casa de férias, carro, roupas, calca-
dos, joias, bolsas e maquiagem. As mulheres de alta renda salientaram: “[...] um apartamento,
uma casa, apartamento pros meus filhos, pra cada um [..] de repente uma casa em outro lugar,
num lugar de montanha, na praia, sei 13, isso eu adoraria" (E1a);

Ah eu acho que eu compraria um apartamento e compraria uma casa na Bahia,
sabe? Uma casa pra passar o verdo. E teria um carro um pouquinho melhor.
Mas ndo compraria assim uma Maserati, compraria uma Mercedinha [Merce-
des-Benz] pequeninha, sabe? Acho que sé [..]Jah eu esqueci de falar um sonho
de consumo: eu queria ter um closet lindo. Tipo pra caber todas minhas roupas
tipo filme Sex and the City. Isso eu queria, acho o maximo tudo organizadinho
assim, com vdrias bolsas e sapatos (E7a).

As entrevistadas de baixa renda ressaltaram como sonhos materiais: “[...] uma casa e um
terreno com quintal, compraria um cachorro junto e um gatinho" (E2b); “[...] um carro, popular
assim néo [...] importado [..] o meu sonho de consumo é ter uma casa confortavel, ndo quero ter
uma mansao, quero uma casa confortavel, onde meus filhos possam ter a liberdade deles" (E9b).

Quanto aos sonhos de consumo referentes as experiéncias, aquele que predominou inde-
pendente da renda foi o de viajar: “[...] € sair viajar [...] ndo tem lugar nenhum especifico. Acho
que eu ia fazer uma volta e ia conhecer todo o mundo, assim porque eu ndo conhego quase
nada." (E10a); “[...] uma viagem, eu acho, pra outros lugares, conhecer, tem tantos lugares boni-
tos por ai né?" (E8b). Outras experiéncias foram relacionadas a estudar e realizar uma cirurgia
plastica ou outro tipo de intervencao cirdrgica estética: “Uma coisa que eu quis também, € botar
silicone” (E4b); “Eu faria, ajeitar um pouquinho o rosto, nada assim tao exagerado, né." (E5a).

Todas as entrevistadas mencionam que gostariam de ajudar aos outros como um sonho.
Tal fato revela a tendéncia altruista das entrevistadas. Primeiramente, as mulheres enfatizaram
gue ajudariam sua familia e, logo, os demais parentes e amigos: “[...] eu compraria as coisas que
a minha filha quer, ia comprar coisas que a minha mae deseja [...] poder garantir que as pessoas
que estao ao meu alcance fiquem bem, estejam bem" (E4a); “Ah, eu ia ajuda toda a minha familia,
eu ia dividi com toda a minha familia." (E2b). Ainda, se tivessem mais condi¢des financeiras, ale-
garam que ajudariam aos necessitados e enfermos que pudessem: “"Que sonho que eu tenho de
ter uma casa, de pegar todas aquelas criangas pra mim. Como se eu fosse a mae delas, pra cuidar
delas." (E3a); “se eu ganhasse um dinheirao eu ia ajudar também muito as pessoas carentes, que
eu vejo muitas pessoas, muitas familia passando fome [...]" (E1b).

Algumas mulheres demonstraram o sonho de ter um negdcio “Teria uma estética, que € o
meu sonho ainda € um dia ter um resort [...], teria espaco de massagem, teria o saldo de cabelei-
reiro, teria o espago esmaltaria e manicure.” (E9b); ou, se ganhassem uma quantia significativa
de dinheiro, investiriam: "Eu ia aplicar uma parte do dinheiro, ia continuar no meu trabalho por
um tempo pelo menos, depois talvez eu abrisse um negdcio, ndo sei, uma franquia, que é uma
coisa mais segura, né?" (E7a). Percebe-se que, tanto as respondentes de alta quanto de baixa
renda, ao ganhar um valor monetdrio ndo esperado, como a loteria, por exemplo, atentariam
ao fato de nado gastar todo o dinheiro, mas, pelo contrario, empreenderiam alguma acdo que
permitisse ter outra fonte de renda. Os estudos realizados pelo IBQP (2010, p. 45) apontam que
a mulher empreende “[...] visando o sustento de si mesma, de suas familias, o enriquecimento de
vida pela carreira e pela independéncia financeira"
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6.4 MUDANCA AO LONGO DA VIDA

Considera-se que a propensao a sonhar ou fantasiar decresce na medida em que a idade
aumenta, tendo em vista que os valores materialistas diminuem com a idade (FOURNIER,
GUIRY, 1993). Esta pesquisa vai ao encontro de tal assertiva, uma vez que, conforme as res-
pondentes, com o passar do tempo, as pessoas deixam de sonhar com ter coisas materiais e
passam a valorizar aspectos imateriais:

[..] algumas vao amadurecendo com a vida e vendo que nao adianta, que isso
nao traz felicidade, que no fundo é o que todo mundo busca, é ter tranquili-
dade, paz interior e felicidade e durante o caminho acham que no consumo vai
ter essa sensagdo, mas acho que passa (E8a).

Em se tratando de sonhos especificamente de consumo, as entrevistadas acreditam que,
mesmo tendo sonhos de consumo ao longo da vida, os objetos do sonho modificam-se com o
tempo: “Acho que a gente vai amadurecendo o nosso consumo assim, o nosso perfil de consumo
vai amadurecendo conforme os anos vao passando” (E7a);

[...] quando tu é muito novo tu, tu quer alguma coisa assim, e depois quando tu
vai amadurecendo tu vai vendo que aquilo ali j& ndo é mais tdo importante né
[..] quando eu era mais nova, eu tinha sonho de viajar, e ir pra outros lugares
do mundo, hoje meu sonho de consumo é ter uma casa, ndo sonho mais assim
em viajar pra fora do pais [...] (E9b).

Sustenta-se que os sonhos de consumo diferem em relagao a situagdo e/ou estilo de vida
do individuo, em outras palavras, admite-se que pessoas com estilos de vida ou que se encon-
tram em situagdes dispares irdo consumir de maneira distinta. Uma entrevistada alegou que:

[..] uma pessoa solteira tem um tipo de consumo, uma pessoa casada, tem
outro. Uma pessoa com filho tem outro. Um cara solteiro por exemplo, talvez
tenha a tendéncia de valorizar mais ter um carro super bom e o cara casado
valorize ter um carro espagosol[..] acho que vai se adequando com a vida da
pessoa (E7a).

Considera-se que os sonhos de consumo das pessoas mudam na medida em que eles
sdo realizados. A légica que se supde aplicar a todos os tipos de sonho é que, quando alguém
realiza um sonho, este deixa de existir e da lugar a outro sonho. Presume-se que as pessoas
nunca deixam de sonhar. Uma entrevistada citou que: “Os sonhos ndo acabam, vem um atras
do outro” (E4b);

Sempre as pessoas vao querer mais alguma coisa, acho que é préprio do ser
humano, tu tem alguma coisa, tu alcanca aquilo e tu quer outra, sempre ta
querendo acho que sao metas, que tu te impde assim, ai eu preciso, quero, vou
me empenhar pra isso (E1a).

O campo da economia foi responsavel por alguns estudos sobre esse fendmeno e con-
tribui indicando que os recursos dos individuos e da sociedade sao limitados e suas neces-
sidades ilimitadas (BYRNS, STONE, 1997), assim, suas necessidades nunca acabam, vao se
transformando ao longo da vida conforme sao realizadas. Maffesoli (2005) coloca que o fato
de as pessoas nunca deixarem de sonhar demonstraria o desejo inesgotavel pela satisfagao,
revelando tragos de um carater orgiastico e hedonista da atualidade.
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Com base nas entrevistas realizadas e na analise do contelido, elaborou-se um quadro-
-resumo (Quadro 3), a fim de sintetizar as informacodes e facilitar a compreensao dos resultados
obtidos no estudo.

Quadro 3 - Quadro-resumo dos resultados observados

SEGMENTOS E 0
CATEGORIAS EVIDENCIAS NA CONSIDERACOES DO
ALTA RENDA | BAIXA RENDA LITERATURA ESTUDO
Entende-se que essas
Quando falam sobre sonhos mulheres sonham em realizar
Confusio de consumo, as er]trewstadas Piedras (2005) 0s seus prOJetos.dle vida, pois
comentam também sonhos eles geram felicidade, da
pessoais e projetos de vida. mesma maneira que os sonhos
de consumo.
Ambos os grupos identificam de Qbserva-se que as
. . necessidades e desejos dessas
diferencas. Elas acreditam que mulheres. a0 contrério do que
mulheres de baixa renda tém o Hill (2002) . . ~ doq
. elas imaginam, sédo uniformes,
sonho da casa propria e as de alta ind d d
5 renda tém o sonho de viajar Independentemente do status
Percepgdes sobre econdmico.
os sonhos das — —
diferentes classes Identificam O que muda nédo é a
diferengas no necessidade ou o desejo e
) valor e niveis Maslow (1943) sim as.preferenc[as .dentro
do luxo, bem dos diferentes niveis, por
como diferencas exemplo, marca, modelo, valor
culturais. monetdrio, entre outros.
Verifica-se que existem sonhos
Descrevem quatro subdivisdes de de consumo arraigados
sonhos de consumo: (1) consumo as pessoas, independente
Tipos de sonhos material, (2) experiéncias, - do poder aquisitivo.
(3) aspectos altruistas e (4) Possivelmente, eles estdo
investimentos. relacionados aos valores

sociais dessas mulheres.

Os recursos dos individuos

Ao longo da vida, permanece a Byrns e Stone e da sociedade s&o recursos

existencia d('.} §onhos, no entanto (1997) limitados e suas necessidades
Mudanca dos eles se modificam com o tempo. ilimitadas.
sonhos de consumo Com o passar dos anos, deixam — .
de sonhar em ter coisas materiais Desejo inesgotavel pela
e passam a valorizar aspectos Maffesoli (2005) satisfacéo, revelando tragos
imateriais de um carater orgidstico e

hedonista da atualidade.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

7 CONSIDERACOES FINAIS

A tematica de sonhos de consumo permanece, ainda, escassamente explorada pela area
c de comportamento do consumidor (MACINNIS, PRICE, 1987). Este estudo buscou descrever
os sonhos de consumo das mulheres, tendo como unidade de estudo mulheres de alta e baixa
renda, residentes de Porto Alegre e Regidao Metropolitana. A principio, esperava-se que 0s
sonhos das mulheres de faixas de renda dispares tivessem diferengas significantes. Porém,
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constatou-se o contrdrio; foram observadas poucas divergéncias, embora os grupos tivessem
perfis diversos. Os objetos dos sonhos de consumo eram os mesmos para as mulheres de
90 renda alta e baixa, divergindo apenas o grau de luxo ou valor dos objetos sonhados.
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Acredita-se que a similaridade entre os sonhos dessas mulheres seja um reflexo da recente
ascensao das classes socioecondmicas no Brasil. Esse processo de escalada permite que os
segmentos sociais que durante muitos anos nao desfrutaram de bens de consumo experimen-
tem novos espacos e perspectivas de consumo (MESSEDER, REIS, 2011). Além disso, individuos
em ascensao socioecondmica tendem a aumentar o exercicio de fantasia (SINGER, MCCRA-
VEN, 1961 apud FOURNIER, GUIRY, 1993). H4 uma aproximacao dos sonhos das mulheres de
diferentes faixas de renda, pois as consumidoras de renda mais baixa tém uma nova pers-
pectiva, isto &, elas percebem que também tém a possibilidade de realizar diferentes sonhos
de consumo. Esses anseios tornam-se influenciados por aspectos estimados pela sociedade
como um todo, representam os valores sociais do todo e ndo apenas de um grupo de renda
especifico.

Salientam-se algumas limitagdes do presente estudo. Primeiramente, a pesquisa limita-se
aos sonhos de consumo de mulheres de Porto Alegre e Regido Metropolitana. Ainda, a area
de estudo conta com poucas referéncias. Igualmente, ressalta-se a confusao entre sonhos de
consumo e sonhos em geral como um aspecto restritivo do trabalho, tendo em vista que muitas
entrevistadas abordavam os demais tipos de sonho, como, por exemplo, sonhos pessoais e
profissionais, ao invés de articular acerca dos sonhos de consumo, foco do estudo.

Diante disso, sugere-se que este tema seja investigado de uma maneira mais profunda,
envolvendo outras regides a fim de confirmar os resultados obtidos nesta pesquisa. Propde-
se também o desenvolvimento de pesquisas de vertente quantitativa para dimensionar esses
achados. Além disso, em vista da recente ascensao das classes socioecon6micas no Brasil,
menciona-se a importancia de pesquisar as emocoes sentidas na ascensao ao consumo com
relagdo aos sonhos, bem como aquelas experimentadas caso o poder de compra volte a dimi-
nuir, fato que se revela no atual cenario econémico brasileiro. Outra potencial linha de estudo
seria referente aos motivos que levam a modificagcdo dos sonhos ao longo do tempo. Sugere-
-se a realizagdo de uma pesquisa longitudinal em que sejam observadas as caracteristicas
das pessoas - como valores pessoais e tracos de personalidade - que possam influenciar tal
mudanca, uma vez que os valores pessoais transcendem situagdes especificas e podem mudar
ao longo da vida (SCHWARTZ, 1992). Ademais, sugere-se a investigacdo do momento posterior
a realizagao de sonhos abordando seu impacto, duragéo da emocao de realizacdo e quando e
por que motivo depois de um tempo a conquista do sonho perde seu valor inicial.

Em termos de implicagdes tedricas, menciona-se que, ao contrario do que fora apresen-
tado em estudos anteriores, nem sempre a segmentagcao demogréfica e de renda ira determi-
nar as preferéncias de consumo do objeto de estudo - consumidores - pelo menos, quando
se trata do consumo de mulheres. Isso ocorre devido ao fato de os sonhos de consumo das
mulheres de alta renda ndo se mostrarem diferentes daquelas de baixa renda no que diz res-
peito ao objeto do sonho, sendo possivel afirmar que o que muda é apenas o nivel de luxo do
objeto almejado - conforme mencionado anteriormente, a marca, modelo, e valor monetéario a
ser despendido.

No que tange as implicacdes gerenciais do estudo, primeiramente, menciona-se a questao
do posicionamento das empresas, as quais focam nas classes sociais para definir seu publico-
-alvo. Percebe-se que nem sempre a classe social sera responsavel por determinar o publico
que ird consumir um servigo ou produto especifico, mas sim o momento financeiro no qual se
encontra a consumidora. As empresas devem identificar fontes alternativas de segmentacgao
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do mercado consumidor, por exemplo, estilo de vida e valores pessoais. Outro fator que pode
ser levado em consideragao é o alto nivel de altruismo, principalmente das mulheres de renda
baixa, podendo ser proveitoso para os gestores quanto a realizagdo de campanhas e promo-
¢Oes que aproveitem este comportamento para atrair estas consumidoras.
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