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Introducéo

Surge nos anos 2000 a denominada “ nova classe média’ ,uma camada representativa da populagdo que
passa a chamar a atencdo e torna-se objeto de estudo da economia, da antropologia e do marketing. Ao se
analisar com maior atencdo os membros dessa nova classe média, nota-se a participacdo efetiva dos jovens
dageragdo Y como parte do motor que impulsiona o consumo desse grupo. Dentre as preocupagdes desses
jovens aaquisicdo do primeiro imével figuracomo uma das mais importantes.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Da construgdo do sistema simbdlico envolvendo jovens geracdo Y da nova classe média, a partir da
constatacdo de que a aquisicao de um imovel estd entre suas principais motivagdes de consumo, emergiu a
motivagdo de empreender uma pesquisa empirica. Pesquisa essa com o objetivo de analisar aforma como
individuos da Geragdo Y integrantes da nova classe média constroem os significados rel acionados ao
consumo do primeiro imével na suavida cotidiana.

Fundamentacédo Tedrica

A fundamentagao tedrica do estudo focou em trés grandes eixos. O primeiro deles buscou discutir
guestdes atinentes ao consumo em uma perspectiva cultural e socialmente construida. Essa vertente
apresenta aderéncia a corrente tedrica denominada Consumer Culture Theory. O segundo eixo buscou
apresentar algumas questdes sobre 0 significado de classes. O terceiro eixo foca esforgos em discutir o
conceito de geracOes aluz daliteratura sobre a temética.

M etodologia

A pesquisa debrucou-se na andlise de 16 entrevistas em profundidade com jovens Geragcdo Y da nhova
classe média. Utilizou-se um roteiro de entrevistas com questdes abertas e abrangentes. A coleta de dados
ocorreu nas residéncias dos entrevistados. Na andlise desse corpus, utilizou-se andlise de contetido. Por
meio do software Atlas/ti foram gerados 106 codigos que foram agrupados em 16 subcategorias e, por fim,
em 5 categoriais finais que serviram de base para a discusséo dos resultados.

Andlise dos Resultados

Cinco categorias emergentes da andlise serviram de base para a andlise dos resultados. “ A ascensdo socia
e acomprada casa propria’, “O processo de compra: do ‘impossivel’ acasa propria’, “ O hedonismo do
lar” " Osrituais de consumo da casa propria’ e “A Rotinado lar e os desafios da casa propria’. No geral,
essas categorias fazem apontamentos que permitem afirmar que no consumo do primeiro imovel pelos
jovens pesquisados desfilam uma série de elementos simbdlicos e socia mente construidos.

Concluséo

| dentificou-se que estes jovens assumem papel de centralidade em seu grupo de origem e tornam-se
referéncias nele a0 mesmo tempo que, contraditoriamente, eles préprios buscam suas referéncias dentro do
novo habitus que passam aviver. Outra conclusdo € que engquanto a posse de bens € o que define a nogdo
de “melhor condicdo de vida’ destes jovens quando analisam sua situacdo atual é o acesso a maior capital
cultural e socia que determinara a melhor condicéo de vida que planegjam a seus filhos.

Referéncias Bibliogr aficas

Neri, M. (2011). A nova classe média: o lado brilhante da base da piramide. Sao Paulo. Saraiva.
McCracken, G. (2007). Cultura e consumo: uma explicagdo tedrica da estrutura e do movimento do
significado cultural dos bens de consumo. Revista de Administracéo de Empresas, 47(1), 99-115.
Mannheim, K. (1982). O problema sociol 6gico das geracfes. In: Marialice M. Foracchi (Org.). Karl
Mannheim: sociologia. (pp. 67-95). S&0 Paulo, Atica.



LAR, DOCE LAR: Os Significados do Consumo do Primeiro Imovel para Jovens
Geracdo Y da Nova Classe Média Brasileira

INTRODUCAO

A década de 1990 marca o inicio da estabilizacdo econdémica brasileira por meio do
controle da inflacdo, da implantacdo e do fortalecimento de uma nova moeda, o0 Real, e,
consequentemente, resulta na melhora da qualidade de vida de parte da populacdo brasileira.
Nesse cenario constroem-se entdo as bases pelas quais o desenvolvimento econdmico da
década seguinte se sustentaria. Periodo esse de melhora relevante de indicadores sociais,
aumento do consumo e da chegada ao mercado de trabalho de uma nova geracdo de jovens
oriundos de uma camada social que, historicamente, tinha pouca representatividade nos
estudos relacionados ao consumo. Surge nos anos 2000 a denominada “nova classe
média”,uma camada representativa da populacdo que passa a chamar a atencdo e torna-se
objeto de estudo da economia, da antropologia e, principalmente, do marketing, afinal, apenas
entre os anos de 2003 e 2011, 39,6 milhdes de brasileiros ingressaram nessa “nova classe
média”. Classe que, em 2009, ja representava 50,45% da populagdo brasileira, passa em 2011
a representar 55,05% da populacéo, totalizando mais de 100 milhdes de brasileiros (Neri,
2011).

Pode-se ressaltar que conquistas obtidas por meio da escalada rumo a uma posicao
superior na estratificacdo social materializam-se no consumo. Roupas de marca, carro novo,
reformas na casa, aquisicdo de imoveis, TVs de LCD, celulares modernos e computadores sdo
alguns dos exemplos daquilo que esse novo grupo aprendeu a valorizar (Yaccoub, 2011).
Contudo, um item em especial tem grande relevancia para esse grupo: a aquisi¢cdo de um
imovel. Segundo o Data Popular (A nova classe média e 0 mercado imobiliario, 2012), 47,5%
das pessoas interessadas em adquirir um imdvel no Brasil sdo da nova classe média. Essa
intencdo de compra ainda é reforcada pelo estudo realizado pelo Data Popular e Serasa (Faces
da classe média, 2014), onde identificam que apenas em 2014 eram estimados 2,5 milhGes de
casas e apartamentos vendidos para essa nova classe média brasileira.

Ao se analisar com maior atencdo os membros dessa nova classe média, nota-se a
participacdo efetiva dos jovens como parte do motor que impulsiona o0 consumo desse grupo.
Parte relevante desses jovens compde a denominada “Geragdo Y”, individuos nascidos entre
1981 e 2000 (lkeda, Campomar & Pereira, 2008; Strauss & Howe, 1991), e que totalizam
cerca 42 milhdes de jovens, sendo que 55% sdo membros da nova classe média (A nova
classe media e o mercado imobiliario, 2012). Com tamanha representatividade dentro da
populagéo brasileira, o comportamento desses jovens tornou-se alvo recente de estudos da
academia e de diversas empresas que buscam compreender a maneira pela qual esses jovens
entendem o consumo. Uma destas pesquisas, realizada em 2010 pelo Data Popular,
identificou que, dentre aquilo que os jovens Geragcdo Y mais se preocupam em conquistar, a
aquisicdo de um imovel ocupa o 3° lugar, ficando atras apenas de sonho por uma boa
formagéo académica e do desejo de conseguir conquistar um bom emprego.

A definicdo da aquisi¢do de um imovel como um dos itens de prioridade para a Geracéo
Y da nova classe média tem relacdo direta com o significado muito comum atribuido a
aquisicdo de uma residéncia por parte da populacdo, mas, principalmente, por um sonho de
conquista muito comum dos integrantes da nova classe média: seguranca e tranquilidade
(Poster, 1979). Devido ao historico de ascensao social vivido por esses jovens, a compra de
um imovel representa a seguranca e a tranquilidade de serem capazes de garantir a
manutencdo do atual padrdao de consumo, afinal, regredirem ao estrato social de onde
comecaram a vida € um dos maiores medos dos membros da nova classe média (Neri, 2011).
Ja a atribuicdo dos significados de seguranca e tranquilidade ao imovel, segundo Poster
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(1979), tem uma explicacédo originaria no periodo de consolidacdo do capitalismo industrial: a
distincdo entre vida privada e publica trazida pelo capitalismo exigiu que o homem passasse
grande parte de seu tempo trabalhando a fim de garantir a sobrevivéncia da familia, fazendo
Com que a casa passasse a ser seu Unico espaco de lazer, descanso e sossego; a casa torna-se
sinbnimo de seguranca e tranquilidade. Essa construcdo tem um importante sentido para o
estudo do consumo: a percepgdo de que um bem, a casa, passa a ter um significado maior,
torna-se um simbolo de seguranca, tranquilidade e sossego. Tal fato ajuda a elucidar uma
posicdo defendida por aqueles que estudam a teoria da cultura e consumo e defendem o
consumo ndo como um ato racional e utilitarista, mas sim como um ato de vinculagdo de
simbolos que se aplica em todas as circunstancias do consumo e torna-se dependente da
ordem cultural, de sistemas simbolicos e das necessidades classificatorias construidos
socialmente (Rocha & Barros, 2006).

A Geracdo Y, primeira geracdo a crescer em uma estrutura social global altamente
interligada e com possibilidades variadas de acesso as mais diversas informacdes, as
influéncias de gosto, estilos de vida e perspectivas, teve a complexidade quanto a
compreensdo do sistema de construcdo de seu sistema simbdlico ampliada. No caso
daGeracdo Y da nova classe média, a construcdo dos novos significados e simbolos passa pela
possibilidade de acesso a novos servicos e produtos, grupos de referéncia, valores e
expectativas com o qual passa a se relacionar, ou seja, novos fatores que somados aqueles ja
comuns a qualquer jovem Geragédo Y, ampliam a complexidade do entendimento de como a
construcdo dos significados ocorre para o jovem Geracao Y da nova classe média.

Desse modo, da construcdo desse sistema simbolico, emergiu a motivacdo de
empreender uma pesquisa empirica com o objetivo de analisar a forma como individuos da
Geracdo Y integrantes da nova classe média constroem os significados relacionados ao
consumo do primeiro imdvel na sua vida cotidiana.

Vale ressaltar que a execucéo do trabalho se justifica por alguns motivos. Em primeiro
lugar, o entendimento da relacéo bens e individuo, seus significados e importancia dentro da
sociedade de consumo é um caminho pelo qual se tende a guiar o estudo do comportamento
do consumidor e, especialmente, os departamentos de marketing de empresas de vendas de
imoveis interessados em utilizar esse entendimento para reverter os resultados atuais de
vendas que, em dados atualizados em fevereiro pela ABRAINC e divulgados pela Fundacgéo
Instituto de Pesquisas Econémicas (FIPE) (2016), tiveram queda de 13,8% no comparativo da
relacdo venda/langamentos de imoveis entre dezembro de 2015 e dezembro de 2014. Em
segundo lugar, o artigo lanca luz sobre um grupo representativo com quase oito milhdes de
pessoas — jovens da geracdo Y - que tem como uma de suas prioridades a conquista da
aquisicdo de um imovel. Além disso, o desenvolvimento deste trabalho corrobora para o
fortalecimento dos estudos da Consumer Culture Theory (CCT), uma linha de pensamento do
estudo do consumo em crescimento no Brasil (Gaido, Souza e Ledo, 2012).

REVISAO TEORICA

O Consumo na Perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT)

A construgdo de simbolos e significados pelo consumo sofre a influéncia de
importantes fatores como 0s grupos sociais, estilo de vida, gosto, perspectivas de vida e 0s
desejos pessoais. Esses fatores inserem os individuos em um permanente sistema de
comunicacdo de poder e prestigio na vida social e fazem com que o consumo tenha o papel de
desenvolver e ratificar identidades, até podendo ser utilizado com o objetivo de incluir ou
excluir um grupo em determinados contextos culturais (Douglas & Isherwood, 2004).

Para Baudrillard (1995), o consumo pode ser entendido como simbolo de uma
linguagem compartilhada, no qual a cultura depende dos objetos e praticas de consumo para
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propagar seus valores, de forma que, por meio do consumo de determinados objetos, 0
individuo torna-se capaz de se enquadrar em determinada categoria cultural, tornando a sua
opcao visivel para a sociedade da qual faz parte. Enquadramento cultural este denominado
como “Estilo de vida Pessoal” (Featherstone, 1995). Para Featherstone, tanto a casa, como a
roupa, o carro, a bebida e até mesmo o local onde se busca as férias séo indicadores do estilo
de vida do consumidor. Afinal, é o significado daquilo que se compra que traduz o estilo das
pessoas.

Featherstone (1995) traz para o debate um tema muito discutido pelos consumidores da
Geracdo Y: a importancia de se ter um estilo de vida. Segundo o autor, por tras da ideia de se
ter um estilo de vida existe a crenca de que cada individuo pode escolher seu estilo e comprar
0s produtos e acessorios que deseja para combinar consigo,afinal, tudo que esta em volta do
consumidor fornece a sociedade a representacdo de como ele pensa, sente e age. Posicdo
reforcada nas palavras de Douglas e Isherwood (2004, p. 7) ao dizerem que “as escolhas de
consumo refletem julgamentos morais e valorativos, carregam significados sociais de grande
importancia, dizendo algo sobre o sujeito, sua familia, sua cidade, sua rede de relacdes”.

E nesse ponto que se insere a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT) aderente
a presente pesquisa. E importante ressaltar que Arnould e Thompson (2005) referem-se a
CCT como um campo de estudo orientado nos aspectos de origem tedrica que relaciona a
identidade coletiva e individual dos consumidores as expressdes culturais inerentes ao mundo
do consumo. Para os autores, a CCT trata dos aspectos produtivos do consumo, da maneira
como os individuos criam e transformam ativamente os significados simbolicos com o
objetivo de representar suas particularidades pessoais e sociais. Os estudos recaem sobre
temas como o relacionamento reciproco entre contextos culturais e sociais, a distribuicdo
heterogénea dos significados do consumo e os varios modos de interacdo entre oS
consumidores, as empresas e outros stakeholders presentes no mercado.

O Significado de Classe: uma breve discussédo

De maneira geral, as perspectivas weberiana e marxista representam a base pela qual a
construcdo do olhar socioldgico e antropoldgico analisam os estudos de classes. Engquanto
Marx desenvolve a definicdo de classe fundamentada no sistema industrial de producao,
Weber prop6e um modelo de maior abrangéncia, cabendo a ele a criacdo daquilo que é
conhecido como “estratificacdo social”. Para Weber, uma classe refere-se a um grupo
qualquer de pessoas que compartilham uma situagdo comum, seja ela uma oportunidade para
0 suprimento de bens, condic¢Bes externas de vida ou até mesmo experiéncias pessoais. Nas
bases de Weber, seria entdo o tipo de oportunidade que o individuo teria no mercado o
aspecto decisivo para seu destino, sendo que “as chances da oportunidade sdo determinadas
pela quantidade e tipo de poder, ou falta de, para dispor de bens ou habilidades para fins de
renda numa ordem econdmica” (Mattoso, 2004, p. 130).

Sendo assim, a dimensdo ‘“classe” refere-se as condicdes econbémicas ou,
especificamente, as oportunidades de vida do individuo. Essa dimensdo ndo depende de
maneira exclusiva das relagcdes desse individuo com o meio de produgdo, como ocorre na
abordagem marxista, mas sim de aspectos como educacdo, niveis de qualificacdo, heranca,
prestigio ocupacional e ambicdo como fatores preponderantes a posicdo de classe do
individuo (Mattoso, 2006). Seria entdo a existéncia de comuns elementos causais de
oportunidade de vida que orientariam o individuo ao pertencimento a determinada classe
(Weber, 1976). O “poder” seria a segunda dimensdo, poder esse que, por existir em uma
sociedade industrial, é estruturado de maneira burocratica dentro da sociedade, tornando 0s
individuos impotentes caso ndo tenham bons acessos as principais organizagfes deste sistema:
governo, sindicato, grandes empresas e etc. (Mattoso, 2006). Por fim, a terceira dimensao



proposta por Webber refere-se ao prestigio, ou simplesmente status, a deferéncia que alguns
individuos desfrutam em relacdo a outros (Mattoso, 2006).

Conceituacgédo Geracional: A Geragao Y

Conforme Mannheim (1982), no seminal estudo “o problema socioldgico das geragdes”,
a utilizacdo do termo “Geragdo” recai em trés sentidos possiveis. O primeiro ¢ o de coorte,
que tem aplicagdo em um sentido estatistico ou demografico, designando aqueles individuos
que nasceram no mesmo periodo temporal e estdo expostos aos mesmos eventos
demogréaficos. O segundo conceito é relativo aos grupos etarios com forte sentido de filiagéo,
geracOes na familia ou até mesmo etapas da vida, como a infancia, juventude, maturidade e
velhice. O terceiro e ultimo sentido designa um ndmero de individuos que vivem em
determinada época ou tempo social, tem a mesma idade e compartilham alguma forma de
experiéncia ou mesmo vivéncia (Motta, 2004).

Segundo Weller (2010), o que definird a posicdo daqueles nascidos em um mesmo
tempo cronolégico € a potencialidade ou possibilidade de presenciar 0S mesmos
acontecimentos, de vivenciar experiéncias semelhantes, mas, sobretudo, de processar esses
acontecimentos ou experiéncias de forma semelhante. Nesse sentido, o avango tecnoldgico
indubitavelmente tem papel fundamental na construgdo da geracdo atual por ampliar as
possibilidades de participacdo de pessoas residentes em continentes distintos em um conjunto
de acontecimentos e experiéncias semelhantes, o que os coloca em uma mesma posi¢ao
geracional. Essa definicdo de Weller (2010), que fundamenta sua teoria nos estudos de
Mannheim, é simplificada pelo proprio Mannheim (1982), quando ele define o fenémeno
“geracao” como sendo um tipo especifico de identidade de grupos de idade mergulhados em
um mesmo processo historico e social.

Segundo Oliveira, Piccinini e Bitencourt (2012, p. 553), “o tempo ¢ apenas uma
demarcacdo potencial, pois é 0 processo historico que aproxima os jovens de uma mesma
geracdo, integrantes de uma mesma faixa etidria”. Para os autores, nessa integragao,
destacam-se dois aspectos: eventos que quebram a continuidade, formando uma ideia de
“antes e depois”, e a forma como esses eventos sdo vivenciados pelos diferentes grupos
etarios, que estdo em diferentes momentos do seu processo de socializa¢do. Tais eventos
podem ser tanto grandes e catastréficos problemas sociais ou naturais, ou lentos processos
econbmicos, politicos e culturais que aos poucos tornam o modo de vida anterior e as
experiéncias relacionadas aos jovens sem sentido (Tomizaki, 2010).

PERCURSO METODOLOGICO

Devido a natureza do problema de pesquisa, seu processo de execucao deve ser flexivel,
pois se trabalha com questes que ndo permitem uma definicdo exata e que sdo tipicamente
interpretativistas, e orientado para o processo e ndo para o resultado (Moreira, 2002).
Ademais, no prisma dos estudos do consumo, e em especial dentro da visdo fornecida pela
Culture Consumer Theory, esse estudo tem como objetivo compreender a maneira pela qual
0s jovens consumidores da nova classe média constroem e atribuem significados ao consumo.
O melhor alinhamento ao objetivo desse estudo deu-se por meio da linha interpretativista, que
se vale da pesquisa qualitativa por ela procurar compreender os fenbmenos sociais segundo a
perspectiva dos sujeitos, examinando significados a partir das relacGes sociais e culturais.

Esta pesquisa utilizou como método de coleta de dados a entrevista em profundidade.
Esse método é indicado por estar alinhado aos objetivos estabelecidos anteriormente para esse
trabalho e por permitir que se possa extrair informac6es mais detalhadas do pesquisado. Além
disso, a entrevista em profundidade ¢ um dos metodos mais utilizados pelas pesquisas de base



qualitativa, pois por meio do discurso do pesquisado € possivel identificar como ele pensa e
percebe 0 mundo a sua volta.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de entrevistas semiestruturadas
no qual um roteiro utilizado como guia em forma de topicos chaves para abordagem foi
aplicado (Gaskell, 2002). Nas entrevistas, 0 pesquisador contou com um roteiro de entrevistas
previamente elaborado com quest6es visando explorar pontos que pudessem contribuir para se
atingir o objetivo estabelecido para o trabalho.

A identificacdo quanto ao pertencimento ou ndo ao estrato econdmico deu-se por
meio da confirmacdo da renda familiar e da idade dos entrevistados antes das entrevistas. Os
selecionados para essa entrevista declararam ter renda familiar entre R$ 1.734,00 e R$
7.475,00 e ser pertencente ao grupo denominado como geracéo Y. Nesse caso a definicdo do
corte ancorou-se na divisdo geracional defendida por lkeda et al. (2008) e nos estudos
seminais de Strauss e Howe (1991), responsaveis por classificarem as cinco geracdes
americanas nascidas no século XX. Sendo assim, foram considerados como pertencente a
geracdo Y todos os nascidos entre os anos de 1981 e 2000. Ao todo, foram conduzidas 16
entrevistas, 7 homens e 9 mulheres, com idades entre 22 e 34 anos.

Para analise dos dados, este estudo utilizou a analise de conteldo a partir da
apreciagao dos textos resultantes da transcri¢do das entrevistas. Ao todo foram pouco mais de
46 horas de audio e 1364 paginas de transcricdo. Um volume de dados elevado e que teve,
com o objetivo de facilitar a visualizacdo das distintas categorias identificadas ao longo da
aplicacdo da analise do conteudo, a utilizacdo do ATLAS TI como parte fundamental. Esse
software permitiu a criacdo de inUmeras categorias ao mesmo tempo em que possibilitou a
insercdo de comentarios e ainda a analise cruzada entre eles.

A classificacdo dos trechos das entrevistas gerou um grupo com 106 cddigos que em
uma primeira fase foram agrupados em 16 subcategorias e, por fim, em 5 categoriais finais
com as quais desenvolve-se a proxima secao de analise dos resultados.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa realizada com
0s jovens membros da classe média analisados a luz dos teéricos dos estudos do consumo. As
analises serdo desenvolvidas conforme as categorias: “A ascens@o social e a comprada casa

propria”, “O processo de compra: do ‘impossivel’ a casa propria”, “O hedonismo do lar”,“Os
rituais de consumo da casa propria” e “A Rotina do lar e os desafios da casa propria”.

A ascensdo social e a compra da casa propria

Apesar do aspecto individual e da busca por percepcdes e construcfes particulares de
cada um dos participantes, nas entrevistas em profundidade, um dos aspectos abordados que
se identificou quase com unanimidade foi o relativo ao movimento de ascensdo social
vivenciado por cada um deles.

Segundo Abdala e Misoczky (2012),0 carro novo, icbnico para a nova classe média, é
possuido por 13% de seus integrantes, enquanto para as classes A e B, o nimero chega a 92%.
Para os ndo-consumidores, como o pai incrédulo da entrevistada, o consumo € um ato
excepcional que se reveste de um estado psicoldgico de esperanca. O que, conforme define
Bauman (2001), faz com que, no capitalismo contemporaneo, o trabalho perca sua
centralidade e o consumo torne-se 0 componente central para se compreender as relagdes na
sociedade. Por tal razdo, apds manifestar o sentimento de incredulidade ao imaginar que sua
filha poderia ter um carro comprado no nome dela, o pai da entrevistada se expressa em uma
frase imbuida de sentimentos como orgulho, realizacdo, satisfacdo e que emociona a



entrevistada ao repeti-la da maneira como escutou de seu pai: “Poxa, ndo tenho palavras para
falar” (referindo-se & emocao de saber que a filha havia acabado de comprar um carro).

A0 nao conseguir expressar a emocao de saber que a filha tinha sido capaz de comprar
um carro financiado pelo banco, o pai da entrevistada atesta a importancia que € para ele ver
que uma filha pdde realizar algo que, apesar de absolutamente trivial para os grupos que
compdem o topo da piramide social, tratava-se de um objeto de desejo cuja consumagéo,
mesmo que por parte de seus filhos, Ihe parecia distante.

Apesar do fundamental papel da estabilizacdo econémica vivida na ultima década,
bem como a grande oferta de crédito existente, a ascensdo desta nova classe média é, segundo
Souza (2012), fundamentada em trés importantes pilares: disciplina, autocontrole e
pensamento prospectivo. Contudo, esta pesquisa apresentou outro importante aspecto
determinante na renda: a escolaridade. Segundo Neri (2011), enquanto membros da classe A
e B tém médias de 12 anos de estudos, membros da classe C tém 7,18 anos e da classe E 4,98
anos.

Para a maior parte dos entrevistados eles hoje possuem “uma vida melhor” que a de
seus pais e, como visto, é a maior posse de bens que os posicionam nessa condi¢do de
superioridade. 1sso demonstra como para esses jovens o0 consumo é determinante para sua
construcdo da ideia da melhora de vida. Contudo, contraditoriamente, essa mesma légica néo
¢ aplicada no comparativo feito entre os pesquisados e seus filhos no futuro. Nesse
comparativo, 0 indexador que determina a melhora ou piora da condigdo de vida de seus
filhos no futuro ndo é a posse de nenhum bem, mas sim o maior acesso que eles acreditam que
seus filhos deverdo ter a educacao.

O processo de compra: do “impossivel” a casa propria

Ao longo das entrevistas foram levantados 0os motivos que levaram os pesquisados a
busca da compra da uma casa propria. A expectativa inicial antes de iniciar a pesquisa seria de
identificar distintas motiva¢es como: investimento, a busca por um espaco proprio com mais
liberdade, uma maior aproximacao do trabalho ou do local de estudos. Contudo, apesar desses
aspectos também serem motivadores a busca de sua primeira casa, 0 ponto fundamental a
saida das casas dos pais a casa propria, era o fato de iniciarem a construcdo de uma vida com
um (a) parceiro (a). Conforme afirmam Brandstetter & Heineck (2005), sdo as mudangas no
ciclo de vida do individuo, como o casamento e a construcdo de uma familia, os principais
motivos a busca pela aquisi¢do do imdvel.

Estes jovens geragdes Y, apesar da conquista de um grau de formagéo superior e de
um emprego com remuneracgao ou status superior a de seus pais, também sdo denominados em
alguns estudos como “geracdo canguru”. Esse adjetivo refere-se a uma convivéncia familiar
prolongada em que os filhos, jovens adultos, apesar de aptos para uma vida independente fora
dos limites da casa dos pais, optam pela permanéncia (Henriques, Jablonski & Carneiro,
2004). Possivelmente pelo fato da presente pesquisa ter sido realizada 11 anos apos os estudos
de Henriques et al. (2004) e dentro de uma condicdo social e econémica distintas, 0 grupo de
jovens analisados apresenta um perfil que ndo corrobora totalmente com a proposi¢cdo do
autor.

Carrano (2001) descreve que a geragdo canguru incorpora jovens que moram com 0S
pais e que ndo veem perspectivas de sair de casa, mesmo com a unido conjugal ou gravidez, o
que evidenciaria um quadro de restricdo voluntaria a autonomia. A pesquisa atual, que avalia
0 grupo Geracgdo Y da nova classe média, reforca a caracterizacdo desses jovens quantos a
necessidade de manterem-se 0 maior tempo possivel nas casas de seus pais, mas discorda de
Carrano (2001) no que tange a saida de casa mesmo em caso de gravidez e unido conjugal.
Afinal, na maioria dos casos pesquisados, 0 principal motivo que os levou a busca da casa
propria foi exatamente a construgdo de uma vida conjugal.



O reconhecimento da necessidade de um espaco proprio para o casal para o inicio da
vida conjugal se apresenta como o principal gatilho motivador a obtencdo da casa propria.
Nos casos pesquisados, o casamento atua como principal motivador. Contudo, nos casos
daqueles casados que moravam nas casas dos sogros apés o casamento, dividindo a mesma
casa por ndo terem seu proprio imovel, a busca pela primeira casa tinha um significado
adicional: privacidade.

Ap0s a identificacdo da necessidade da casa propria, 0s entrevistados seguem a busca
de informacGes que, segundo Russo e Carlson (2002), é o momento que a pessoa busca
informacdes que a auxiliem na tomada de decisdo. Essa busca pode ser interna, quando a
pessoas utiliza a memdria para buscar alguma referéncia, e/ou externa, quando a pessoa
realiza a busca em fontes externas a sua mente. No presente estudo essas buscas
apresentaram-se como uma busca do tipo externa, j& que a maior parte dos pesquisados nao
tinha qualquer experiéncia anterior com a compra de imoveis, bem como outras poucas
pessoas de seu circulo também o tinham feito.

A internet foi a principal responsavel pelo fornecimento de informacdes para 0s
pesquisados, 0 que fez com que muitas vezes, a0 chegarem ao stand de vendas ou a
imobiliaria,eles ja estivessem a par de muitos detalhes do imovel. Por vezes, a busca on-line
ndo € satisfatoria e o corretor é a alternativa buscada, contudo, a importancia da atuacdo do
corretor foi surpreendentemente relativizada e criticada pelos entrevistados.

A falta de referéncia dentro dos principais circulos sociais desses jovens (familia,
igreja, escola e trabalho) atua como um inibidor a compra da casa prépria. Na verdade, essa
influéncia é ampla e ndo se restringe apenas ao consumo da casa propria, influenciaas
ambicBes quanto a carreira, formacéo e até ao consumo de outros bens.

Ao passo que a pesquisa sobre a compra do primeiro imovel se aprofunda, novas
fontes de consulta vdo sendo utilizadas e mais informacGes, mesmo que de pouca
profundidade, vao sendo obtidas. Apesar dos jovens Geracdo Y serem caracterizados pela
facilidade com que lidam com a internet e com o grande volume de informagdes produzido
pelas diversas midias que utilizam, também se caracterizam pela pouca profundidade destas
mensagens absorvidas (lkeda et al., 2008). Ou seja, apesar de terem acesso as informacdes,
nem sempre conseguem se aprofundar nelas.

Contudo, o desconhecimento acerca do processo de financiamento torna a aquisi¢do
do imovel ainda mais morosa. Para os pesquisados, a burocracia envolvida nessa atividade é a
parte mais complexa em todo processo de aquisicdo do imdvel. Nesse momento, eles séo
constantemente surpreendidos com a necessidade de apresentagdo de novos documentos a
construtora, pagamento de novas taxas, recalculo de valores e revisdes de orcamento. A
inseguranca trazida pelo desconhecimento desse processo, a falta de informac&o e o medo de
distanciarem-se da possibilidade de compra do primeiro imovel faz com que acabem por
aceitar, sem maiores questionamentos, as poucas informagdes passadas pelos intermediadores
da compra.

A possibilidade de conseguir valores de parcelas que caibam dentro do orgamento
mensal € o maior atrativo desta modalidade de financiamento. O tempo ainda existente de
pagamento ou o valor total da divida em aberto ndo assusta e tampouco incomoda 0s
pesquisados que somam a parcela da casa propria ao Financiamento Estudantil (FIES), a
prestacdo do carro novo e a mensalidade da TV a cabo.

Ao fim de todo processo, com a liberacdo da concessao do financiamento, esses jovens
direcionam suas atengdes a escolha definitiva do imovel. As caracteristicas e 0s requisitos
necessarios a determinacdo da escolha do imdvel ja sdo avaliados antes da finalizacdo do
processo de financiamento, contudo, a formalizacdo da escolha definitiva daquele que
efetivamente tornar-se-a o lugar em que eles chamardo de “lar, doce lar” ¢ feita apenas apos



essa concessdo de crédito, afinal, sem esse beneficio a casa propria é apenas um sonho
irrealizavel de consumo para esses jovens Geracdo Y da nova classe media.

A definicdo quanto a escolha do imdvel passa primeiramente pela possibilidade de
utilizacdo do crédito imobiliario. Definida a adesdo ao financiamento, a avaliacdo das
principais caracteristicas do imovel é entdo realizada. Nesse momento, critérios como
acabamento, disponibilidade de vagas na garagem, tamanho da cozinha e localizagdo do
imovel sdo os mais citados pelos pesquisados, sendo a localizagdo o mais relevante.

Para o grupo de jovens pesquisados neste trabalho, a localizacdo do imovel deve
permitir facil contato com seu antigo ndcleo familiar e de amizades. Essa proximidade com
seu nucleo de origem visa atender justificativas racionais, como deixar o filho para os avds
cuidarem enquanto se trabalha ou também ficar mais préximo do local de trabalho. Como cita
0 entrevistado Hudson “Tinha que ser perto do trabalho. Tinha que ser bom para os dois
lados, para ir para o trabalho e para o dia a dia”. Como também € uma resposta a dificuldade
desses jovens de romperem os lagos emocionais que os mantém ainda muito ligados a seu
grupo familiar.

Nesse aspecto, o estudo de Barros (2007) sobre empregadas domésticas como
consumidoras pode ser trazido a discussdo por se identificar tracos do que a autora chama de
rede de obriga¢cBes morais e que tem como base a Teoria da Dadiva de Mauss (2003). O
aspecto principal da Dadiva, segundo o autor, € compreender a génese dos lacos sociais e
como eles se manifestam por meio dos simbolos, dos bens e dos rituais. Para que os vinculos
sociais permanecam, é imprescindivel que os atos de dar, receber e retribuir circulem entre os
individuos, para que eles sempre se sintam intencionados a gerar esses atos e tornd-los um
ciclo (Pereira, Strehlau&Huertas, 2013).

Deste modo, manter-se morando proximo de seu nucleo social de origem também &
uma forma de ainda manter-se dentro do circuito da dadiva ja que, segundo Barros (2007), é
ao mesmo tempo voluntéria e obrigatéria. Assim, ao escolher morar longe desse seu grupo,
esses jovens também afastar-se-iam dessa relacdo, o que ndo seria bem visto pelo fato de que
dentro do circuito da dadiva, se o beneficiario se recusa a retribuir, ele pode acabar excluso
dessa troca social.

A utilizacdo do imovel como meio de socializacdo para receber amigos, familiares e
outros convidados tidos como importantes, chefes do trabalho e representantes da igreja, por
exemplo, é uma pratica importante para estes jovens e parte de um ritual cumprido por todos
0s pesquisados. Devido a relevancia desse rito, ele sera abordado posteriormente em outro
topico, assim como também faremos com as questdes relativas ao acabamento e decoraco,
que fazem parte dos critérios avaliados para a escolha do imovel, mas que carregam consigo
uma simbologia muito grande.

Tendo em vista que os aspetos financeiros, de localizacdo e caracterizagdo do imovel
foram descritos como mais importante para a escolha do imdvel, os pesquisados foram entédo
questionados sobre qual seria a influéncia da marca da empresa responsavel pela construcéo
do imovel adquirido. Tal questionamento faz-se necessario pelo fato da compra de um imovel
ter todas as caracteristicas de compra de alto envolvimento descrita por Russo e Carlson
(2002), ou seja, envolverem fatores pessoais que reforgam a autoimagem, o risco percebido €
relativamente alto, pois os valores investidos sdo grandes, e € uma compra gque ocorre com
baixa frequéncia.

Nesse sentido, a valorizagdo da marca poderia ser um aspecto fundamental no que
tange a escolha do imovel. Contudo, a importancia da marca € muito relativizada pelos
entrevistados, especialmente pelo fato de que compram um imovel ja construido e pronto para
morar.



O hedonismo do lar

Ap0s as anélises nas secOes anteriores dos passos que levaram o grupo pesquisado a
aquisicdo da casa propria, nesta secdo abordaremos a relacdo desse grupo com o bem
adquirido. Para Douglas e Isherwood (2004), as escolhas de consumo refletem julgamentos
morais e valorativos, carregando significados sociais de grande importancia e dizendo algo
sobre o sujeito, sua familia, sua cidade e sua rede de relagGes. Essa construcao, que destoa do
viés utilitarista que podemos trazer a mente quando discutimos a aquisi¢cdo da casa propria, €
percebida como a base ideoldgica que orienta as respostas fornecidas pelos entrevistados ao
longo de nossas conversas, mas, especialmente, quando falamos do consumo da casa propria.

A escolha do titulo dessa se¢do representa as principais defini¢ces apresentadas pelos
pesquisados ao longo de nossas entrevistas. Afinal, o longo processo percorrido por esses
jovens, até a efetiva compra do primeiro imovel, faz com que o consumo do lar seja um ato
tipicamente hedonistico. Douglas e Isherwood (2004) definem o hedonismo no estudo da
cultura e consumo como a associagdo do consumo ao prazer. Um tipo de consumo como que
essencial para a realizacdo pessoal daquele que consome, bem como sua legitima traducédo de
felicidade.

Ao longo da pesquisa foi identificado que a compra do primeiro imdvel é percebida
pelos entrevistados como uma conquista e, até entdo, a representacdo do maior momento de
sucesso da vida desses jovens,maior até que o diploma do ensino superior ou a chave do
primeiro carro zero. Nesse sentido, a citagdo “o sucesso se traduz na posse infinita de bens
que, agradavelmente, conspiram para fazer perene nossa felicidade”, de Douglas e Isherwood
(2004; p.11), é muito aderente a relacdo desses jovens pesquisados ndo apenas com O
consumo em geral, mas, em especial, na relacdo deles com o primeiro imovel e tudo
relacionado a decoracdo, reforma e personalizacdo desse espaco.

Ao pedir para os entrevistados descreverem como foi a primeira vez que eles entraram
no imével apds a finalizacdo de todo processo de compra, ou seja, apds a entrega das chaves
do imdvel, esse foi um dos momentos em que notoriamente pude perceber uma forte carga de
emocdo na fala de cada um deles. Obviamente que, ao contarem outras partes de suas
historias, diversos momentos também despertaram sentimentos de alegria e tristeza nos
entrevistados, contudo, falar desse primeiro momento e revivé-lo mentalmente enquanto
descreviam foi um momento em que todos se expressaram com um nitido olhar de orgulho.

“Inexplicavel” foi a defini¢do mais utilizada quando foi solicitado aos entrevistados
citarem o sentimento de cada um apds adentrarem o imdvel. Nesse aspecto, a apresentacao de
consumo romantico de Campbell (2001) no seminal estudo “A ética romantica e o espirito de
consumismo moderno” faz-se aderente a relacdo do grupo pesquisado com o bem consumido.
Segundo o autor, o romantismo, onde a sensibilidade e a imaginacdo predominam sobre a
razdo, proporciona a dindmica necessaria ao consumismo moderno. O consumo revela-se
além dele mesmo ao satisfazer necessidades simbolicas e ao oferecer a experimentagdo dos
prazeres criados pela imaginacéo.

Barbosa (2004) afirma que a sociedade moderna é caracterizada pela insaciabilidade
dos consumidores, 0 que faz com que assim que um desejo seja satisfeito outro ja se ache a
espera. Essa insaciabilidade pelo consumo é um trago do comportamento também identificado
no grupo analisado que, apds desfrutarem o prazer da consumacdo do primeiro imovel, ja
imaginam e romantizam um novo passo, a transformagdo do imdével em uma extensao de cada
um deles. E o imével como uma representacao simbélica, como a extensdo de cada um deles.

A compra do primeiro imovel traz consigo necessidades por vezes praticas como a
reforma do banheiro por algum problema de encanamento, problema nas paredes como uma
pintura com falhas ou mesmo infiltragdes. Problemas como esses foram encontrados pelos
participantes dessa pesquisa, mas 0 que mais 0s motivou a executar algum tipo de reforma ou
modifica¢do no imdvel foi a necessidade de “deixar a casa a cara da gente” (Camila).



Essa busca pela personalizacdo de objetos € uma tentativa de transferir significado do
proprio mundo do individuo para o novo bem adquirido. Para tal, uma das formas que os
individuos encontram para satisfazer sua liberdade e preencher defini¢des proprias é através
da apropriacdo sistemética das propriedades simbolicas desses bens (McCracken, 2007). Essa
fase de reformas e transformacdo do imovel é tao relevante para a ideia de consumacao do lar
pelos entrevistados que a nédo realizacdo dela traz a sensacdo de incompletude no consumo do
imovel, pois a ndo realizacdo da reforma descaracteriza o imovel como um objeto produtor de
prazer e impede que haja qualquer apropriacdo simbdlica do mesmo.

O universo dos consumidores considerados neste estudo, adultos pertencentes
aGeracdo Y, tem forte orientacdo no aspecto comunicativo dos sinais e simbolos transmitidos
pelos bens. Nesse sentido, os entrevistados utilizam os objetos, ndo apenas o imoével, mas
também o carro, o celular, o ténis, eventos sociais e até os moveis do lar como forma de
transmitir uma mensagem, ora buscando uma possibilidade de se enquadrar e de pertencer a
um determinado grupo, ora com o objetivo de se diferenciar perante os demais. Essas a¢oes
sdo facilmente identificadas ao longo das entrevistas na casa dos participantes especialmente
pelo fato de que esses jovens passaram a ocupar uma importante posi¢ao: sdo as principais
referéncias dentro de seu grupo social de origem.

Assim, a decoracdo, a composicdo dos modveis e a arrumacdo do lar de cada um dos
entrevistados trazem consigo a preocupacdo de, mesmo que ndo intencionalmente, simbolizar
esta posicdo de lideranca dentro de seus grupos de referéncia e, principalmente, sua nova
condicdo social. A visdo dos objetos como demarcadores simbdlicos € referendada por
Baudrillard (1995) ao afirmar que os objetos se ordenam como valores estatutarios no seio de
uma hierargquia. Ou seja, nunca se consome 0 objeto em si; 0s objetos manipulam-se sempre
como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como
referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estrato
superior. Por tal razdo, a decoracdo e a composicdo dos diversos itens que compdem o imovel
cumpre importante papel dentro do grupo analisado nesta pesquisa.

Contudo, apesar de unanimamente todos os pesquisados darem extrema atencdo a
aspectos como decoracao do lar, design de mdveis e ambientes, lhes falta referéncia para fazé-
lo. Tal caréncia, como exposto abaixo, é reconhecida pelos entrevistados: “4 gente nao sabe
direito o que fazer. lgual, os pais dele e os meus pais sdo muito simples, entdo era aquela
coisa assim, do jeito que estiver estd bom....”(sic) (Sofia). “E a gente, como é leigo, é de
familia pobre, entdo eu nunca vi nada disso. ”’(sic) (Nilton).

Como solugdo para esse desconhecimento, eles utilizam algo que é natural para esses
jovens Geragdo Y: a internet. Assim, acessam sites de decoragdo, blogs e paginas no
Facebook que abordam assuntos como decoracao, arquitetura e design de mdveis, mas ndo se
restringem a internet: revistas como “Minha Casa” ¢ “Casa e Cia” fazem parte da referéncia
utilizada para montagem da decoragéo do lar.

Em certo grau, assim como nos estudos de Barros (2007), identifica-se no grupo
estudado, uma rede de reciprocidade entre vizinhos amigos e familiares na dinamica de
consumo em que objetos podem ser dados, devolvidos e vendidos apds terem sido usados,
dentro de uma série de arranjos possiveis. No caso dos apartamentos, o compartilhamento da-
se por meio das visitas ao imovel, no qual um convite de visita feito gera uma obrigagéo de
retribuicdo posterior. E curiosamente tais visitas tornam-se entdo uma fonte de referéncia e
“Inspiracao”, termo que eles utilizam para descrever quando copiaram uma ideia de alguém,
mas ndo querem assumir diretamente e serve como fonte provedora de ideias que
efetivamente colocam em préatica em seus imoveis quando vao decora-lo.
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Os rituais de consumo do lar

Quando a estetizacdo do imovel, cuja importancia e légica de construcdo foram
analisadas ao longo dassecOes anteriores, é entdo concluida, espacos domésticos como
cozinha e sala ganham outro valor. Tais locais tornam-se os principais ambientes destinados a
recepcdo de visitas e socializagdo no imovel, pois a cozinha e a sala evidenciam a imagem que
0s jovens pesquisados desejam que as outras pessoas tenham deles. Tais espacos, e 0s objetos
contidos neles, agiriam como a representacdo de seu status, sua classe e seus gostos
(Yaccoub, 2015). Lipovetsky (2007) em seu livro “A felicidade paradoxal”, ao discorrer sobre
0 percurso da nocdo de conforto, também aborda essa relacdo entre o individuo e o lar e
ratifica a proposicdo de que a cozinha e a sala, por serem locais da pratica da convivéncia,
recebem maior atencdo quanto a decoracdo, o que é evidenciado também na presente pesquisa
onde notadamente tanto a sala como cozinha foram os espacos citados pelos entrevistados
como seus favoritos.

E no que tange especificamente & cozinha, um item apresentou-se como o maior objeto
de desejo destes jovens pesquisados: o armario planejado. Esses armarios, que possuem
valores minimos de R$ 2.000,00, variando conforme projeto e acabamento, sdo muito Uteis
em locais com pouco espaco, pois permite o melhor armazenamento de panelas e itens
domésticos. Contudo, é nitido na fala dos entrevistados o aspecto simbdlico existente na
instalacdo desse mdvel: o armario representaria a condicdo financeira que esses jovens
dispdem, afinal, € um item de alto valor e que exige a contratacdo de mao de obra
especializada.

Apesar do inequivoco cunho ostentatorio, a pratica de receber visitas exige um
procedimento. A visita ndo é feita de qualquer maneira, existe um roteiro com local de inicio
e fim de apresentacdo.Ao longo desta pesquisa, em todas as casas visitadas pelo pesquisador,
este ritual de “conhecer a casa” foi efetivamente realizado. O fato de saberem que o motivo da
minha ida ao imdvel era para a realizacdo de uma pesquisa sobre o préprio imovel,
inicialmente pareceu ser o motivo de realizarem este tour. Contudo, & medida que as
entrevistas e as observagdes seguiram, ficou claro que essa era uma pratica comum e que era
realizada repetidamente com todos que visitavam a residéncia pela primeira vez.

Contudo, este rito de apresentacdo do imovel e de recep¢do de visitas tem um
momento marcante, um momento exclusivo e que também foi identificado ao longo das
entrevistas: as primeiras visitas para apresentacdo do imoével recém-adquirido.

Segundo os entrevistados, ao noticiarem a compra do primeiro imével, um tipo de
pergunta foi muito ouvida por eles: “E o churrasco de inauguragao?”, “E aquela festa para
inaugurar o ‘apé’ vai ser quando?”. Essa inauguracdo é um rito de apresentacdo do imovel
que, apesar das constantes solicitacGes, foi sim realizadopelos entrevistados, mas de maneira
restrita, sendo que, dentro do grupo pesquisado, ndo existiram casos em que houve qualquer
grande celebragéo ou qualquer grande evento festivo para recepcdo de amigos e familiares
para inauguracdo do imavel.

H& sim uma apresentacdo do imdvel, mas o fato identificado pela pesquisa é que ha
uma hierarquizacdo quanto a ordem daqueles que sdo convidados a primeira visita e que essa
hierarquia é construida conforme a relevancia do convidado a vida do casal ou, no minimo,
para um dos dois, sendo que, até a simples comunicacdo da compra do imovel, por vezes, é
restrita aos familiares e amigos mais proximos, seguindo essa hierarquia e orientada por uma
questdo quase supersticiosa.

A rotina no lar e os desafios da casa propria
A aquisicdo de uma casa propria e a vida nesse novo espaco trouxe novas implicacoes
a rotina dos jovens pesquisados. A primeira delas € relativa as questdes financeiras. Afinal, a
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aquisicdo do imovel e a vida nesse novo lar trazem consigo responsabilidades como o
pagamento de despesas como energia, alimentacdo, transporte, financiamento imobiliério,
conta da internet e TV por assinatura e, claro, lazer.

O lazer, que é um aspecto importante da rotina destes jovens, muitas vezes é realizado
dentro da prépria casa, sem a necessidade de terem que sair para disporem desse momento.
Para tal, a TV assume papel preponderante nos principais momentos de diverséo e lazer nos
lares desses jovens.

Conforme apresentado ao longo deste trabalho, a aquisicdo da casa propria
representaum importante marco na vida de cada um destes jovens pesquisados. Contudo,
alguns entrevistados apresentam interessantes visdes sobre a logica de consumo desse
primeiro imovel. Para alguns deles, a casa prépria é fruto de uma dadiva divina.

Nesse ponto cabe uma interessante ponderacao no que se refere a légica de consumo
dos entrevistados. Afinal, é possivel identificar discursos de dois entrevistados que se definem
como “crentes” ou simplesmente protestantes. Segundo Le Goff (2007), 0 protestantismo
abrigaria em sua doutrina alguns principios éticos que ressaltam a forte relacdo com o
capitalismo, de modo que a ligacdo da religido com o trabalho e a incorporagdo de dogmas
que tratam a obtencdo de bens materiais como um sinal de lucrofizeram com que houvesse
uma relacdo ndo causal entre a pratica protestante e o desenvolvimento do capitalismo.
Segundo o autor, ha enraizada nos praticantes da religido protestante a ideia de que tudo que
eles possuem sé@o gragas de Deus, inclusive o dinheiro, por isso ndo deve haver o temor de
gastar, pois isso ndo seria pecado. Assim o consumo, se feito de maneira consciente, seria um
beneficio divino, o que ajudaria a explicar, mesmo que parcialmente, as falas apresentadas
acima pelos entrevistados.

Ao passo que se difere do grupo de jovens pesquisados no que tange a sua légica de
consumo, um desejo de consumo comum o0 assemelha ao mesmo grupo: o desejo por uma
casa. Explica-se aqui uma distingdo importante: casa aqui ndo tem significado de “lar”, mas
sim de um tipo de estrutura residencial. Tal desejo por uma ‘“casa-casa” faz sentido
especialmente se considerarmos que apenas trés dos entrevistados ndo viviam em
apartamentos e que todos, antes da compra do primeiro imovel, residiram em casas.O maior
problema enfrentado pelo grupo de jovens pesquisados no que tange ao consumo do
apartamento é a restricdo de espaco que tradicionalmente os apartamentos apresentam. O que
eles explicam é que, para as pessoas que possuem até um unico filho e desde que ele ainda
seja pequeno, o apartamento € uma boa escolha. Para os entrevistados a falta de espago é um
problema que interfere na criacdo dos filhos, e isso 0s preocupa.

Por fim, nota-se que a aquisicdo do imovel pelos jovens Geragdo Y da nova classe
média traz consigo uma complexa rede de aspectos que ajuda a moldar e significar a
representatividade do consumo desse bem. Destaca-se aqui que o imovel proprio permite que
esses jovens alcancem um patamar social e econdmico que alguns ndo imaginavam alcancar
e, juntamente com outras conquistas, os transformam em uma referéncia dentro de seu grupo
social de origem.

Contudo, o alcance dessa posi¢do traz situacGes contraditérias. Ao passo que se
percebem em uma posicéo privilegiada, e a comparagdo com o passado dos pais chancela essa
proposicédo, eles buscam se reposicionar e aprender praticas comportamentais e de consumo
que ndo lhes foram ensinadas, o que define a “boa vontade cultural” citada por Bourdieu
(1987). Segundo o autor, o que distinguiria, de fato, uma classe da outra seria, antes da posse
em si, 0 uso que se é capaz de fazer dela. Por tal razdo, esses jovens buscam por meio de
consultas em sites e revistas compreender o que seria descrito como de “bom gosto” no que se
refere, por exemplo, a decoragdo do lar. Assim eles tentam preencher a lacuna do capital
cultural que ndo lhes foi fornecido, afinal, eles carecem de referéncias que Ihes auxiliem na
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construcdo desses conceitos e sdo, ao mesmo tempo, referéncias daqueles que lhe sdo
proximos.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesse ponto, torna-se adequado resgatar os objetivos propostos para a pesquisa que foi
de analisar a forma como individuos da Geracdo Y integrantes da nova classe média
constroem os significados relacionados ao consumo do primeiro imével. Para isso, de inicio, é
interessante apontar alguns dados importantes. Em primeiro lugar, deve-se ressaltar que o
acesso ao consumo da aos membros da nova classe média a sensagdo de inclusdo e faz com
que, especialmente os jovens Geragdo Y, sejam vistos em seu grupo social de origem como
“aqueles que deram certo na vida” (Yaccoub, 2011, p. 207). O que se atesta frente a tal
situacdo € que, apesar do acesso ao capital econémico, evidenciado pelos nimeros de
entrantes na nova classe média, ainda falta-lhes capital cultural e social. Auséncia essa que 0s
entrevistados demonstram, ao longo das entrevistas realizadas, ao descreverem a busca pela
construgdo daquilo que seria definido pela elite como de bom gosto ou “chique”. Falta-lhes
entdo a compreensdo do habitus dessa nova posi¢cdo que ocupam.

A identificacdo dessa condicdo € fundamental para este trabalho, pois ela exerce
influéncia ao longo de todo processo de compra e consumacdo do imovel. O primeiro ponto
onde se nota a influéncia dessa condi¢do da-se na escolha do local da residéncia. Apesar dos
diversos argumentos racionais, emocionais e relacionais apresentados que levam a escolha do
novo imdvel em local préximo a de seu grupo de origem social (familia e amigos), nota-se a
existéncia de outra condicdo que faz com que optem por manterem-se préximos a sua origem
invés de escolherem um lugar mais nobre, com mais infraestrutura e uma maior gama de
servigos. O que se infere € que, para esses jovens, ¢ melhor ser “alguém” no local onde
moram, pois l& eles sdo referéncia de sucesso e um modelo no qual outras pessoas se
inspiram, a ser um ‘“qualquer’ em uma regido caracterizada como mais nobre, onde todos
possuem formacdo académica igual ou superior a deles, possuem bons empregos e,
especialmente, ja possuem todo capital cultural e social que os jovens Geracdo Y da nova
classe média ainda buscam desenvolver (Yaccoub, 2011).

Em segundo lugar, deve-se considerar que enquanto a localizacdo é de importancia
decisiva na escolha do imoével, o mesmo ndo se pode dizer da marca das construtoras.
Identificou-se neste trabalho que nenhuma marca conseguiu se posicionar para este grupo
avaliado como detentora de algum diferencial, ao contrério, ha a percep¢do que de maneira
geral todas as marcas se equivalem “por baixo”. Além disso, outra condicdo que pode
justificar essa pouca relevancia da marca para estes consumidores € o fato de que, conforme
apresenta Costa et al. (2011), individuos da Geracdo Y ddo mais valor as marcas que
proporcionam a eles status e prestigio, algo que, pela caracteristica popular que ja tem em seu
posicionamento, as marcas das construtoras dos imdveis adquiridos pelos jovens pesquisados
dificilmente terdo.

Vale considerar ainda para o atingimento dos objetivos do trabalho que o consumo,
aqui representado pelo imével e por aquilo que o compde, cor da tinta dos cdmodos, layout
dos moveis e até o tipo de piso do imdvel, reflete os julgamentos morais e valorativos desses
jovens, carregando os significados sociais desse grupo e dizendo algo sobre eles. Desse modo,
a consumacao do imovel ndo atende apenas a um requisito utilitarista desses jovens Geragédo
Y da nova classe média, mas é também um comportamento heddnico construido a base da
sensacédo de sucesso obtida pela posse de bens (Douglas & Isherwood, 2004).

A concepgdo do imovel como um objeto simbolico redefine a visdo do rito de
socializacdo desses imoveis pelos jovens pesquisados. Conforme constatado nesta pesquisa, a
socializacdo desse bem segue a uma rigida hierarquia de participacdo onde, quanto maior a
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representatividade da pessoa para 0s jovens pesquisados, mais cedo ela sera convidada a um
momento de socializagdo no novo imovel. Feita tal construgdo, foi identificado em todos os
casos estudados que os primeiros com 0s quais 0s jovens compartilharam tanto a noticia da
compra do imével como o proprio imével foram seus familiares, mais especificamente, seus
pais.

Ao passo que o trabalho se desenvolvia, diversas outras formatacdes de pesquisas
voltadas para este mesmo publico, mas com recortes como sexo, profissdo ou formacéo se
desenharam como alternativas a serem desenvolvidas. No campo de estudo do
comportamento do consumidor e, especialmente o estudo do consumo pautado a légica da
CCT, a construgdo de outros cenarios também seria possivel. Contudo, um caminho
interessante de pesquisa a ser desenvolvido é a anélise da relacdo e nocdo de consumo que 0s
filhos destes jovens Geracdo Y da nova classe média possuirdo. SupBe-se que, por viverem
em um ambiente distinto ao de seus pais, esta relacdo tanto de (re)significacdo e até de
socializagdo apresentaria uma condi¢cdo muito distinta a deles. O que configuraria uma
potencial linha de estudo que compararia essa distinta constituicdo dos significados de
consumo pelas distintas geracdes.

Além disso, conforme comentado anteriormente, cogitou-se utilizar fotos e videos para
contribuir na coleta de dados deste estudo. Contudo, uma vez que isso ndo foi possivel no
presente estudo, fica a sugestdo para que novos trabalhos possam lancar mao de outras
ferramentas que possam acessar a riqueza simbolica do consumo de imoveis. Outro caminho
que poderia utilizar-se da logica proposta neste estudo relaciona-se com a realizacdo de outras
pesquisas com integrantes de outras geracdes de consumidores. Essa iniciativa pode ser
interessante para se confrontar os resultados e verificar de que forma ocorre a construcéo de
significados de distintas geracdes.

Uma trilha também possivel de estudos abrangendo este mesmo publico Geracdo Y da
nova classe média diz respeito as analises relativas ndo ao imével, mas a itens de decoracéo e
maoveis que compdem uma casa. Tal visdo traria ainda mais luz sob esse grupo, uma vez que,
ainda que o publico denominado nesse trabalho de “nova classe média” esteja sendo
trabalhado por vérias instituicdes e grupos de pesquisa Brasil afora, ndo se pode deixar de
mencionar que somente a conclusdo de varias pesquisas em diferentes contextos pode
contribuir para se ter um “retrato” desse estrato de consumidores.

Por fim, a crise politica e econdbmica desvelada no Brasil em 2015 desenha uma
condicdo futura desafiadora para estes jovens que viveram nos Gltimos 10 anos um ambiente
de estimulo ao crescimento e a prosperidade fortemente pautados pelo consumo. Tal cenéario
era uma realidade distante para esses jovens geracdes Y que, no melhor dos casos, 0s remete a
época que ainda eram pré-adolescentes, ou seja, metade da década de 1990. Periodo onde
também muito se discutiu sobre acdes para retencdo da inflagcdo, controle do desemprego e
medidas de estimulo a economia, mas que nao faziam desses jovens vitimas diretas de tais
condigdes.
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