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Resumo

Tendo em conta uma sociedade cada vez mais consumista, esta
dissertacdo procura compreender de que modo o automoével se constitui
num simbolo de status e meio de distin¢ao social e de que modo os
individuos socialmente integrados usam o mesmo enquanto uma
necessidade social para além da necessidade de locomocao implicita.

Pretende-se, através desta investigacdo, perceber o modo como o
automovel no quotidiano portugués se constitui como objeto de identidade
social, e 0 modo especifico como os diversos extratos sociais o utilizam, no

jogo simbdlico de valorizagdo, significacdo e localizacdo social.

Palayvras-chave: car culture; publicidade automével; semiologia dos objetos;

distin¢do social;

Abstract

The automobile as a social object

Taking into account an increasingly consumer society, this
dissertation will search how the automobile, as locomotion, constitute itself
as a status symbol and a key for social distinction, and how socially
integrated individuals use it as a social mark beyond the need for implicit
locomotion. This research also wants to find out how the car builds itself,
and identifies, in Portuguese everyday ways, as an object of social identity,
and the ways various social layers used it on the symbolic game of

appreciation, significance and social location.

Key-words: car culture; car advertising; semiology of objects; social distinction;
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1- Introducao

Ao tomar consciéncia, através da leitura e experi€éncia pessoal, da
constituicdo do automoével enquanto objeto social, observo neste, além de
meio de transporte, um meio que permite igualmente ao investigador
identificar valores implicitos e comportamentos adjacentes a relacdo
dicotémica entre condutor e automovel e contexto social envolvente.

No caso concreto de Portugal, o estudo deste conceito tem uma
expressdo bastante reduzida, ao contrdrio das praticas concretas e valor que
os portugueses destinam ao automével, dai a pertinéncia do meu objeto de
estudo. Além de aprofundar a questdao do consumo e culturas em volta do
automovel, espero também estabelecer um elo de ligacdo com aquilo que
acontece noutros paises, nomeadamente na América, de modo a que seja
possivel identificar padrdes universais no ambito da globalizagdo recente, e
especificos do consumo dos portugueses.

O meu objeto de estudo surgiu, de forma espontinea, aquando da
escolha temdtica, sendo para mim, desde cedo, imprescindivel nesta
investigacdo compreender as dimensdes do automével para 14 da
locomocgdo, aqui a necessidade que os individuos t€ém de se afirmarem
numa sociedade onde a mobilidade social estd menos acessivel mas os
meios de locomocdo abundam na sua heterogeneidade. Qual o papel de
alguns objetos do quotidiano no preenchimento de 1magindrios,
significados e componentes de modelos culturais na cultura portuguesa?.

E também imprescindivel compreender que papel o automével
assume na sociedade para além do seu papel objetivo como meio de
transporte e perceber as percecoes € nivel de consciéncia social-simbodlica
dos individuos sobre a relacdo existente entre 0os mesmos € 0 seu proprio

automovel.



2- Objeto de estudo e objetivos especificos

Trata-se de identificar modelos especificos de apropriacdio e uso do
automovel enquanto objeto social simbolico. Verificar de que modo o
proprietario usa o automoével no jogo do valor social, que pode traduzir-se
na emancipagao do individuo que o possui e na transformagao de modos de

estar e de agir perante a sociedade.

Numa sociedade cada vez mais consumista, € da mais elevada pertinéncia
compreender de que modo os objetos quotidianos contemplam a
necessidade dos individuos se afirmarem, o modo como o fazem num
espaco onde a locomogdo estd cada vez mais acessivel e heterogénea no

que concerne aos meios disponiveis.

Com este projeto pretendo ainda observar o modo como o automoével, no
quotidiano portugués, se constitui como objeto de identidade social, € o
modo especifico como os diversos extratos sociais o utilizam, no jogo

simbdlico de valorizacao, significacio e localizacao social.

Objetivos especificos:

e Perceber de que modo o automdvel se constitui num simbolo de

status e meio de distingdo social;

e Compreender o modo como os individuos socialmente integrados,
sentem a necessidade de utilizar os objetos de consumo como
mediadores simbdlicos e os efeitos que se observam ao nivel do

enquadramento social dos individuos.



e Perceber se o automdvel se constitui numa necessidade social para

14 da necessidade de locomocao implicita;

e Compreender se 0o avango tecnoldgico na industria automével veio
alterar a percecdo do condutor no que respeita as interacdes do

individuo com o objeto (automovel).



3- Revisao da Literatura

As leituras efetuadas, no que concerne a elaboracido deste projeto,
foram um instrumento fundamental, no sentido de esclarecer conceitos
tedricos como no caso do consumismo automoével que, até entdo, detinha
um significado distorcido da realidade, o que, através da revisdao
bibliografica, me foi possivel esclarecer.

Como introdug@o ao conceito do “consumo automével” a autora
(SHELLER, 2004) identifica neste conceito um fendémeno determinado
pela sociabilizagdo, um estimulo emocional e/ou sensorial em nada
motivado pela racionalidade econémica. A autora identifica ainda outro
aspeto importante desta “car culture” que se baseia na forma como as
marcas automoéveis publicitam os seus produtos evidenciando sempre
fatores como o prazer da conducdo, a nostalgia dos designs retro, em suma
o objetivo € apelar a emocdo do comprador em detrimento da
racionalidade, ndo apelam ao fator econdémico ou eficiente do carro mas
sim as emocdes que pretendem associar ao seu produto.

E importante ter em conta nesta dissertacio o conceito de
mobilidade e compreender que no caso especifico do automédvel este
conceito ndo se cinge somente ao ato da deslocacdo, como refere
(RODRIGUES, 2004), a mobilidade implica a consciéncia sobre a
capacidade de o fazer. Deste modo o automdvel €, antes de mais, de acordo
com a autora supracitada, um objeto capaz de interagir com os individuos
no sentido em que os mesmos lhe atribuem significados e por
consequéncia expressam emogdes ao encara-lo.

No que concerne ao marketing das marcas automdveis o autor
(PESSOA, 2011) destaca a humanizacao do carro ou, dito de outro modo, a
relacdo estabelecida entre o individuo e o automével onde o mesmo € alvo

de cuidados e afetos tentando, deste modo, atribuir caracteristicas humanas



ao objeto, suscitando uma maior aproximagio emocional entre ambos. E
importante compreender esta abordagem de modo a relacionar a mesma
com uma existente mitificacdo do automoével que comeca no marketing
usado pelas marcas de automodvel através dos seus anuncios. Para
interpretar este fendmeno, recordo as palavras de (PESSOA, 2011), no que
se refere ao surgimento da publicidade no sentido concebido
contemporaneamente, identificando um espaco no tempo, onde a mesma
emergiu, designadamente no século XIX, através do sistema de producdo
capitalista. Até entdo a publicidade tinha como objetivo principal suscitar o
consumo de bens produzidos, no entanto, ela mesma transforma-se em
objeto de consumo substituindo o destaque da utilidade do objeto pela sua
descri¢ao afetiva.

Em relacio ao consumo automoével (CARRABINE, E., &
LONGHURST, B., 2002) identificam o fenémeno do consumo automével
enquanto desejo de distin¢do social ao invés do desejo de adquirir e/ou
interagir com objetos que cumpram determinadas funcdes especificas. O
consumo automovel torna-se desta forma uma fonte de frustracdo, no
sentido em que o mesmo se identifica como um desejo insacidvel por
objetos com determinadas caracteristicas, de forma a que a vontade de
consumir e de despender recursos seja absolutamente insacidvel e viciante.

Um dos avancgos tecnolégicos referidos por ( SHELLER, 2004) que
importa aqui referenciar, tendo em conta os meus objetivos especificos € a
crescente implementacdo de dispositivos e software de informacdo e
comunicacdo nos automodveis, que possibilitam uma sensacdo cada vez
mais forte de controlo por parte do utilizador que enriquece, por
consequéncia, cada vez mais a tentativa de implementar o conceito de
“sentir o carro” objetivo da industria automoével cada vez mais flagrante.

Outro conceito importante de interpretar ¢ o (DANT, 2004) que

estabelece e identifica uma relagcdo entre o condutor e o carro, enquanto ser
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social que provoca agdes sociais distintas na sociedade moderna, dito de
outro modo, € impossivel dissociar o objeto do individuo, permitindo deste
modo prever e identificar acdes através da andlise de um dos sujeitos desta
relacdo dicotomica.

Dentro das distintas “car cultures” que podemos identificar na
contemporaneidade, existe um fendmeno que se reflete na conducao de
risco, praticada pelos mais jovens condutores. O autor (WHITE, 2007)
identifica de forma dissimulada, o anseio dos jovens por uma emancipagao,
que os mesmos procuram por via de uma condugdo agressiva como forma
de afirmacdo. Em Portugal, especificamente, a estrada, a rua e o espago
rodovidrio eram, até hi pouco tempo, dos poucos espagos menos vigiados do
espago publico onde jovens e menos jovens se poderiam permitir expressar
"fora da lei" por se sentirem duplamente a) ndo vigiados e b) protegidos
pela armadura do automovel.

O automovel € retratado por (BARTHES, 1991) enquanto objeto de
culto. O autor expOe e analisa o caso concreto onde uma marca francesa,
mundialmente conhecida (Citroen), de automdveis que lanca um modelo
com o nome DS cuja sonoridade relembra “deésse”, palavra francesa que
significa “deusa”. O objetivo foi precisamente estabelecer uma metéafora
entre a perfeicdo sobrenatural e o objeto, alegando tracos de perfeicdao
transcendentes, em suma, estabelecer relacdo entre o produto e o
maravilhoso. Assim nasceu a promog¢ao do automoével enquanto produto
mitolégico de origens e valéncias transcendentes. Contributos e
componentes na enorme construcdo do imaginario automovel que vai dos
antncios publicitérios as séries de ficgdo (O Justiceiro que fala com o carro
Kit) passando pelas feiras de tuning.

Uma das dimensdes a ter em conta, de modo a compreender esta
relacdo entre automodvel e individuo, € precisamente a func¢ido do carro

enquanto mediador que veio transformar a nossa relacdo simbdlica para
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com a sociedade. Recordando as palavras de (MUCCHIELLI,2009) o
automodvel torna-se entdo um espaco moderno de autopercecdao onde os
atributos do sujeito sdo confundidos com os do proprio objeto.

Tendo em conta a perspetiva de (URRY, 2004) o automoével, além
do objeto social oferece ainda ao individuo uma liberdade adicional ou,
dito de outro modo, a flexibilidade que este objeto oferece leva a que o
individuo estenda as suas atividades e até mesmo as suas relacdes sociais.
O autor defende ainda que esta liberdade traz consequéncias, ao
estendermos 0 nosso tempo vivemos dependentes do instantaneo, ou seja, a
liberdade adicional oferecida pelo automoével em termos temporais
condiciona os nossos modos de agir aumentando a necessidade de alcancar
metas até entdo impossiveis.

Relembrando (IBANEZ, 2012) que refere que o avango tecnoldgico
na industria automoével € consequéncia da globalizagcdo e de uma sociedade
cada vez mais conectada em rede, fator responsiavel pela crescente
introducdo de tecnologia na inddstria automdével que mantenha os
utilizadores conectados nesta rede virtual de modo a aproximar esta atual
necessidade por parte dos utilizadores. O autor d4 como exemplo deste
fendmeno sistemas de navegacao interativos onde o utilizador detém a
capacidade de alertar outros utilizadores da mesma via em relacdo a todo e
qualquer imprevisto com que se possa deparar na mesma. Deste modo o
ato de conduzir deixa de ser uma realidade meramente relacionada com a
locomogdo para se traduzir também num fenémeno social onde através de
uma rede virtual os utilizadores se encontram conectados através do seu
proprio automovel. Fator importante também a ter em conta, trata-se dos
sistemas que a indudstria aplica alegando uma maior seguranca (como
camaras e sensores de estacionamento) mas que pretendem ainda permitir
ao condutor uma extensdo de si mesmo, ou dito de outro modo, oferecer ao

condutor uma sensacao de extensao dos seus proprios sentidos. O autor
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identifica quais os objetivos implicitos por detrds dos avangos tecnoldgicos
por parte da industria automdvel. Entre os mais relevantes, identifico a
tentativa de estabelecer uma maior interacdo entre automovel e condutor
através de sistemas virtuais em rede, indo ao encontro de uma sociedade
cada vez mais conectada. E finalmente, mas ndo menos importante, a
procura pela extensdo do ser humano através da mdaquina, oferecendo aos
individuos sistemas, que para 14 do aumento da seguranca rodovidria,
reforcam a relagdo/interacdo entre maquina e individuo.

Importante € referir o trabalho de (PESSOA, 2011) onde o mesmo
identifica e responsabiliza o marketing publicitario pelo crescimento e
intensificacdo deste conceito da “car culture”. Esta obra tenta desmontar
diferentes tipos de andncios de automodveis e tenta compreender a génese
dos mesmo enquanto os categoriza de forma a identificar os diferentes
tipos de abordagem das marcas automdéveis na promogao e valorizacao dos
seus produtos.

Primeiramente o autor chama a atengdo para a tipologia de andncios onde o
carro € soberano, ou dito de outro modo, o objeto de foco é destacado de
forma resplandecente ao mesmo tempo que o condutor, 0s ocupantes € a
paisagem ndo sejam personagens principais nesta moldura que tem como
objetivo abstrair o consumidor de pormenores e focar 0 mesmo na
magnificéncia do produto.

Outra das categorias encontradas nesta obra e, segundo o autor, aquela que
mais se verifica é precisamente a relacdo dicotémica entre Homem e
maquina, isto €, aquela onde podemos encontrar “pessoas ao servico do
carro”’, que pretende exprimir uma relagdo na qual o homem investe o seu
tempo no carro, seja por mero prazer ou mesmo por necessidade, como se
de um hobby se tratasse.

O autor refere ainda que em muitos destes antncios, o carro é alvo de

cuidados como abragos e carinhos com o principal objectivo de humanizar
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a maquina através deste tratamento diferenciado por parte do condutor. Por
ultimo, mas ndo menos importante, esta obra retrata ainda uma categoria
de antncios que pretende colocar o automdvel ao servico do seu
proprietario. Desta forma o carro € representado como meio essencial para
ultrapassar obstdculos quotidianos e responsabilizado pelo bem-estar e
harmonia familiar. Esta obra enriquece o conteudo desta dissertacdo no
sentido em que ¢ fundamental para compreender e identificar os
significados que a publicidade transfere para o automével e de que forma
se verifica a humanizacdo da relagdo entre objeto e consumidor. O autor
refere ainda o conceito da “‘extensao do self’’, ou dito de outro modo, a
personalizacdo e o extremo cuidado para com o objeto revelam que os
consumidores usam o0s objectos que possuem como meio para estender e
fortalecer o seu “self” através do objeto em que se projectam e da sua
propria personalizacdo. Esta questdo pode implicar uma sociedade
(portuguesa) contemporanea que limita bastante o crescimento da
personalidade individual que o ego e o self expressam, mas esse ja € outro
campo de andlise.

A obra de (HEFNER, 2006) tem uma importancia basilar na
elaboracdo de qualquer teoria relativa a cultura, neste caso a denominada
“car culture”, no sentido em que define de forma objetiva o conceito de
“simbolo” que se traduz naquilo que representa uma ideologia, um valor,
etc. E o simbolismo que se traduz no uso destes mesmos simbolos. O autor
relembra que a sociedade estd repleta de simbolos e estes servem como
ferramentas essenciais para examinar a realidade que nos rodeia e de
comunicar com outras pessoas. Inclusive o idioma. Trata-se, de um
conjunto de simbolos que sdo utilizados para transmitir o significado dos
objetos que observamos e/ou sentimos. Esta obra exemplifica este facto
alegando que, se numa determinada lingua a palavra “carro” significa

automovel, para individuos de outra nacionalidade de diferente idioma a
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palavra “carro” possa ndo ter significado algum, ou ter um significado
totalmente diferente.

Nao menos importante é também relembrar que numa sociedade de
consumo, os produtos sdo os maiores portadores de significado, onde as
regras e esquemas de classificacdo embutidos numa determinada cultura se
observam enquanto conceitos abstratos, assim como 0Ss pensamentos €
ideias que emergem em nds proprios enquanto consumidores.

Um dos contributos principais da obra de (HEFNER, 2006) é precisamente
a categorizacdo deste “consumo de simbolos”, ou dito de outro modo, a
forma como os produtos incorporam conceitos significativos que podem
ser utilizados para interpretar, expressar e definir o perfil dos préprios
consumidores. Desta forma, a simbologia do produto estd vinculada a
proépria identidade do consumidor. O autor identifica e categoriza entao
duas abordagens para a conex@o entre as identidades dos consumidores e
os significados dos produtos. A primeira categoria, denominada produtos
enquanto auto-expressao, envolve o uso de significados de produtos para
representar ou retratar a propria identidade. Em geral, as abordagens nesta
categoria pressupdem que as pessoas existem dentro de sistemas de
significagdo razoavelmente definidos. Os individuos usam significados
associados a produtos para se retratar de maneiras diferentes, mas tém
pouca ou nenhuma influéncia para alterar o sistema geral de significados.
Numa segunda categoria denominada de produtos como auto-criacao, os
individuos tém muito mais liberdade para manipular suas proprias
identidades e os significados dos produtos. Ao invés de simplesmente
expressar quem sdo, as pessoas tém a capacidade de se inventar e
reinventar. A auto-identidade torna-se entdo um projeto continuo e criativo
no qual o individuo constr6i um self Unico, capaz de compreender o
significado do produto através de diferentes interpretagdes. O consumidor

identifica desta forma simbolos atribuidos a cada marca e modelo de
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automoveis pelo proprio marketing das distintas empresas, sejam simbolos
de seguranca rodovidria, performance desportiva ou até mesmo simbolos
que podem estar associados a uma determinada classe social ou classe
profissional. Referir também que, assim como diferentes consumidores
podem compreender significados distintos no mesmo automével, diferentes
consumidores podem atribuir diversos graus de importancia aos beneficios
funcionais ou simbdlicos. Se, por um lado, um consumidor pode ter uma
forte associacdo entre o seu veiculo e a sua auto-identidade, outro pode
interpretar o seu proprio comportamento social através de outros produtos
distintos. Desta forma (HEFNER, 2006) lembra que, embora todos nds
estejamos empenhados na manutencdo das nossas identidades proprias,
nem todos os individuos escolhem incorporar o significado simbdlico dos
automoveis nas narrativas de si proprios. No entanto, nenhum de nds pode
“optar por sair’” da comunicagdo simbdlica. Estamos rodeados por sistemas
de simbolos e os produtos que adquirimos fazem parte desses mesmos
sistemas. Logo, todos os veiculos adquiridos pelos consumidores dizem
algo sobre os mesmos, direta ou indiretamente, de forma consciente ou
inconsciente.

Como (GIDDENS, 1991) analisa, elementos da cultura (incluindo
classe social, religido e etnia) eram no passado fatores que impunham ao
individuo quem ele era dentro de uma determinada sociedade e em quem
ele se poderia tornar. Hoje, a cultura moderna encoraja, segundo o autor,
precisamente o oposto: no sentido em que a mesma nos diz que podemos,
de facto devemos, ser responsdveis por construir as nossas proprias
identidades em sociedade.

Sobre a definicdo de mobilidade, a autora (ARAUJO, 2004) refere-se a
mesma enquanto capacidade de deslocacdo e de ultrapassagem de
fronteiras de vérios tipos, que distinguem dominios diferentes no espacgo e

no tempo. Deste modo a mobilidade ndo se traduz somente na deslocacdo
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de um local para outro, esta implica a consci€ncia sobre a capacidade de o
fazer. A autora destaca o papel do automével enquanto simbolo da
independéncia e da liberdade das mulheres face a tradicdo, a familia e ao
homem. Isto aplica-se a Portugal, no que diz respeito a autodeterminacdo
da mulher, mas por via do trabalho; a mulher portuguesa observou-se a
conquistar espaco no meio rodovidrio por via da necessidade laboral; ou
para, simplesmente, se deslocar para o local de trabalho ou, mais destacado
no espaco rural, pela necessidade de transportar produtos para o mercado
ou para a horta. E possivel ainda através da leitura desta obra compreender
o papel do automodvel no espago privado, servindo tanto para resguardar o
individuo do mundo exterior ao mesmo tempo que lhe permite

um elevado grau de personalizacdo. Podemos interpretar o automoével, para
além do meio de deslocagdo, como uma extensao do self e dos nossos
proprios modelos de percecdo da realidade, assim como dos nossos
referenciais simbdlicos e imagindrios.

O automoével vem ainda possibilitar e disponibilizar tempo de lazer ao
consumidor, sendo que o tempo dispendido até entdo na deslocagdo € entdo
convertido em tempo de lazer, facilitando a experiéncia do tempo de
turismo como um tempo de rutura com a rotina temporal e espacial do dia-
a-dia.

E ainda da mais elevada pertinéncia referir que a semiética tem
importancia fundamental neste tipo de investigacdo no sentido em que
auxilia a interpretacdo e desconstrucao de sentidos e significados que, a
partida, possam estar ocultos na sua expressao signica no contexto da
accao social. Assim (HALL, 1959) afirma que a semidtica analisa e revela
o significado oculto por trds da razdo para que as culturas tenham
caracteristicas especificas e muito individuais, sejam elas as suas agdes, as

creéngas, ou OS seus valores.
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Segundo (MORLEY, 2014) as marcas de automdveis € 0 seu
respetivo marketing estd cada vez mais interessado em criar uma conexao
emocional mais forte entre o mercado-alvo e o produto. Focando a
producdo e o design nas diferencas culturais de cada mercado, explorando
esses tracos e extraindo aspetos tangiveis para incorporar no design
garantird deste modo o sucesso de vendas. Sendo o objetivo principal
exceder as expectativas do consumidor a cada lancamento. E, portanto,
foco de quem produz o automodvel, expressar diferentes variacdes estéticas
do exterior e interior do veiculo, a0 mesmo tempo que se concentram nas
melhores ideias que irdo conceber uma conexao emocional com o
mercado-alvo.

Através da leitura desta obra é possivel perceber a preocupagdo das marcas
em associar determinadas caracteristicas especificas aos seus diferentes
modelos de modo a adequar os mesmos a um determinado publico que
tenha uma pretensdo tendo em conta a sua cultura e localizagdo social com
vista a criacdo de lagos emocionais por parte do consumidor para com o

produto.

Em suma, e no caso concreto desta reflexdo, a revisao bibliogrifica
teve um papel importante na valorizacdo de areas que, a partida, ndo
pareciam ser pertinentes € no esclarecimento técnico de conceitos que
necessariamente terei de dominar de modo a elaborar uma abordagem
critica 0 mais documentada possivel. Devido a esse conhecimento em
relacdo a area que irei investigar, € pela natureza especifica e singular da
mesma, as leituras que fiz, ao invés de me alertarem para outro tipo de
objetivos especificos que poderia descorar a partida, teve um papel
importante no esclarecimento e enquanto meio de interpretacdo de

pormenores que me poderiam influenciar para conclusdes enviesadas no

decorrer da investigacgao.
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4- Problematica

Tendo em conta a revisdo bibliogrifica efetuada anteriormente e o
objeto de estudo desta dissertacdo, € possivel identificar as questdes
basilares que importa responder através desta investigagao.

Primeiramente importa compreender de que modo o automével se
constitui num simbolo de distin¢ao social e qual a responsabilidade do
“consumo automovel” nesse processo - conceito este determinado pela
propria sociabilizagdo.

Outro conceito ndo menos importante para esta reflexdo € a
“extensao do self” e de que modo os consumidores usam os objetos que
possuem como meio para estender e fortalecer o seu “self” através de bens
materiais e da sua propria personalizacdo. Podemos assim compreender de
que modo é que as marcas, ao atribuir tragos e caracteristicas humanas ao
automovel e a relacio com o mesmo, conseguem obter maior sucesso de
vendas.

O automovel, para além de meio de deslocacdo, € identificado por
varios autores enquanto forma fundamental de encontrar formas de
significacdo que podem ser utilizadas para interpretar, expressar e definir o
perfil dos préprios consumidores. Desta forma, a simbologia do produto
estd vinculada a propria identidade do consumidor ou, dito de outro modo,
direta ou indiretamente, consciente ou inconscientemente, o individuo
revela os seus tracos de personalidade aquando da escolha da tipologia de
automével que pretende adquirir.

E portanto imprescindivel, neste tipo de pesquisa, recorrer 2
semidtica de pesquisa, de modo a ser possivel interpretar e compreender
sentidos e significados que, a partida, possam estar ocultos. Desta forma
uma andlise semidtica permite revelar o significado oculto por trds da

razdo aparente das escolhas muito individuais, inclusivamente e neste caso
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concreto, preferéncias por estilos de conducao, por marcas e até mesmo
por valorizagdo de um ou outro fator aquando da compra de um veiculo
como a sua performance, economia, fiabilidade e/ou seguranca.

Todos os autores supracitados identificam um fendémeno onde o
automoével, ainda que na condicdo de bem material, influencia a
sociabilizacdo e o proprio bem-estar do condutor, dito de outro modo, €
imprescindivel perceber até que ponto a aquisi¢do/utilizacao do automével
consegue influenciar comportamentos e emoc¢des no quotidiano do
individuo.

Além do conceito de deslocagdo, € possivel identificar, através das
leituras supracitadas, a propria consciéncia do individuo em relacdo a
capacidade de o fazer. Desta forma, é da mais elevada importancia para
este estudo perceber se o automovel se constitui numa necessidade social
para 14 da necessidade de locomocgdo implicita.

Finalmente, é fundamental compreender se o avanco tecnologico
na indastria automdvel veio alterar a percecao do condutor no que
respeita as interacoes do individuo com o objeto, dito de outro modo,
perceber se a tecnologia veio ou ndo condicionar a relacdo entre o
individuo e o automével enquanto objeto social. E imprescindivel
identificar ndo s6 o nivel de percecdo que os individuos alvo desta
investigacdo tém da condicao do automével enquanto objeto social na suas
vidas, mas também da influéncia que o marketing e a publicidade de cada
marca possuem sobre os consumidores e sobre as suas respetivas escolhas

e preferéncias de mercado.
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5- Metodologias de Aplicacao e Analise

No caso concreto da minha investigagcdo, a técnica metodoldgica que
mais se aproxima dos objetivos é uma pesquisa exploratoria que por si
s0, pressupde uma andlise em profundidade, de significados,
conhecimentos e atributos de qualidade dos fendémenos estudados, mais do
que a obtenc¢do de resultados de medida. Este tipo de andlise requer assim a
recolha de materiais que descrevam momentos da vida dos individuos e no
caso do estudo do publico alvo que proponho investigar, € da mais elevada
importancia compreender os significados das suas atitudes e
comportamentos, resultados esses impossiveis de alcancar através de uma

pesquisa meramente quantitativa.

Quanto a técnica de amostragem escolhida para a execucdo deste projeto
recai sobre 0 método Bola de Neve. Através deste método de amostragem
serd possivel alcangar o publico alvo de maior relevancia no caso concreto
da minha investigacdo, publico alvo este que se caracteriza pela sua
proximidade ao mundo automdvel e pelos seus modos especificos de se

apropriar do objeto automovel.

E importante ressalvar que o uso da amostragem em Bola de Neve tem o
possivel inconveniente de aceder apenas a argumentacdes semelhantes, ja
que os individuos necessariamente indicardo pessoas de sua rede pessoal, o
que pode limitar a variabilidade de narrativas possiveis. Porém, o peso
dessa limitagdo pode ser reduzido em ocasides em que hd a possibilidade
de obter fontes oriundas de redes diversas, aumentando a possibilidade de
aceder a redes diferentes e, consequentemente, narrativas mais plurais que
no caso concreto da minha proposta de investigacdo se torna possivel pois

o  publico alvo da mesma é  bastante  heterogéneo.

21



6- Analise dos Resultados
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¢ Introducio

De forma a conseguir uma anélise o mais detalhada possivel de um
publico alvo muito especifico, optei por uma amostragem em Bola de
Neve de modo a conseguir chegar a uma amostra o mais adequada tendo
em conta o meu foco de investigacdo. De modo a conseguir uma taxa de
respostas a este questiondrio o mais positiva possivel, optei sempre pelo
contacto direto em alguns casos pessoalmente e em casos onde a distancia
ndo o permitiu através do contacto telefénico onde € relevante retratar que
nenhum dos inquiridos inicialmente previstos recusou responder a este
questiondrio.

Dada a densidade temdtica e a especificidade amostral optei por
inquirir dez individuos que estivessem perfeitamente integrados numa “car

culture” assumida e reconhecida pelos proprios.

O questiondrio n° 1 foi entregue a um individuo do sexo masculino
de 45 anos, portugués, natural de Faro que possui uma licenciatura em
engenharia mecanica; o questiondrio n° 2 foi preenchido por um individuo
do sexo masculino de 62 anos, portugués, natural de Lisboa que
completou o 1° ciclo do ensino basico; o questionario n° 3 foi entregue a
um individuo do sexo masculino de 28 anos, portugués, natural de
Reguengos de Monsaraz que possui uma licenciatura em mecatrénica; o
questiondrio n° 4 foi preenchido por um individuo do sexo masculino de
34 anos, portugués, natural de Estremoz que completou o ensino
secunddrio; o questiondrio n° 5 foi entregue a um individuo do sexo
masculino de 56 anos, portugués, natural de Braga que possui uma

licenciatura em gestdao de empresas e um mestrado em dire¢cao comercial e



23

vendas; o questiondrio n® 6 foi preenchido por um individuo do sexo
masculino de 42 anos, portugués, natural de Lisboa detentor de uma
licenciatura em gestdo empresarial; o questiondrio n ° 7 foi entregue a um
individuo do sexo masculino de 27 anos, portugués, natural de Valongo
que concluiu o ensino secunddrio; o questiondrio n° 8 foi entregue a um
individuo do sexo feminino de 52 anos, portugués, natural de Lisboa que
conluiu o ensino secunddario; o questionario n° 9 foi preenchido por um
individuo do sexo masculino de 29 anos, portugués, natural de Evora que
possui uma licenciatura em marketing; o questiondrio n ° 10 foi entregue a
um individuo do sexo masculino de 54 anos, portugués, natural de

Portimdo que possui uma licenciatura em engenharia eletromecanica.



» Primeira questao: Quando compra um automével, que

aspetos do automodvel sao mais importantes para si? (1 a 5)

No que concerne as motivacdes mais importantes para os inquiridos
aquando da aquisi¢do do automdvel podemos identificar e destacar quatro
elementos fulcrais. Tendo em conta um publico alvo profundamente
relacionado com o mundo automoével os fatores mais valorizados pelos
inquiridos (nos quais foram atribuidos valores de 4 e 5 em maior nimero)
foram: a beleza do automovel, a poténcia, a fiabilidade e a marca. Fatores
como o conforto, o preco final e os consumos de combustivel médios
foram alvo de uma maior desvalorizacdo por parte deste publico-alvo
atribuindo-lhes valores menos relevantes como podemos observar no

grafico inferior.
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Grafico n°1 — Aspetos mais valorizados (1 a 5) pelos inquiridos aquando da aquisicio
de um automdével.

Fonte: Elaboragdo prépria
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» Segunda questao: Um automdvel que incorpora tecnologia

mais avancada € melhor para si? O que deve ter entao?

No que diz respeito a questdo relacionada com o avanco da
tecnologia automoével sobre que dispositivos deve ou ndo um automovel
deter, o questionario n° 1 ndo especificando quais os dispositivos, refere a
necessidade de o automodvel incorporar tecnologia que vise facilitar a
conducdo (automatizacdo) e aumente a seguranca dos passageiros. De
acordo com o ponto de vista, do individuo que preencheu o questionario
n°2, mecanico de profissdo, este mostra-se descontente com 0s avancos
tecnolégicos justificando que vém reduzir a fiabilidade e o tempo de vida
util do automovel. Partilhando da mesma doutrina, o questionédrio n°3
revela um individuo adepto de automoveis cldssicos e por esta razdo
despreza os avangos tecnoldgicos, justificando a sua opinido referindo que
os mesmos reduzem a relacdo automdvel/condutor automatizando o
processo de conduzir. Segundo o questiondrio n° 4, embora sendo contra a
automatizac¢ao do processo de conducao refere que o avango da tecnologia
¢ fundamental no aumento da seguranca rodovidria através de sistemas
como o ABS e o controlo de estabilidade. O individuo que respondeu ao
questiondrio n°5 menciona o piloto automdtico e a incorporacdo de
tecnologia elétrica eliminando os motores de combustdo, e ainda sistemas
de seguranca como ABS e controlo de estabilidade fatores de evolugdao
fundamentais para a industria automovel. No questiondrio n° 6 € referida a
importancia de incorporar nos automoéveis dispositivos que auxiliem a
condugdo (travagem automaética, sensores € camaras de estacionamento)
de modo a eliminar o erro humano. Indo ao encontro da necessidade de
evolucdo na industria automével, o questiondrio n° 7 menciona a
importancia de dispositivos auxiliares da conducdo e de seguranca mas
também tecnologia que permita e capacite o automével de obter um

rendimento desportivo cada vez maior e mais eficaz. Tendo em conta a
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opinido do inquirido n°8, a incorporagdo de sistemas de estacionamento
automdtico bem como camaras e sensores de estacionamento sao
fundamentais no avanco tecnolégico do mercado automoével. De acordo
com o individuo que respondeu ao questiondrio n°9 os sistemas de
navegacdo e de seguranca ativa e automatizada incorporados € apontado
como maior € mais importante progresso tecnoldgico. Finalmente o
questionario n°10 aponta o avanco tecnoldégico como uma
incompatibilidade com os seus ideais, no entanto admite que os sistemas
de seguranca ativa automatizados sao fundamentais para a reducdo dos

acidentes rodoviarios.

» Terceira questao: Conseguiria viver sem automével? O

que seria mais penoso para si?

Quanto a necessidade implicita do automoével na sua vida o
individuo que respondeu ao questiondrio n° 1 aponta o automével como
seu foco profissional e o seu veiculo pessoal enquanto maior hobby
pessoal referindo que seria bastante penoso profissionalmente e
emocionalmente a sua perda. Por outro lado, o questiondrio n° 2 aponta
como principais perdas a sua liberdade de deslocacao e consequentemente
a perda de emprego tendo em conta a incompatibilidade dos horarios dos
transportes publicos com o seu horario profissional. No questiondrio n° 3,
o inquirido aponta o automoével enquanto ferramenta fundamental para a
sua atividade profissional e como mais penoso o facto de perder a sua
autonomia no que a deslocagdo se refere. O individuo que respondeu ao
questiondrio n ° 4 aponta o automovel e as suas alteracdes mecanicas
enquanto seu modo de vida e hobby de eleicdo alegando ser bastante
penoso viver sem o mesmo. O questiondrio n° 5 aponta a perda de

autonomia e de liberdade como fatores mais penosos de uma vida sem



27

automovel e ainda a inconveniéncia de se ver obrigado a alterar todos os
seus horéarios profissionais. O individuo que respondeu ao questionario n°6
aponta como fatores mais penosos para si a perda da liberdade de
circulacdo auténoma tendo de se sujeitar a hordrios dos transportes
publicos, acrescentando ainda que iria perder o seu hobby principal, a
mecanica no seu proprio automovel. O inquirido do questiondrio n°8
aponta como dramdtico e impensdvel, a inexisténcia do automdvel na sua
vida pois construiu toda a sua atividade profissional focando-se neste
ramo profissional. No que concerne ao questionario n° 8, é apontado como
fator mais penoso o facto de o automdvel ser o tnico meio de deslocacio
possivel tendo em conta os hordrios profissionais do inquirido e o seu
local de trabalho, alegando que mesmo sendo possivel utilizar outros
meios iria perder tempo familiar imprescindivel para o mesmo. O
inquirido que preencheu o questiondrio n° 9 alega o simples motivo de ter
de abdicar do prazer de conduzir a sua viatura como fator mais penoso
para si se porventura se visse obrigado a perder o automoével. Finalmente o
questiondrio n° 10 refere a perda da sua atividade desportiva favorita
(competicado todo-o-terreno) reforcando como fator mais penoso também o

facto de ter a sua liberdade e autonomia de deslocacdo reduzida.



» Quarta questio: De 1 a 5, que importancia atribui ao

automovel, na sua vida, entre todas as outras coisas/pessoas?

No que diz respeito a importancia atribuida pelos inquiridos ao
automovel entre todas as coisas/pessoas € possivel observar uma
bipolaridade na valoracdo atribuida a mesma. Bipolaridade essa entre os
valores 3 e 4 onde podemos concluir que 50% dos inquiridos atribuem ao
automovel, importancia bastante relevante (4) e nenhum dos restantes
1dentifica 0 mesmo com os valores mais inferiores, atribuindo-lhe 3 numa

escalade 1 a 5.
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Grafico n°2 — Importancia (1 a 5) dada pelos inquiridos ao automével entre todas as
outras coisas/pessoas.
Fonte: Elaboragdo prépria
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» Quinta questdo: Sente-se melhor e mais seguro se for

dono de um automovel “socialmente respeitado”?

Tendo em consideracdo o questiondrio n° 1 a sensacdo de seguranca
¢ definitivamente maior quando a escolha do automdvel recai sobre um
veiculo com um maior grau de aceitacdo social e de prestigio. No que
concerne ao inquirido que respondeu ao questiondrio n° 2, afirma deter um
enorme orgulho em relagdo a marca do seu automével respondendo por
consequéncia afirmativamente a esta questdo. No que diz respeito ao
questiondrio n° 3 € revelada uma seguranca e confianca reforcada em
todas as suas acOes e decisdes pessoais aquando da compra de um
automovel prestigiante tendo em conta o seu ponto de vista. Pelo contrario
o inquirido n° 4 desvaloriza o facto de o automével ser ou ndo socialmente
respeitado, apontando as caracteristicas que mais valoriza num automével
como o mais importante fator para o seu bem-estar, independentemente do
grau de aceitabilidade social do veiculo. O questiondrio n° 5 revela por
parte do inquirido ser reconfortante para si, o facto de poder usufruir do
seu carro de sonho. O individuo que respondeu ao questiondrio n° 6
destaca a importancia de poder adquirir o veiculo da sua marca e modelo
de elei¢ao independentemente do grau de aceitacdo social do mesmo. De
igual modo o inquirido que respondeu ao questiondrio n° 7 revela a
importancia de adquirir um veiculo da sua marca favorita e acrescenta
ainda que para além de caracteristicas como performance, seguranca,
fiabilidade e consumos, o facto de adquirir um automével desta mesma
marca € o fator mais importante na sua escolha e no seu bem-estar
emocional. O questiondrio n ° 8 aponta que, apenas se O conceito de
“socialmente respeitado” for sindnimo de maior seguranga rodovidria, €
para si importante o veiculo que adquirir, possuir estas mesmas

caracteristicas. O inquirido n°® 9 identifica as caracteristicas com que mais
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se identifica com um automdvel fator decisivo na compra do automoével
acima de qualquer tipo de aceitacdo social do mesmo. De igual modo o
inquirido n° 10 desvaloriza a aceitacdo/valoriza¢do social do automdvel
1dentificando como fator primordial para o seu bem-estar as caracteristicas
de performance que mais preza num veiculo independente da sua marca,

modelo ou prestigio.

» Sexta questao: Quando observa alguém a “exibir” o seu

automovel, o que pensa disso ?

No que concerne a questdo do exibicionismo automovel o inquirido
que respondeu ao questiondrio n° 1 alega ser adepto de “street racing”
(corridas amadoras) onde o foco dos participantes serd precisamente exibir
o automdvel, o inquirido refere que ndo existindo qualquer tipo de perigo
para quem observa este tipo de acgcdes toma uma posi¢do positiva ao
comportamento de “exibir” as viaturas. Pelo contrario o questionario n° 2
refere que ndo tolera qualquer tipo de exibicionismo. O inquirido que
preencheu o questiondrio n° 3 valoriza o facto de alguém exibir tentando
evidenciar o fruto do seu trabalho, admitindo por vezes ter
comportamentos exibicionistas, desde que os mesmos ndo coloquem
ninguém em risco. O questiondrio n° 4 refere ndo tolerar o exibicionismo,
no entanto afirma ter comportamentos que possam ser entendidos como tal
embora ndo tendo qualquer objetivo em evidenciar-se perante outros,
procura sempre praticar este tipo de comportamentos em locais remotos e
sem publico. O individuo que preencheu o questiondrio n° 5 afirma ndo ser
apologista de comportamentos exibicionistas € admite mesmo que todas as
alteracdes mecanicas que executa no seu automovel sdo para seu proprio

prazer e ndo para se exibir. O questiondrio n ° 6 repudia o exibicionismo
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com vista a demonstrar superioridade e arrogancia para com o seu publico
alvo, no entanto compreende e apoia quem mostra orgulhosamente o fruto
do seu trabalho. De igual modo o individuo que preencheu o questionério
n° 7 identifica dois tipos de exibicionismo repudiando aquele que implica
acoes arrogantes e que coloquem em perigo o publico alvo. Pelo contrario
o inquirido que respondeu ao questiondrio n° 8 revela estar em desacordo
com qualquer tipo de comportamento que tenha em vista a exibi¢cdo do
automoével. O individuo que preencheu o questiondrio n ° 9 afirma que
automoveis admirdveis ndo necessitam de exibi¢do for¢ada e reitera ainda
que quem o faz procura uma emancipacdo forcada e irresponsével.
Finalmente o questionédrio n° 10 afirma que aceitando e compreendendo
acoes exibicionistas reprova qualquer tipo de comportamento que ponha

em risco transeuntes na via publica.



7- Discussao de resultados
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Depois de uma andlise detalhada, e consequente categorizacdo dos
resultados obtidos, podemos extrair vdrias conclusdes, entre elas, e
comecando por dar resposta aos objetivos a que me propus nesta
dissertacdo, no que concerne ao modo como o automével se constitui num
simbolo de status e meio de distin¢ao social posso identificar dois fatores
a ter em conta através da andlise dos resultados obtidos € da minha revisao
bibliogréifica. Tendo em conta um publico alvo onde o automével ocupa
um lugar importante e de destaque nas suas vidas, foi-me possivel
identificar duas tipologias de andlise ao simbolismo do carro, um primeiro
grupo (onde se insere a maioria dos entrevistados) no qual referem um
sentimento de seguranca e de auto-estima mais elevados derivados da
aquisicdo de um veiculo “socialmente respeitado”. Indo, desta forma, ao
encontro dos autores (CARRABINE, E., & LONGHURST, B., 2002) que
identificam o fenémeno do consumo automével enquanto desejo de
distin¢cao social. Tendo em conta um segundo grupo de entrevistados, os
mesmo destacam e referem obter esse mesmo sentimento de segurancga ao
adquirir um veiculo que se enquadre nas caracteristicas mais proximas e
valorizadas  pelos  mesmos. Lembrando as  palavras de
(MUCCHIELLIL?2009) o automoével torna-se entdo um espaco moderno de
auto-percecao onde os atributos do sujeito sdo confundidos com os do
proprio objeto. Podemos concluir que a relagdo automodvel/sujeito €
também influenciada pela ambicdo de uma distincdo social através do
status que o carro confere ao individuo.

No que diz respeito ao objetivo especifico de perceber se o
automovel se constitui numa necessidade social para além da necessidade
de locomocdo implicita, foi possivel observar, através da andlise dos

resultados, duas tendéncias mais relevantes nas respostas dos inquiridos.
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Por um lado, é possivel identificar um grupo de individuos que apontam o
automovel enquanto ferramenta profissional indispensdvel e evocam a
perda de autonomia e liberdade de deslocagdo como principal transtorno
ao serem privados do automével identificando, portanto, a necessidade
profissional do automoével. Numa segunda tendéncia podemos identificar
individuos que admitem que a perda do automovel se configura como uma
perda muito além da necessidade de locomog¢do. Inquiridos que referem
mesmo uma consequente quebra emocional identificando o automodvel
enquanto um hobby fundamental tendo em conta a estabilidade emocional
dos mesmos. Através da leitura da obra do autor (RODRIGUES, 2004) é
possivel confirmar esta mesma andlise pois o mesmo identifica o
automoével enquanto objeto capaz de interagir com os individuos no
sentido em que os mesmos lhe atribuem significados e por consequéncia

expressam emogodes ao encara-lo.

® A relacdo com o automovel

Tendo em conta o objetivo, de compreender se o avanco
tecnoldgico na inddstria automodvel veio alterar a percecdao do condutor, no
que respeita as interagdes do individuo com o automével, questionando os
entrevistados sobre que tipologia de avangos tecnoldgicos se identificam
enquanto fator diferenciador e fundamental no automdvel, podemos
observar trés vertentes fundamentais. E uninime a referéncia, por parte
dos entrevistados, da necessidade no que concerne a introducdo de
tecnologia com vista ao reforco da seguranca rodovidria identificando
sistemas de seguranca ativa como os sistemas de travagem de emergéncia
automadtica. Tendo em conta o publico alvo desta dissertacdo, que se
encontra profundamente identificado com o culto do carro, identificado
por (SHELLER, 2004) podemos observar também uma tendéncia que

contraria a implementacdo tecnoldgica na indudstria automoével. Opinido
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justificada pelos inquiridos alegando a automatizagdo do processo de
condugdo reduzindo significativamente, desta forma, a interacdo entre
automovel e individuo. Dados que contradizem a andlise de (SHELLER,
2004) que refere a tentativa por parte da indudstria automoével de
implementar o conceito de “sentir o carro” como um objetivo da industria
automovel, cada vez mais flagrante. Podendo ainda concluir que no
publico alvo desta dissertacdo a implementacdo desta politica de
marketing ndo se verifica. Por ultimo, mas ndao menos relevante verificou-
se ainda a existéncia de um grupo de individuos que referem que a
performance desportiva cada vez mais competitiva €, na sua Gtica, a maior
vantagem do progresso tecnolégico nesta induastria. Relembrando
(IBANEZ, 2012) o ato de conduzir deixa de ser uma realidade meramente
relacionada com a locomog¢ao para se traduzir também num fendémeno
social onde através de uma rede virtual os utilizadores se encontram

conectados através do seu proprio automoével.

e A vida no Automovel

E possivel identificar através dos resultados que mais de 50% dos
inquiridos atribuem ao automével uma importancia bastante relevante na
sua vida, ocupando o segundo grau de importancia (de 1 a 5, valor 4) entre
todos os restantes objetos e pessoas nas suas vidas. Sugerindo desta forma
uma interacao entre objeto e individuo anormalmente alta, tendo em conta
a condi¢do do automoével enquanto meio de deslocagcdo. Tendo em conta
as palavras de (URRY, 2004), a flexibilidade que este objeto oferece leva
a que o individuo estenda as suas atividades e até mesmo as suas relagdes
sociais, atribuindo a responsabilidade deste facto ao préprio automovel e a
consequente valorizacado do mesmo por parte do individuo.

Fator importante de referir € também a ordem de valorizagdo dos

fatores mais relevantes aquando da aquisicdo do automével. Tendo em
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conta um publico alvo profundamente relacionado com o mundo
automovel, os fatores mais valorizados pelos inquiridos foram: a beleza do
automovel, a poténcia, a fiabilidade e a marca. Em detrimento de fatores
como o conforto, o preco final e os consumos de combustivel médios que
foram alvo de uma maior desvalorizagdo por parte deste publico-alvo
atribuindo-lhes valores menos relevantes. Através desta informacado
recolhida, € possivel identificar uma preocupacdo mais elevada destes
utilizadores, pela estética e a performance desportiva do automdvel,
desvalorizando fatores mais racionais e ponderados como o custo da
manutengdo dos automdveis bem como o seu conforto durante o ato de
deslocacao em si.

Tendo em conta uma sociedade cada vez mais consumista é
também da mais elevada pertinéncia compreender de que modo os objetos
quotidianos contemplam a necessidade dos individuos se afirmarem no
contexto social. Com vista a desconstruir este objeto de estudo questionei
os entrevistados com o objetivo de perceber de que forma os mesmos
interpretam o ato de “exibir” o automoével. Podemos identificar duas
tipologias de resposta distintas, por um lado verificamos a existéncia de
um grupo que repudia a exposicao/exibi¢ao do automével em publico com
vista a obter visibilidade junto a terceiros. Ainda assim, os entrevistados
deste grupo de respostas, quase com unanimidade, apontam a importancia
da distin¢do entre valorizar o trabalho mecénico de alteracdes exercido no
seu automovel e o ato de exibicionismo irracional e futil. Um distinto
grupo de entrevistados, pelo contrario, compreende e admite mesmo, por
vezes praticar este tipo de atos exibicionistas, alegando salvaguardar
sempre a seguranga de quem observa e estabelecendo um meio de
comparacao entre estes atos e o sentimento de orgulho que detém sobre a
sua obra (o automével).

Finalmente € ainda importante referir que a maioria dos inquiridos

se trata de empresarios do ramo automével ou de individuos que por via
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da competi¢dio ou do lazer relacionado com automdvel se encontram
profundamente interligados com o meio alvo do meu objeto de estudo.
Posso entdo concluir que a metodologia de andlise por Snow Ball, tal
como planeado no capitulo da metodologia de andlise supra citado serviu
0 seu proposito principal ao conseguir detetar uma amostra populacional

bastante especifica.
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A escolha tematica desta dissertacdo surgiu de forma quase
instantinea, tendo em conta o facto de ser uma area muito pouco estudada
no nosso pais sendo pertinente compreender de que forma as teorias
observadas noutros paises se verificam ou ndo em Portugal. Outro dos
fatores mais relevantes, aquando da escolha temdtica desta dissertacdo,
deve-se ao facto da proximidade que tenho com este meio que me facilitou
a recolha de dados tendo em conta a proximidade com este publico-alvo.

ApOs a revisdo literaria foi possivel identificar um paradigma onde
os autores observam uma relacao dicotomica entre individuo e automével,
ocorrendo mesmo uma certa humanizacdo do automével. Ao longo da
recolha de dados, e através da andlise dos mesmos, foi-me possivel
concluir a aproximacao da informacgdo recolhida com a literatura por mim
revista. Entre os mais importantes indicadores desta mesma constatagao
aponto a valorizagdo do automdvel através da quantificacdo da
importancia do mesmo na vida dos individuos utilizando valores bastante
elevados como podemos observar no grafico n°2.

E importante referir um fator que nio foi possivel constatar através
da revisdo literdria, no entanto surge apds a andlise dos resultados, que se
refere a priorizacdo dos fatores a ter em conta aquando da compra
automovel. Foi possivel identificar nesta amostra populacional especifica
fatores como a beleza do automovel, a poténcia, a fiabilidade e a marca,
sendo possivel observar uma priorizacao valorizando fatores
emocionais em detrimento de motiva¢des econdmicas e de conforto
fatores estes, fortemente publicitados pelas marcas automéveis.

Tendo em conta uma sociedade cada vez mais consumista €
importante referir a importancia que os inquiridos atribuiram a seguranca

emocional que um automével de uma marca “socialmente respeitada”



38

lhes confere. Fator demonstrativo que reforca a ideia do automdvel
enquanto simbolo de distin¢ao social para além de um objeto que
capacita a deslocagdo dos individuos.

Importa ainda destacar a forma como os entrevistados reagiram
aquando de uma primeira abordagem de modo a participarem nesta
investigacdo, todos eles demonstraram bastante entusiasmo em explorar e
poder contribuir para um tema central e bastante valorizado no nucleo

desta amostra populacional.

Se, inicialmente, a proximidade relativamente ao meu objeto de
estudo poderia constituir um obstaculo, pelo contrario, foi fundamental
pois, deste modo, o estabelecimento de contactos com os entrevistados
foi-me facilitado contribuindo (tendo em conta a metodologia usada) deste
modo para o acesso a novos contactos relevantes para esta investigacao.

Finalmente, espero contribuir através desta dissertacdo para uma
melhor compreensdo das motivagdes responsaveis pelo culto do
automovel por parte de um crescente nimero de individuos em Portugal,
ao mesmo tempo que reflito em relagdo ao automével enquanto objeto

social para além do meio de transporte.
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9- Anexos
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Anexos- Questionarios

Universidade de Evora

Departamento de Sociologia

Mestrado em Sociologia
Docente orientador da dissertagdo: Prof. Doutor Eduardo Esperanca

Discente: Dr. Rui Lucena

QUESTIONARIO

III

“O automovel enquanto objeto socia

Ao tomar consciéncia, através da leitura e experiéncia pessoal, da constituicdo do
automével enquanto objecto social, observo neste, além de meio de transporte, um meio que
permite igualmente ao investigador, identificar valores implicitos e comportamentos adjacentes
a relacdo dicotémica entre condutor e automdével e contexto social envolvente. Além de
aprofundar a questdo do consumo e culturas em volta do automdvel, espero também estabelecer
um elo de ligacdo com aquilo que acontece noutros paises, nomeadamente na América, de
modo a que seja possivel identificar padrdes universais no ambito da globalizacao recente, e
especificos do consumo dos portugueses.

CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA E PROFISSIONAL

1 - Idade: 18-29 anos|:| 30-39 anos |:| 40-49 anos |:| 50-59 anos|:| 60+|:|

2 - Nacionalidade:

3 - Naturalidade:

4 - Género: Masculino |:| Feminino |:|

5 - HabilitagGes Académicas: 12 Ciclo Ensino Basico |:| 22 Ciclo Ensino Basico |:|
32 Ciclo Ensino Basico |:| Ensino Secunddrio |:| Bacharelato |:| Licenciatura |:|
Mestrado Outro

6 - Vinculo Laboral: Empresério|:| Contratado |:|

Outro:

41
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1. Quando compra um automdvel, que aspectos do automadvel sao mais
importantes parasi?Dela5

a)A beleza/imagem do carro
b) O conforto

c) A poténcia

d) O preco

e) A fiabilidade

f) A marca

h) Consumos

2. Um automdvel que incorpora tecnologia mais avangada é melhor para si?

2.2. O que deve ter entao?
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3. Conseguiria viver sem ter automovel?

3.1. O que seria mais penoso para si?

4. Delab5, queimportancia da ao automdvel, na sua vida, entre todas as outras
coisas/pessoas?
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5. Sente-se melhor e mais seguro se for dono de um automdvel “socialmente
respeitado”?

6. Quando observa alguém a “exibir” o automadvel, o que pensa disso?
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