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O VALOR SIMBOLICO DO AUTOMOVEL PARA O CONSUMIDOR JOVEM A
PARTIR DO FENOMENO DA ECONOMIA COMPARTILHADA

1 INTRODUCAO

O simbolismo contido nos produtos estd cada vez sendo mais relevante nas decisdes
de compra. Segundo McCracken (2007), o valor do produto passou a ter outra definicdo para
o marketing, sendo traduzido como o significado que ele vai gerar para o consumidor. O autor
ainda afirma que se antes o valor era igual ao preco, fonte de lucro, atualmente o valor de um
produto se d4 pelo significado contido nele, que € gerado pela cultura de cada sociedade.

Levy (1959) ja afirmava que, quando as pessoas mostram ou falam sobre aquilo que
possuem, elas estdo mostrando muito mais do que o funcionalismo do objeto, trazendo a tona
aquilo que elas sdo ou querem parecer ser.

A Consumer Culture Theory (CCT) € uma linha de estudo do comportamento do
consumidor baseada numa visdo interpretativista, na qual os consumidores sdo vistos como
produtores de cultura, que constroem mundos culturais distintivos, fragmentarios,
autosselecionados, transitérios, e criam sentimento de solidariedade social, por meio da busca
de interesses comuns de consumo (ARNOULD; THOPSON, 2005). A CCT se ocupa, pois, do
simbolismo que os produtos possuem e que, segundo McCracken (2003) é tudo aquilo que
estd além da dimensdo funcional do consumo.

Muitos produtos assumem, ao longo de cada época, papel de destaque no imaginario
dos consumidores como detentores de forte simbolismo. Um desses produtos é o automdvel,
uma vez que demanda elevado engajamento emocional e financeiro por parte do comprador
(SUAREZ; CASOTTI; CHAUVEL, 2012). Earl (2011) comenta que o processo de decisao de
compra de um veiculo automotivo € capaz de envolver questdes de natureza diversa, algumas
relativas a sua funcionalidade e outras relacionadas ao simbolismo embutido na sua compra e
posse.

Entretanto, vive-se uma época em que muito desse simbolismo possa estar sendo
ressignificado a partir do advento da economia compartilhada, isto é, um conjunto de préticas
comerciais que tornam possivel o acesso a bens e servicos sem que haja, necessariamente, a
aquisicao desses ativos (VILLANOVA; JOIA, 2015).

Belk (2007) ja falava sobre a ideia de compartilhar. Para o autor, o conceito de
compartilhar diz respeito a unir comunidades, economizar recursos e criar sinergias entre as
pessoas, trocando a ideia do “meu” e do “seu” pela ideia do “nosso”. Dessa forma, ambas as
partes se beneficiam do item compartilhado (BELK, 2007).

Dentre os diferentes publicos que possam ser afetados pelo conceito da economia
compartilhada, o publico jovem é, provavelmente, aquele que mais propensdo tem a essa
adesdo. O jovem, por natureza, € um publico que se sente mais confortavel com as mudancas,
sabe que € necessario atuar colaborativamente para alcancar os objetivos e € mais afeito a
tecnologia e informatica, nas quais o consumo colaborativo se apoia fortemente (SANTOS,
2011).

Sendo assim, a partir da constatacdo da necessidade de se estudar como o valor
simbdlico dos produtos pode ou ndo sofrer alteracdes na contemporaneidade por conta dessa
nova dindmica de acesso aos produtos (e ndo mais de sua posse), essa pesquisa teve por
objetivo geral identificar como o valor simbolico do automovel se altera para a geracao jovem a
partir do fendmeno da economia compartilhada.

Para atingir tal objetivo, os seguintes objetivos especificos foram perseguidos: (1)
entender a motivacdo do jovem que adquire o automével apenas para consumo proprio e (2).
compreender os motivadores do uso de automdveis compartilhados pela geraciao jovem.



2 REFERENCIAL TEORICO

Para a fundamentacdo tedrica que embasa essa pesquisa foram estudados os temas cultura
de consumo, caracteristicas do consumidor jovem, economia compartilhada e teoria de
valores.

2.1 Cultura de consumo

Douglas e Isherwood (2006) apontam que estudar o consumo da sociedade nos ajuda a
entender alguns fendmenos sociais e culturais. Para os autores “a escolha dos bens cria
continuamente certos padroes de discriminacdo, superando ou refor¢ando outros. Os bens sio,
portanto, a parte visivel da cultura” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 114).

Para McCracken (1986), as mercadorias podem ser vistas como uma oportunidade de
expressar o esquema categérico estabelecido por uma cultura. As mercadorias s3o uma
oportunidade de tornar a cultura visivel e também permitem que os individuos identifiquem
seus tipos. Além disso, os individuos usam determinados bens para manifestar sua
personalidade.

Segundo Guesser (2014), a distin¢do social por meio do consumo ji era evidente desde
a época da burguesia. Camponeses consumiam apenas pela necessidade bioldgica de
sobrevivéncia, enquanto a nobreza desfrutava de mordomias e atendia desejos fiiteis com
joias, roupas e moveis e cada vez mais buscava ostentar para se diferenciar daqueles que
estavam em niveis inferiores socialmente. Entdo, com o surgimento da burguesia veio a
expansio do comércio acompanhada da ampliacdo do consumo para outros grupos. E neste
momento que o bem sozinho passou a ser insignificante para garantir distingdo social,
trazendo a tona aspectos como qualidade e valor de aquisicao.

O significado que os produtos e marcas comegam a ter agem nos desejos das pessoas e
na busca pela distingdo social. A posicdo de alguém perante um grupo de pessoas, o nivel
social e até sua reputacdo sdo ditadas pelo que ela consome e possui. Por isso as decisdes de
compra sdo tao importantes na vida da sociedade e para suas relagdes sociais
(MCCRACKEN, 2003; GUESSER, 2014).

Antigamente, segundo Levy (1959), o mercado tinha os consumidores como “homens
econdmicos’” que precisavam lidar com poucas empresas que se destacavam alcancando bom
nivel de qualidade e precos competitivos. Esse “homem econdmico” se preocupava com seus
gastos e, portanto, se concentrava nas utilidades, na quantidade e nas qualidades que certo
bem possuia (LEVY, 1959).

Porém, houve uma mudanca grande no mercado e no comportamento dos
consumidores. Agora o homem ndo € mais econdmico e, apesar de ainda se mostrar
preocupados com preco e qualidade, os niveis de exigéncia si0 menores € compra sem mesmo
precisar do bem, que pode acabar nem sendo usado. O consumidor passou a entender que ha
um valor pessoal que influencia a sua decisdo, mas também sabe que existem fatores que vao
além de aspectos fisicos e emocionais atuando na hora da compra (LEVY, 1959).

Featherstone (2007) elenca trés perspectivas da cultura de consumo. A primeira trata a
producdo capitalista como incentivador de compra, que o foco estd na quantidade e o
importante € acumular bens, sendo estes os fatores que ditam as relagdes sociais. A segunda
explicita as satisfacOes proporcionadas pelos bens e o acesso a eles, em que o consumidor esta
mais preocupado com a diferenciagdo, precisando exibir para estabelecer distingdo social. Por
fim, Featherstone (2007) disserta sobre os prazeres emocionais obtidos na compra de um
produto ou servigo, que pode gerar uma realizacdo pessoal, sonhos e desejos.

Levy (1959) ainda define o consumo simbolico como o significado trazido ao
consumidor por possuir ou ter acesso a certo item. Por isso, as pessoas ndo compram mais
pelas funcionalidades de um produto, mas sim pelo significado que ele traz. O autor ainda
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afirma que, ao comprar, 0 homem esta tentando satisfazer desejos, sentimentos e aspiracdes
pessoais e/ou sociais.

A posicdo social que alguém pode ganhar passou a estar diretamente atrelada aquilo
que uma pessoa possui ou tem acesso. Segundo Featherstone (2007, p. 48):

Esses bens podem ser interpretados e usados para classificar o status do seu
portador. Ao mesmo tempo, a cultura de consumo usa imagens, signos, € bens
simbdlicos evocativos de sonhos, desejos e fantasias que sugerem autenticidade
romantica e realizacdo emocional em dar prazer a si mesmo, de maneira narcisica, e
nao aos outros.

Segundo Guesser (2014), o nivel de consciéncia por parte das pessoas na pratica do
consumo simbdlico € variado em cada situacdo. Na maior parte das vezes o consumo
simbdlico acontece de forma natural, sem ser premeditado e quando questionadas, as pessoas
afirmam que a decisdo foi feita pelas funcionalidades do produto. Mas ha situagdes em que o
simbolismo ¢ levado de forma mais consciente na tomada de decisdo e o objetivo do consumo
¢ exibir sua posi¢do social e garantir a diferenciagao.

Por outro lado, foi percebida uma tendéncia no mercado: se antes o status regulava
quem consumia certos itens, hoje, a disponibilidade e o esfor¢co para consumi-los cresceu
significativamente. Com isso, Douglas e Isherwood (1979), afirmam que a diferenciagao nao
estd mais restrita ao que o individuo possui, mas também a como o consome.

Na academia tem-se desenvolvido uma teoria chamada Consumer Culture Theory (ou
simplesmente CCT) que se dedica ao estudo do consumo simbdlico. Segundo Gaido, Souza e
Ledo (2012), a CCT trata as mudangas e dinamismo destes significados trazidos pelos
consumidores aos bens. Batizada por Arnould e Thompson (2005), a CCT nao representa uma
Unica teoria, mas sim um conjunto de perspectivas que incorporam questdes sociais e culturais
ao comportamento do consumidor, opondo-se a visio psicolégica e econdmica (GAIAO;
SOUZA; LEAO, 2012).

Com isso, € possivel observar que o consumidor nao € feito apenas de decisdes no
ponto de venda avaliando somente preco e qualidade. Existe uma série de fatores que
influenciam suas compras de diferentes formas desde o inicio de seu interesse por algum
servigo ou produto. O consumo simbdlico é o fendmeno em que o consumidor utiliza de suas
posses e compras para criar a sua imagem, estabelecer nivel social, realizar sonhos e desejos.
Portanto, a maioria das coisas que sdo consumidas nao sdo vistas pela funcionalidade que as
pessoas alegam ser o motivo da compra, e sim pelo valor simbdlico que certo item agrega em
suas vidas.

2.2 Caracteristicas do consumidor jovem

Nascidos entre os anos de 1980 e 1995, a geracdo Y (Y de young), millennials,
geracdo 2.0 ou ainda geracdo da internet ou digital € a geracdo que vem causando confusdo,
correria e gritaria por onde passam, seja dentro das organizagdes, no consumo, nas
universidades, em seus lares com suas familias e na sociedade como um todo (CALLIARI;
MOTA, 2012). Muitos s@o os termos apresentados para nomear essa geracao, porém ao longo
deste texto optou-se por denomini-los genericamente por “geracdo Y ou simplesmente
“consumidor jovem”.

As geracOes antecessoras, que foram marcantes para que servisse de ponto de partida
para a geracdo Y, sdo as geracdes baby boomers, que sdo os nascidos entre os anos de 1946 e
1964 (logo apds a Segunda Guerra Mundial) e a geracdo X, composta pelos nascidos entre
1965 e 1979, também conhecida como a geracdo jeans ou geracdo Coca-Cola (CALLIARLI;
MOTA, 2012).



Entre os anos 1980 e 2000, o mundo passou por uma forte evolug¢do tecnoldgica em
vérias areas e, principalmente, nos meios de comunicagdo, com telefones celulares e o uso da
internet. Essa geracdo nasceu e cresceu no meio dessa transformacdo, estdo constantemente
conectados, transitam pelo espaco virtual com extrema facilidade e ndo conseguem imaginar
como geracdes anteriores puderam sobreviver sem a internet (CLARO et al, 2010).

Essa capacidade de realizar diversas tarefas ao mesmo tempo, torna os jovens da
geracdo Y muitas vezes superficiais frente aquilo que estdo realizando, algo que se soma ao
imediatismo, impulsividade e impaciéncia, caracteristicos dessa geracdo e a sua capacidade de
influencia as demais geragdes (CALLIARI, MOTA, 2012; COUTINHO, 2005).

De acordo com Lipkin e Perrymore (2010), diferentemente das geragdes anteriores, a
Geracdo Y foca em viver a vida agora e nao quando se aposentarem, valorizando tempo livre,
a energia e a saude, realizacdo de seus sonhos e de um significado para a vida.

Limeira (2009) destaca, por outro lado, que apesar do seu poder de influéncia, os
jovens da geracdo Y também sdo influenciados pelo meio em que vivem e pelos grupos dos
quais estdo inseridos, tendo seus sentimentos, atitudes e comportamentos alterados pelo seu
grupo de influenciadores que, em geral, sdo diferentes daqueles que influenciavam as
geracOes anteriores.

Limeira (2009) ainda destaca que um atributo marcante na geragdo Y € a forma como
eles vivem: geralmente, estdo sempre em grupos, tendo grande parte do seu tempo em
constante interagdo com outros (muitas vezes, no ambiente virtual).

Nesse contexto, entende-se que a influéncia de identificacdo ocorre quando o grupo é
referéncia para um individuo durante seu processo de construcdo de identidade; como
exemplo tem-se o caso de uma pessoa vestir-se ou consumir produtos que sejam valorizados
pelo grupo, que neste caso este grupo passa a ser um grupo de referéncia para o individuo
(LIMEIRA, 2009). Numa pesquisa feita por Dantas et al. (2018) descobriu-se que os jovens
de baixa renda que gostam do género musical funk ostentagao sdo altamente influenciados por
esses cantores e pelas marcas que sdo citadas nas letras dessas muisicas.

A identificagdo também torna-se um mecanismo importante para formagdao de
personalidade e para auxiliar o individuo quanto as suas frustra¢des, conflitos e ansiedade.
Este processo nada mais é do que a ligacdo entre o individuo com outra pessoa ou grupo de
pessoas para que este se assemelhe aquele, seja no pensamento ou no comportamento
(LIMEIRA, 2009).

2.3 Economia Compartilhada

A economia compartilhada ou consumo colaborativo define-se pelo compartilhamento
de recursos fisicos € humanos por individuos e organizagdes. Desse modo, o conceito envolve
um conjunto de praticas comerciais que tornam possivel o acesso a bens e servicos sem que
haja, necessariamente, a aquisicdo desses ativos. Entre tais praticas, destacam-se o
compartilhamento, empréstimo, aluguel, doagdo e trocas (VILLANOVA; JOIA, 2015).

Diferentemente do consumo tradicional, o consumo na economia compartilhada esta
baseado no trabalho colaborativo de pessoas, que compartilham ideias e praticas, além de
contribuirem para a geracdo de interacdes, promog¢oes e venda de bens e servigos de maneira
cooperativa. Como resultado, o consumo colaborativo traz uma série de desafios, especialmente
relacionados as formas e modelos de organizagdes (SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016).

De maneira geral, a economia compartilhada surgiu da necessidade de reducdo de
custos combinada com os avangos tecnolégicos. Tais fatores criaram as condicdes para que
empresas e consumidores passassem a desenvolver modos criativos de consumo por meio do
compartilhamento de recursos (HABIBI; DAVIDSON; LAROCHE, 2017).

Segundo Botsman e Rogers (2010), a economia compartilhada também pode ser
entendida como um conjunto de iniciativas de consumo conectado, com énfase no reuso de
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bens e servicos, eliminando intermediérios e tornando possivel um conjunto de interagdes face
a face. Desse modo, representa uma forma mais sustentdvel de acomodar necessidades e
desejos com menores custos para os individuos. Entre os diversos exemplos de sistemas de
consumo colaborativo destacam-se os seguintes: permuta, banco de horas, sistemas de
comércio locais, trocas, compartilhamento de terras, permutas de roupas, compartilhamento de
espacos de trabalho, coabitacdo, trabalho em conjunto, compartilhamento de carros e de
bicicletas, caronas, cooperativas de alimentos e aluguel entre pares.

Os mesmos autores destacam trés possiveis formas ou sistemas de consumo
colaborativos. A primeira delas, definida como “Sistemas de Servigos de Produtos” (SSP)
envolve um conjunto de produtos e servigos que atendem conjuntamente as necessidades dos
usudrios. Assim, o usudrio paga pelo uso do produto porém nio ha a necessidade de adquirir
sua propriedade. Em um SSP, um servigo possibilita que varios produtos de propriedade de
uma empresa sejam compartilhados (compartilhamento de carros e lavanderias automaticas,
por exemplo) ou mesmo que produtos de propriedade privada sejam compartilhados entre pares
(BOTSMAN; ROGERS, 2010).

A vantagem ambiental de um SSP € evidente, pois o compartilhamento maximiza a
utilidade de um produto ou servigo quando seu consumo ¢ compartilhado. Ainda, os encargos
da propriedade sao removidos, como os custos de manutencao, conserto e seguro (BOTSMAN;
ROGERS, 2010).

Na segunda forma tem-se os “Mercados de Redistribuicdo” em que, por meio das redes
sociais, as mercadorias usadas ou de outro proprietario sio redistribuidas. Essas mercadorias
deixam o local em que ndo sdo mais necessarias e sao direcionadas para alguém ou para outro
local em que sdo importantes para utilizacdo. Tais mercados estdo associados as trocas e
doagdes e estdo relacionados a transferéncia de propriedade. Como exemplo, os autores
destacam a doacdo de moveis, trocas ou empréstimos de livros e as trocas e doagdes de roupas.
Independentemente das caracteristicas das trocas realizadas entre os agentes, um mercado de
redistribuicdo é capaz de estimular a reutilizacdo e a revenda de itens antigos, o que reduz o
desperdicio de recursos envolvidos em novos processos de producdo dos bens transacionados.
(BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Ja a terceira forma ¢ definida como “Estilos de Vida Colaborativos” e envolve a partilha
e troca de ativos menos tangiveis. As trocas ocorrem em um nivel local e incluem sistemas
compartilhados para espacos de trabalho, tarefas, habilidades e vagas de estacionamento, entre
os principais exemplos. A internet tem possibilitado que as pessoas coordenem, reduzam e
transcendam limites fisicos, sendo necessario um elevado grau de confianga entre os agentes
(BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Considerando a definicdo de economia compartilhada, o desenvolvimento tecnolégico é
fundamental no relacionamento entre os produtos fisicos e sua propriedade. 0]
compartilhamento digital possibilita que a posse de bens fisicos seja desmaterializada e os
produtos tornem-se intangiveis, o que gera alteracOes importantes nas percepcOes de
propriedade (VILLANOVA; JOIA, 2015). Como resultado, uma quantidade cada vez maior de
consumidores e empresas t€ém percebido que o uso € mais importante que a posse de bens e
servicos (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

A partir das interacOes entre os agentes econdmicos, a economia compartilhada também
pode ser entendida como uma forma de reducdo dos custos de transacdo, especialmente nas
negociacdes online. Os avancos tecnologicos tornaram possivel a disseminacdo das redes
sociais, responsaveis pela conexdo direta entre consumidores e produtores (VILLANOVA;
JOIA, 2015).

Farina, Azevedo e Saes (1997) apresentam a defini¢do dos custos de transagdo como “os
custos de utilizacdo do mercado”, a partir dos aspectos tedricos desenvolvidos por Ronald
Coase. Tais custos estdo presentes em qualquer tipo de troca ou de participacdo em mercados.
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Um exemplo claro de custos de transacdo pode ser analisado quando um consumidor decide ir
ao supermercado. Os custos que envolvem essa transacdo ndo sdo apenas os precos das
mercadorias adquiridas, mas também devem ser considerados os seguintes aspectos: a energia,
o tempo gasto, o esforco para o deslocamento, a espera na fila do caixa e o processo de guardar
os produtos comprados. Tais aspectos compdem os custos de transacdo. Claramente, antes do
desenvolvimento da internet, os custos de transacdo para a coordenacdo de pessoas com
necessidades e interesses alinhados eram muito elevados (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

2.4 Teoria de Valores

Valores s@o constituidos por meio de expressdes que norteiam o modo de comportar-
se e agir do ser humano, originando-se nos tipos motivacionais. Motivacdes essas que podem
ser caracterizadas a algumas tipologias, tais como, motivos sociais, necessidades e exigéncias
institucionais e funcionais, levando ainda em consideragdo as trés necessidades basicas destes
seres, essas sdo: bioldgicas, de interagdo social e os requisitos para o bem-estar e o convivio
em sociedade (SCHWARTZ; BILSKY,1987; GRUNERT; JUHL, 1995).

Schwatz (1992) vai mais a fundo e define uma escala, em que sdo apresentados dez
tipos de valores e seus respectivos impactos na motivacao. Estes dez tipos de valores indicam
a diferenca de visdo de mundo entre os seres humanos e a influéncia dos valores na motivacao
pessoal. Ainda, entre estes dez tipos de valores ha valores antagénicos em que o autor indica
ser pouco provavel estar presente em uma mesma pessoa, pois esta pessoa estaria assumindo
motivagdes conflitantes em relagdo as agdes desejadas (SCHWATZ, 1992).

No quadro abaixo, estdao demonstrados os valores humanos segundo Schwartz (1992):

Quadro 1: Valores Humanos de Schwartz (1992)

Valor Significado
Autodeterminacao Independéncia
Estimulaciao Novidade, mudanca
Hedonismo Prazer e gratificacio
Realizacao Reconhecimento social
Poder Controle sobre pessoas e recursos
Seguranca Estabilidade da sociedade
Conformidade Controle de impulsos e comportamentos
Tradicao Aceitacdo e respeito dos costumes sociais
Benevoléncia Interesse e preocupacido com bem-estar dos mais proximos
Universalismo Preocupacdo com bem-estar de todos

Fonte: Elaborado pelos autores

Para Allen (2001), o sentido que os individuos dao a determinados produtos e servigos
tem relacdo significativa com o valor dado a eles, o que contradiz algumas teorias da
tradicional economia que acreditam que o valor de um produto estd na importancia financeira
do processo de troca. Este significado que € conferido ao produto representa, entdo, uma
funcao tangivel que concede ao usudrio um controle do ambiente em que este esta inserido.

De acordo com Richins (1994), o significado de valor é diferente em literaturas
econdmicas e literaturas de marketing. O conceito econdmico contextualiza o valor dentro das
praticas de troca, representado pelo preco que tem como base de criacdo a utilidade do
produto e das satisfacdes que oferece. J4 na literatura de marketing, as consideragcdes
econdmicas nao sao suficientes para explicar o que leva alguém ao consumo de certo produto,
uma vez que se acredita que hd uma perspectiva diferente para a criacdo do valor e que é
influenciada por diversos fatores, tais como psicologicos (RICHINS, 1994).



Cada produto, segundo um determinado consumidor especifico, possuird influéncias
diretas e indiretas dos valores humanos. Ha entdo, segundo Allen (2001) duas estratégias de
marketing para transformarem essas informacdes em aspectos Uteis para a empresa:
solidificarem as percep¢des dos consumidores e suas avaliagdes dos produtos; ou
mudar/interferir nas percep¢des do consumidor (ALLEN, 2001).

Para Vriens e Hofstede (2000), é importante entender e medir o significado que o
produto tem para cada consumidor. A teoria da cadeia meios-fim (The Means-end Theory)
estabelece uma ligagdo entre os atributos tangiveis de um produto e as necessidades
individuais e sociais dos consumidores, como beneficios e valores (VRIENS; HOFSTEDE,
2000). Tal teoria diz que os atributos estabelecidos pelos consumidores sobre produtos e
servigos que seriam os meios (means), levam a consequéncias da compra que seriam os fins
(end) (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Essa teoria permite que seja possivel entender as motivacdes pessoais que levam os
consumidores a tomar decisdes de compra. Isso porque ao determinar os niveis de
consequéncias que um produto gera no consumidor, € possivel desenvolver estratégias
coerentes com os valores dos individuos. Além disso, pode ser ttil também na segmentacao
de mercado, bem como na avaliagdo da concorréncia e suas propagandas. (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo segue a linha interpretativista que, segundo Pinto e Santos (2008) se
configura contra a busca de leis ou regularidades subjacentes ao mundo social, baseando-se
no relativismo desse mundo que s6 pode ser entendido a partir do ponto de vista das pessoas
que estdo diretamente envolvidas nas atividades estudadas.

A partir desse paradigma epistemoldgico, a pesquisa de campo realizada foi do tipo
exploratéria e utilizou dados qualitativos.

Para Selltiz et al. (1974) estudos formuladores ou exploratérios sdao aqueles que
possuem o objetivo de alargar o conhecimento dos pesquisadores sobre o tema investigado a
partir da formulagdo de um problema. Selltiz et al. (1974) defendem que uma pesquisa
exploratéria representa um passo inicial em um processo ininterrupto de pesquisas, além de
ser o mais indicado para casos em que o grau de conhecimento sobre o assunto pesquisado é
menor.

Dados qualitativos sdo utilizados para obter resultados mais aprofundados em areas
como sentimentos, emog¢des, experiéncias vividas pelas pessoas e comportamentos
(STRAUSS; CORBIN, 2008).

Nesse estudo, o método utilizado para coleta de dados foi a entrevista do tipo
laddering que permite ao entrevistador descobrir se a satisfacdo do consumidor estd ligada
direta ou indiretamente com seus respectivos valores pessoais (IKEDA, VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 20006).

Técnica qualitativa, a laddering é baseada na teoria das cadeias meios-fim, a qual
auxilia com que o pesquisador compreenda o que cada comportamento significa. Esta teoria
reune de forma hierdrquica as qualidades pessoais que sdo dadas a um produto, sendo elas os
atributos (A), as consequéncias de uso (C) e os valores (V), o que forma a teoria da cadeia A-
C-V (IKEDA, VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006).

Na entrevista laddering, o entrevistador conduz o entrevistado a abstracdo por meio de
perguntas repetitivas e interativas para determinar por fim qual atributo ou consequéncia é
importante para o mesmo (IKEDA, VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006).



Inicialmente, para selecionar as pessoas que se enquadravam no perfil do estudo, ou
seja, jovens entre 18 e 30 anos que possuem carro ou utilizam carros por meio da economia
compartilhada, foi aplicado um questionario de triagem. O questionirio também foi usado
para dividir os entrevistados em dois grupos: aqueles que possuem carro para uso proprio e
aqueles que ndo possuem carro e nem pretendem comprar um no curto prazo e que fazem uso
de aplicativos de compartilhamento de automdvel, tais como Uber, Cabify entre outros.

Como resultado do laddering, foram construidos mapas hierarquicos de valor para
cada um dos dois grupos e analisados os resultados, conforme descrito a seguir.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para recrutamento de potenciais sujeitos de pesquisa foi utilizado um questionario de
triagem cujo objetivo, além de validar os critérios de selecdo para escolha dos entrevistados
(idade entre 18 e 30 anos), era também de obter informag¢des mais detalhadas sobre os jovens,
a fim de classifica-los nos dois grupos de andlise desse estudo. O primeiro grupo, aqui
denominado como “Proprietarios”, foi composto por jovens que possuem veiculo proprio e
que ndo utilizam servicos de compartilhamento de automdveis. J4 o segundo grupo, aqui
denominando como “Usuarios”, era composto por jovens que nao possuem veiculo proprio,
ou ja o tiveram, mas que, por algum motivo tiveram que se desfazer deste bem, e utilizam o
servico compartilhado, seja ele Uber, 99taxi, Cabify, entre outros aplicativos ou ainda o
servigo de aluguel de carros, pelo menos trés vezes por semana

Utilizando a ferramenta Google Formulérios e por meio de divulgacdo via grupos de
pessoas conhecidas, WhatsApp, redes sociais e usando-se da técnica de bola de neve foi
possivel coletar todas as respostas do questionario de triagem e desta maneira, destinar cada
respondente a seu respectivo grupo (“Proprietarios” ou “Usuérios”).

A coleta de dados ocorreu no periodo de 30 de marco de 2018 a 20 de abril de 2018 e,
ao final, chegou-se a um total de 139 respostas, das quais foram selecionados 15 jovens para
cada grupo de analise (muitos respondentes foram descartados pois possuiam veiculo préprio,
mas também usavam servigos de compartilhamento e, o recorte pretendido pela pesquisa era
buscar individuos que estavam em um dos polos extremos para poder evidenciar diferencas de
comportamentos).

Selecionados os entrevistados, partiu-se para a segunda etapa da pesquisa. As
entrevistas foram realizadas pessoalmente, gravadas e transcritas para posterior andlise.
Utilizando a técnica laddering o objetivo nesta etapa foi chegar até um valor que o automdvel
representa para cada jovem. Deste modo a pergunta inicial para o grupo dos “Proprietarios”
foi: “Por que vocé optou por ter carro proprio?” e em sequéncia perguntas que derivavam da
resposta do entrevistado até que fosse possivel chegar a um valor final perceptivel. Ja para o
grupo dos “Usudrios” a pergunta inicial foi: “Por que vocé optou por ndo ter carro proprio e
usar compartilhamento de veiculos?” e do mesmo modo as proximas perguntas teriam origem
da resposta do entrevistado até que fosse possivel chegar a um valor final perceptivel.

Com base nas respostas dadas por cada sujeito, chegou-se aos mapas hierarquicos de
valores apresentados nas figuras 1 e 2. A andlise foi realizada por meio da sequéncia
atributos-consequéncias-valores (A-C-V), na qual as informacOes foram codificadas nesses
trés diferentes niveis. Linhas mais fortes ligando um atributo a uma consequéncia ou uma
consequéncia a um valor significam recorréncia na relacao (mais de um entrevistado fazendo
a mesma ligacdo).



Figura 1 — Mapa Hierarquico de Valor — grupo “Proprietarios”
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar a Figura 1 (Mapa Hierarquico de Valor do grupo dos “Proprietarios” de
automoveis), percebe-se que, no nivel inicial (atributos) a maioria dos entrevistados apontou o
conforto, seguido de praticidade e comodidade como determinantes na escolha de ter um
carro proprio ao invés de utilizar servigos compartilhados.

Quando instigados a dizer o porqué de esses atributos serem relevantes
(consequéncias) destaca-se o excesso de deslocamentos que o respondente diz fazer durante o
dia, sua falta de tempo, busca de agilidade, poder fazer seus proprios horarios, ouvir miisica e
medo de assalto.

Das consequéncias ditas, ao continuar o processo de laddering foi possivel identificar
os principais valores associados: autonomia e liberdade, sendo que houve uma maior
recorréncia do valor autonomia. Pode-se inferir, a partir desses dados que, o jovem que opta
por ter um carro proprio busca uma maior independéncia em poder se movimentar a hora e do
jeito que quiser, sem depender da disponibilidade de automoéveis a serem compartilhados.



Figura 2 — Mapa Hierarquico de Valor — grupo “Usuarios”
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Fonte: Elaborado pelos autores.

J4 ao analisar a figura 2 (Mapa Hierarquico de Valor do grupo dos “Usudrios” de
servicos de compartilhamento de automdveis), nota-se que os atributos ditos pelos jovens
entrevistados foram em sua maioria relacionados a um uso mais racional dos seus recursos
financeiros (dinheiro, custos, economia), além de alegarem que ndo usam carro numa
quantidade que justificasse ter um veiculo préprio, muitas vezes por trabalhar perto de casa e
ndo fazer grandes deslocamentos.

As consequéncias relacionadas a esses atributos sdo economizar e investir em outras
prioridades, o que mostra que, para esse grupo, possivelmente, o valor simbdlico da posse de
um automdvel é menos relevante.

Em termos de valores destaca-se a busca por uma estabilidade financeira, o prazer
(provavelmente de fazer outras coisas com o dinheiro que nao foi investido na compra de um
automodvel préprio) e a sensagdo de seguranca de ndo ter um bem valioso no contexto de
violéncia vivido nas grandes cidades.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nas teorias apresentadas no Referencial Tedrico, busca-se discutir agora os
resultados das entrevistas, analisando aspectos do comportamento das pessoas perante a
compra ou ndo de um carro proprio e identificando os valores que apareceram nas respostas
obtidas em cada um dos grupos analisados: “Proprietéarios” e “Usuarios”.

Primeiramente, observa-se no grupo dos “Proprietarios” uma semelhanca a teoria de
Levy (1959), ja que foi notavel que nenhum dos entrevistados do grupo possui um carro
apenas pela funcionalidade a que ele se propde (transporte). As pessoas mostraram que por
tras dessa funcionalidade havia sentimentos, aspiracdes e desejos pessoais sendo satisfeitos,
tais como, conforto, agilidade e seguranca

Além disso, € perceptivel que a afirmacdo de Calliari e Mota (2012) sobre o
imediatismo da geracdo Y pode ser aplicada para a maior parte do grupo dos “Proprietarios”,
ja que palavras como “agilidade” e “praticidade” foram recorrentes. Os jovens mostraram nao
ter horarios fixos e nem poder depender do tempo que o motorista de um servico
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compartilhado demora até chegar, comprovando o imediatismo da geracdo identificado pelos
autores.

Em relagdo a teoria de valores, ficou claro que, seguindo a classificacdo de Schwartz
(1992) o valor predominante para o grupo de pessoas que opta por ter um carro proprio € o da
Autodeterminacdo. “Liberdade” e “Autonomia” (valores ditos durante as entrevistas) se
encaixam perfeitamente na ideia de independéncia proposta por esse valor.

Ja para o grupo dos “Usudrios” de servicos compartilhados se mostrou distinto em
suas respostas e valores encontrados em relacao ao grupos dos “Proprietarios”.

Nota-se que, ao optar por ndo ter um carro proprio, o jovem (que em geral tem um
montante de recursos financeiros limitado) esti direcionando esses recursos para o consumo
de outros produtos, como viagens e outros tipos de lazer. Isso faz com que as pessoas deste
grupo se encaixem na teoria de Botsman e Rogers (2010) sobre os beneficios da economia
compartilhada.

A partir dos dados da pesquisa com o grupo dos “Usudrios” de servicos de
compartilhamento de automoéveis percebe-se que os Sistemas de Servicos de Produtos
propostos por Botsman e Rogers (2010) se fazem presentes entre os jovens, ja que eles
utilizam produtos compartilhados para atender a necessidades de vérios consumidores, mas
também € importante destacar que, pelos valores encontrados, muito provavelmente, a adesao
a economia compartilhada é muito mais uma questdo de estilos de vida colaborativos
(BOTSMAN; ROGERS, 2010). Esses jovens tem se dado conta que, ao abrir mao de possuir
um automdvel proprio e de todos os gastos recorrentes dessa decisdo, eles tem condi¢des de
usufruir de outras experi€éncias que podem lhe ser muito mais simbdlicas e prazerosas.

Essas questdes ficam evidentes quando se analisa os valores encontrados com aqueles
presentados por Schwartz (1992). O grupo dos “Usuérios” de servicos compartilhados
apresentou como valores mais importantes a Realiza¢do, o Hedonismo e o Poder.

O valor da Realizacdo foi evidenciado nesse grupo de jovens por meio da
“estabilidade financeira”. Os jovens pesquisados e que chegaram a esse valor entendem que
podem economizar dinheiro em ndo possuir um carro proprio € com isso, investir em outros
bens e experiéncias.

Como decorréncia desse valor, percebe-se também o valor do Hedomismo,
evidenciado pelos jovens por meio do “prazer”; A maioria dos jovens entrevistados revelou
que preza pelas atividades de lazer e diversio, tais como festas, restaurantes e viagens. Deixar
de investir na posse de um automével e poder ter experi€ncias diversificadas se mostrou mais
importante que o status gerado pela posse de um veiculo, contrariando teorias como a de
Featherstone (2007).

Além da Realizacdo e do Hedonismo, os jovens recairam também no valor do Poder,
expresso quando os jovens comentam da “seguranga” que ter um dinheiro guardado (ao invés
de direciond-lo para a compra de um automdvel) o podem conferir., contrariando o que fora
dito por Calliari e Mota (2012) sobre o imediatismo e impulsividade da geracdo Y.

6. CONSIDERA COES FINAIS

Este estudo buscou identificar como o valor simbdlico do automével pode estar se
alterando para a geracdo jovem a partir do fendmeno da economia compartilhada. Partindo do
pressuposto de que o automdvel tinha grande valor para os jovens no passado e que os
esforcos econdmicos eram voltados a compra do primeiro carro, conforme identificado por
Suarez, Casotti e Chauvel (2012), sentiu-se a necessidade de verificar como esse desejo se
alterou com o surgimento da economia compartilhada e aplicativos como Uber, Cabify, entre
outros.
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Por meio de um questionério de triagem e entrevistas com a técnica laddering chegou-
se aos valores mais importantes para a geragdo jovem atual quando se trata de possuir ou niao
um veiculo proprio.

Quanto ao objetivo especifico que procurava entender a motivagdo do jovem que
adquire o automdvel para uso proprio e nao faz uso regular de servicos de compartilhamento
(grupo “Proprietarios”) percebeu-se um perfil de pessoas que prezam pela independéncia e
autonomia. Os atributos comodidade, praticidade e seguranca revelaram em um plano mais
profundo que a posse do carro prdprio significa ter liberdade para ir e vir e escolher seus
hordrios. De acordo com os valores de Schwartz (1992) este grupo mostrou a
Autodeterminagao como valor mais evidente.

J& quanto ao objetivo especifico que buscava compreender os motivadores do
consumo do automoével compartilhado pela geracdo jovem, descobriu-se que o principal
atributo concreto que estd por tras dessa decisdo € a economia de dinheiro, o que revelou um
perfil de jovens que buscam a realizacdo de atividades de prazer, como viagens e
entretenimento. Desta forma foi possivel atribuir a maioria dos entrevistados o valor
Hedonismo, de acordo com os valores de Schwartz (1992), além dos valores de Realizacio e
Poder.

Os valores encontrados na andlise do grupo dos “Usuérios” de servigos
compartilhados indicam a possibilidade de a prioridade e o simbolismo do consumo dos
jovens de hoje em dia estar nas experi€ncias € ndo mais nos bens, isto é, o jovem esta mais
preocupado com o acesso aos produtos e experi€ncias por eles proporcionadas do que com a
sua posse, como fora discutido até entdo em muitas pesquisas. Tal constatacdo indica uma
importante guinada nas pesquisas em cultura de consumo, a partir do advento da economia
compartilhada.

Houve algumas limitacdes durante a pesquisa, tais como a dificuldade em contatar
pessoas para as entrevistas do tipo laddering e também, em alguns casos, percebeu-se certa
resisténcia dos entrevistados com o protocolo desse tipo de pesquisa que incluir perguntas
recorrentes do tipo “por que isso € importante para vocé?”.

Para pesquisas futuras sugere-se ampliar a investigacdo para outros bens e servigos
que atualmente ja podem ser compartilhados ou que possuem perfil para serem
compartilhados. Acredita-se que com o desenvolvimento de novas pesquisas desse tipo possa-
se evoluir no entendimento de novas tendéncia nos estudos em cultura de consumo.
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