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DIMENSOES SIMBOLICAS DA ADOCAO DE VEiCULOS ELETRICOS: UM
ESTUDO SOB A OTICA DA CONSUMER CULTURE THEORY

1 Introducao

Os veiculos elétricos (VEs) vém se consolidando como um dos pilares da transi¢do para
tecnologias de baixo carbono, representando, em 2024, mais de 20% das vendas globais de
automoveis, conforme o relatério de 2025 da Agéncia Internacional de Energia (IEA). Esse
crescimento reflete avangos tecnoldgicos como a continua redugao nos custos das baterias, além
de politicas governamentais ¢ mudangas culturais que parecem redefinir o significado de
mobilidade. O setor de transporte ¢ responsavel por cerca de 23% a 25% das emissdes globais
de didxido de carbono (CO:) relacionadas ao consumo de combustiveis fosseis, um dos
principais vetores do agravamento da crise climatica (IPCC, 2022; Our world in data, 2024).
No Brasil, a dependéncia de derivados de petroleo para mobilidade terrestre acentua esse
quadro: cerca de 35% da matriz energética nacional ¢ composta por petrdleo e seus derivados,
fortemente utilizados no transporte rodoviario (EPE, 2023). Dados do SEEG mostram que o
setor representou aproximadamente 29% das emissdes brasileiras em 2020 (SEEG, 2024).
Desde que o Brasil se tornou signatario do Acordo de Paris em 2016, o compromisso com a
reducdo das emissdes de gases de efeito estufa tornou-se uma pauta estratégica. Nesse contexto,
a transicao para modais e tecnologias de transporte com menos emissdes, como os VEs, emerge
como prioridade diante das crescentes pressdes regulatorias, sociais e ambientais.

Segundo relatorio da International Energy Agency (IEA), as vendas de VEs no pais
atingiram 125 mil unidades em 2024, representando uma participagdo de mercado superior a
6%, mais que dobrando as vendas do ano anterior. Empresas como BYD, Stellantis e Great
Wall Motors tém intensificado investimentos em P&D para langar modelos hibridos e elétricos
adaptados as especificidades do mercado brasileiro (FT, 2023; Trade.Gov, 2024). Contudo, a
massificacdo dos VEs no pais ainda ¢ contida por desafios consistentemente apontados na
literatura. Fatores estruturais, como o pre¢o de aquisi¢do elevado e uma infraestrutura de
recarga ainda incipiente, restringem o acesso a mobilidade elétrica tornando-a, na pratica, um
privilégio de consumidores com maior poder aquisitivo e residentes nos grandes centros
urbanos (Schvartz et al., 2024; Barbieri et al., 2021). E, em uma cultura onde o automdvel
historicamente funciona como um marcador de status e distingao social (Mota, 2008; Barbosa,
2010) o VE, por sua associacdo a inovagdo tecnoldgica e ao alto custo, pode carregar a
simbologia ainda mais forte de modernidade e exclusividade (McCracken, 2007).

No plano infraestrutural, embora a rede de recarga publica esteja em expansdo e a
cobertura de eletropostos entre publicos e privados ja alcance 25% dos municipios, segundo
dados da ABVE, sua capilaridade e a disponibilidade de carregadores rapidos ainda sdo
insuficientes para garantir a conveniéncia em viagens longas (Santos et al., 2020; Barbieri et
al., 2021). Dessa forma, a realidade econdmica ndo apenas limitaria a ado¢dao, mas também
alimentaria a percep¢do do VE como um artefato cultural de distingdo. Adicionalmente, o
discurso da sustentabilidade associado ao veiculo elétrico ¢ marcado por ressalvas quanto ao
impacto ambiental e social da extragdo de minerais para a produgdo de baterias, um contraponto
que permeia o debate sobre o ciclo de vida do veiculo (Mehrli et al., 2017).

Dados de mercado e politicas publicas oferecem um panorama quantitativo da expansao
dos VEs, mas ndo parecem capazes de capturar as dimensdes subjetivas e simbolicas que
influenciam a decisdo de compra dos consumidores. A Consumer Culture Theory oferece um
arcabouco tedrico para tentar decifrar essas complexidades, ao propor interpretar o consumo
como um ato carregado de significados simbolicos, de status a alinhamento ideologico
(Arnould; Thompson, 2005). Comprar um VE pode, portanto, ndo se resumir a escolher um
meio de transporte, mas também a comunicar valores e projetar identidades (Mota, 2008).



Estudos técnicos e econdomicos sobre VEs tém se tornado abundantes, mas pouco se
explora sobre os sentidos que os consumidores brasileiros atribuem a decisdo de comprar um
veiculo elétrico. Nesse contexto, este trabalho busca compreender quais significados os
consumidores de Belo Horizonte - MG atribuem a aquisi¢do de veiculos elétricos, a luz da
Consumer Culture Theory.

Este estudo parte da ideia de que, no Brasil, a compra de um VE pode estar associada a
uma racionalidade ambiental, utilitaria ou econémica (Schvartz et al., 2024), encapsulando
aspiracoes de modernidade, distingdo social e adesdo a um ideal globalizado de progresso
(Mccracken, 2007; Mota, 2008). Assim, este trabalho visa contribuir tanto para o debate
académico ao aplicar uma lente cultural a um fenomeno predominantemente analisado sob
perspectivas técnicas, quanto para estratégias de empresas e formuladores de politicas,
oferecendo possibilidades para engajar consumidores em uma transi¢do que parece ser, antes
de tudo, cultural (Geels; Schot, 2007; Arnould; Thompson, 2005).

2 Consumer Culture Theory (CCT)

A Consumer Culture Theory (CCT) constitui-se como um campo interdisciplinar que
analisa 0 consumo ndo apenas em seus aspectos econdomicos ou psicologicos, mas sobretudo
como um fendmeno simbolico, sociocultural e historico. Diferentemente de teorias que partem
do pressuposto de um consumidor puramente racional ou motivado apenas por necessidades
basicas (Vera; Gosling; Shigaki, 2019), a CCT entende que bens, servicos e experiéncias sao
portadores de significados compartilhados e por vezes contestados. Essa perspectiva, ao
contextualizar o consumo em praticas sociais € narrativas culturais, oferece uma interpretagao
critica das dindmicas de mercado contemporaneas (Pinto et al., 2015).

A formalizacdo da CCT ocorreu com Arnould e Thompson (2005), ao reunir estudos das
décadas de 1980 e 1990 sob um mesmo roétulo tedrico-metodoldgico e propor quatro dominios
centrais de pesquisa. O primeiro dominio, denominado Identidade do Consumidor, investiga
como consisténcias pessoais e coletivas sdo construidas e negociadas por meio de praticas de
consumo, revelando o papel do consumo na expressao de “quem somos” (Arnould; Thompson,
2005). O segundo, Culturas de Mercado, analisa comunidades de consumo, como fandoms e
seguidores de marcas, como espagos culturais relativamente autonomos, dotados de simbolos,
rituais e normas proprias (Arnould; Thompson, 2005). No terceiro dominio, Padrdes
Socio-historicos de Consumo, examina-se 0S macroprocessos, as representagoes culturais em
midias e as transformacdes histéricas dos ambientes de mercado, evidenciando como esses
fatores moldam praticas e percepgdes do consumidor (Arnould; Thompson, 2005). Por fim, o
quarto dominio, Ideologias de Mercado e Estratégias Interpretativas dos Consumidores,
focaliza os discursos e narrativas, publicidade e midia de massa legitimam ou contestam
regimes de consumo hegemonicos, assim como as formas de engajamento, negociacdo e
resisténcia desenvolvidas pelos consumidores (Arnould; Thompson, 2005).

Ainda na década de 2000, a CCT se expandiu, incorporando criticas pds-coloniais,
estudos de género e perspectivas transnacionais, realcando seu carater dindmico e
interdisciplinar (Fitchett et al., 2022). Askegaard e Linnet (2011) contribuiram para esse
desenvolvimento ao propor uma abordagem que denominaram “contexto do contexto”, que
significa olhar para o consumo considerando nao s6 o individuo, mas também o ambiente social,
historico e cultural em que ele esté inserido, enfatizando a necessidade de situar as experiéncias
de consumo em estruturas sociais e culturais mais amplas.

A aplicacdo da CCT tem ganhado relevancia no cenario académico brasileiro, com
pesquisadores explorando suas possibilidades para entender as particularidades da cultura de
consumo local. Embora o campo esteja em expansdo no pais, com crescente presenca em
periddicos e congressos, ainda enfrenta desafios de reconhecimento e resisténcia quanto a
cientificidade de seus métodos interpretativos (Vera; Gosling; Shigaki, 2019). Este cenario



reforca a pertinéncia de se utilizar a CCT para investigar fenomenos complexos e contextuais
como a adog¢ao de VEs, contribuindo para o desenvolvimento do campo no Brasil.

A cultura brasileira do século XX foi marcada pela valorizagdo de simbolos modernos,
como o automovel, que passaram a representar nao apenas mobilidade, mas também progresso,
distin¢do e identidade social especialmente nas camadas médias urbanas (Mota, 2008). Esse
contexto histérico ajuda a compreender por que, no Brasil, a ado¢do de VEs pode carregar
significados que vao além da funcionalidade. No caso dos VEs, esse conceito pode ser ampliado
para abranger a sinalizagdo de valores ambientais e tecnoldgicos, alinhados a identidade
reflexiva e empoderada que os consumidores desejam projetar (Askegaard; Linnet, 2011). Os
VEs sdo meios de transporte, mas, assim como carros a combustdo, podem ser considerados
artefatos culturais que refletem e constroem identidades, valores e aspiracdes sociais
(McCracken, 2007). No contexto brasileiro, a adog¢do desses veiculos pode ser vista como uma
forma de expressar uma identidade ligada a sustentabilidade e a inovagdo tecnologica,
alinhando-se a nogao de que os consumidores utilizam bens para construir € comunicar sua
identidade (Arnould; Thompson, 2005).

A CCT enfatiza a relevancia das narrativas culturais e mitos que envolvem o consumo,
como discursos de modernidade, progresso e responsabilidade ambiental, que podem estar
presentes na percepcao dos VEs enquanto produto. No Brasil, onde a mobilidade elétrica ainda
¢ emergente, as representacdes na midia e as estratégias de marketing podem desempenhar um
papel central na construcdo dos significados atribuidos a esses veiculos (Hirschman;
Thompson, 1997). Assim, a CCT oferece caminhos para investigar como os consumidores
brasileiros negociam esses significados em um contexto culturalmente diverso.

A criacdo de grupos online, foruns ou encontros promovidos pelas marcas funcionariam,
no contexto dos VEs, ndo apenas para a troca de informacdes técnicas e para mitigar a percepcao
de risco da nova tecnologia, mas também como arenas para a construcao e reforco de uma
identidade coletiva de early adopters (Rogers, 2003). E, indo mais além, a aplicacdo da CCT
permitiria enquadrar a adog¢do de VEs ndo apenas como um projeto de identidade individual,
mas como uma pratica inserida em um sistema mais amplo, interpretada como uma forma de
consumo politico (Casotti; Suarez, 2016). Ao escolher um VE, o consumidor pode estar,
consciente ou inconscientemente, resistindo a hegemonia da industria de combustiveis fosseis
e engajando-se em uma disputa por legitimidade no mercado.

Ao focar nas ideologias de mercado e nos padrdes sécio-histdricos que moldam a
percepcao do automovel no Brasil, este estudo também aborda dominios que, segundo
levantamentos da produg¢do nacional, ainda sdo menos explorados por pesquisadores brasileiros
de CCT, que tendem a se concentrar majoritariamente na andlise de projetos de identidade e
grupos de consumidores (Vera; Gosling; Shigaki, 2019), deixando relativamente menos
explorados dominios como padrdes sécio-histdricos e ideologias de mercado.

3 Metodologia

A estratégia da pesquisa baseia-se em teoria fundamentada (grounded theory), na qual
os conceitos tedricos emergem diretamente dos dados, sem a imposi¢ao de hipdteses prévias
(Glaser; Strauss, 1967). Esse enfoque privilegia as vozes dos participantes, permitindo a
constru¢dao de uma compreensao de suas motivacdes e percepgdes (Charmaz, 2014). Para tanto
utilizou-se da Metodologia Gioia. A Metodologia se destaca por sua capacidade de garantir
rigor académico por meio de uma abordagem sistematica (Gioia; Corley; Hamilton, 2013) que
equilibra a perspectiva dos informantes com a interpretacdo tedrica do pesquisador (Langley;
Abdallah, 2011). Além da construcdo da estrutura de dados, um pilar da Metodologia Gioia € o
desenvolvimento de um modelo dinamico, que busca ilustrar as inter-relagdes, influéncias e o
processo subjacente que conecta os Codigos de Primeira Ordem as Dimensdes Agregadas. Este



passo € o que permite a transicdo de uma analise descritiva de temas para a articulacdo
convincente sobre o fendmeno (Magnani; Gioia, 2023).

Para a selecdo dos entrevistados foi empregada uma estratégia de recrutamento em mais
de uma frente, que combinou 1) indicacdes da rede de contatos pessoais dos pesquisadores; 2)
convites em grupos de WhatsApp dos quais os autores participam; 3) abordagens diretas e
personalizadas em redes sociais profissionais e pessoais (LinkedIn e Instagram) e 4) indicagdes
fornecidas por vendedores de concessiondrias especializadas em VEs. A partir dos contatos
iniciais, utilizou-se a técnica de snmowball sampling (Goodman, 1961; Biernacki; Waldorf,
1981), onde os proprios entrevistados indicavam novos participantes, buscando-se uma
diversidade de perfis que pudesse enriquecer a compreensao do fendmeno (Lincoln; Guba,
1985). Os eixos norteadores abordaram aspectos como as motivagdes para a compra do VE,
experiéncias de uso cotidiano, percep¢des sobre vantagens e desvantagens, os significados
simbolicos e culturais atribuidos ao veiculo, e a influéncia do circulo social e do mercado na
sua jornada de consumo. Esses eixos foram desenhados para investigar os dominios da CCT
(Arnould; Thompson, 2005), explorando desde os projetos de identidade dos consumidores
(bloco 4) e suas culturas de mercado (bloco 4), até sua interpretacao das ideologias (bloco 5) e
os padrdes socio-historicos que contextualizam o consumo do automoével no Brasil (bloco 3).

Quadro 1: Perfil dos respondentes
.. ~ , - R Veiculo(s)

ID|Idade| Estado civil Ocupacio Veiculo(s) elétrico(s) Aquisi¢ao anterior(es)

El| 41 Casado(a) CEO BYD 2023 BMW

E2| 37 Casado(a) | Gerente executivo BYD. Dolphin Mini ¢ BYD Song 2024 JEEP
(hibrido)

E3| 36 Casado(a) | Servidor publico |GWM Ora 03 2024 CHEVROLET
BYD Dolphin Plus e BYD Yuan HONDA;

E4| 46 Casado(a) Advogado (hibrido) 2023 PEGEOUT

E5| 43 Casado(a) Empresario SIX?/I Haval H6 ¢ BYD Dolphin 2023 JEEP

. . Empresario BYD Dolphin Plus ¢ BYD Dolphin CHERY elétrico;

E6| 62 |Divorciado(a) (midia) Mini 2023 JEEP

E7| 34 Solteiro(a) Economista  |Volvo XC40 2024 Nao possui

E8| 32 | Solteiro(a) Empresario | gy g 2024 FIAT

(marketing)

Fonte: Elaborado pelos autores.

A cada entrevista, solicitamos a indicacdo de novos consumidores com experiéncia
similar, gerando cadeias sucessivas até alcangar oito entrevistas. O processo foi interrompido
quando, a partir da oitava entrevista, ndo emergiram novos codigos e dados, critério pelo qual
se definiu a saturagdo teorica (Glaser; Strauss, 1967; Guest; Bunce; Johnson, 2006). Assim,
participaram desta pesquisa oito proprietarios de VEs, entrevistados em junho de 2025. O grupo
de respondentes ¢ composto por pessoas profissionalmente estabelecidos em suas carreiras,
sendo seis homens e duas mulheres, heterossexuais e cisgénero, com idades entre 32 e 62 anos,
com um respondente autodeclarado pessoa preta. Sete dos entrevistados sdo casados e possuem
filhos, residindo em bairros centrais ou de alto padrdo em Belo Horizonte. Este perfil
socioecondmico os posiciona como consumidores com capacidade de investimento para a
aquisicdo de um bem de alto valor agregado e com acesso a informagdes qualificadas,
caracterizando-os como adotantes iniciais (Rogers, 2003).

O tratamento dos dados se desenvolveu em trés momentos: inicialmente, foram
identificados os cédigos de primeira ordem, a partir dos dados coletados. Em seguida, esses



codigos foram agrupados para a formagao dos temas de segunda ordem. Por fim, os elementos
de segunda ordem foram organizados em categorias ou dimensdes (Magnani; Gioia, 2023).

Utilizando esses procedimentos, a analise inicial resultou na selecao de 215 codigos de
primeira ordem, listados em uma planilha do software Microsoft Excel, que sdo as proprias
citacdes dos respondentes. Em seguida, os cddigos de primeira ordem foram agrupados em
categorias abstratas, resultando em 16 categorias de segunda ordem. Este passo representa o
primeiro esforgo interpretativo dos pesquisadores, que busca por padrdes e similaridades entre
as diversas falas dos respondentes para tentar sintetizar os dados em um nivel mais conceitual
(Gioia; Corley; Hamilton, 2013). A etapa final da andlise consiste na consolida¢do das
categorias de segunda ordem em dimensdes agregadas, onde os padrdes tematicos sdo
agrupados em constructos teoricos (Gioia; Corley; Hamilton, 2013). A partir dos elementos de
segunda ordem, emergiram quatro dimensdes agregadas que organizam os significados que os
consumidores atribuem a compra de VEs, sendo eles: (I) Compromisso ambiental; (II)
Identidade tecnoldgica e modernidade; (III) Inseguranca e desafios da mobilidade; e (IV)
Praticidade e economia.

No topico de resultados (a seguir), apresentamos as dimensdes que compoem a teoria
emergente construida a partir dos dados empiricos. Em seguida, detalhamos cada uma das
categorias que integram essas dimensodes, articulando-as com aspectos culturais, identitarios e
dindmicas mercadologicas, sob a lente interpretativa da CCT.

4 Resultados

A trajetéria do grupo antes da aquisicgdo de um VE ¢ diversa, partindo desde
proprietarios de veiculos populares de entrada, como Fiat Uno e Chevrolet Onix, até donos de
modelos de médio e alto padrao, como Jeep Compass, Honda Civic e BMW X4. Para uma parte
dos respondentes, a transi¢do para a mobilidade elétrica foi diretamente catalisada por uma
insatisfacdo com a tecnologia anterior. Diante das limitagdes percebidas na tecnologia 100%
elétrica, como a inadequagdo para longas viagens, uma estratégia de consumo se mostrou
relevante entre os respondentes, ja que metade dos entrevistados possui mais de um veiculo
eletrificado, adotando abordagens pragmaticas para gerenciar os riscos e adaptar a tecnologia
as suas rotinas.

Além do perfil socioecondmico, ¢ notavel a diversidade na relacdo dos participantes
com a informagdo e a tecnologia, o que influenciou suas jornadas de compra. O grupo inclui
perfis mais meticulosos, que estudaram a fundo os riscos e beneficios antes da compra e
planejaram detalhadamente a infraestrutura necessaria até os profissionais do setor, cuja decisao
foi informada por um conhecimento prévio do mercado automobilistico. Outros foram
influenciados por midias digitais como influenciadores no YouTube, que serviram como
referéncia inicial, enquanto houve também os pragmaticos céticos, que se declararam imunes a
publicidade e pautaram sua decisao estritamente na analise de custo-beneficio.

4.1 Dimensoes simbdlicas da adoc¢ao de veiculos elétricos em Belo Horizonte

A aplicagdo da metodologia descrita no capitulo anterior resultou na estrutura de dados
apresentada de forma resumida na Figura 1. A figura ilustra o percurso analitico de forma
hierarquica, partindo dos codigos de primeira ordem, que foram agrupados em categorias de
segunda ordem que, por sua vez, foram consolidados nas dimensdes agregadas, que constituem
os pilares da teoria que emerge da analise. Essa representagdo visual ¢ um componente do
método, pois confere rastreabilidade e rigor ao processo indutivo. Ela permite que o leitor
visualize o caminho percorrido desde a evidéncia empirica (as falas) até¢ a constru¢do dos
construtos teoricos finais, garantindo a transparéncia e a auditabilidade da pesquisa (Gioia;
Corley; Hamilton, 2013).



Figura 1: Versao resumida da estrutura de dados da analise Gioia
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|C()digos de Primeira Ordem

Categorias de Segunda Ordem

Dimensdes agregadas

Acho que passa simuma preocupagdo comessa questdo da sustentabilidade.

Se a pessoa estd contra a poluicdo, contra alguma coisa, 0 caminho mais facil é esse.
Eu tinha vontade de ter um carro com energia limpa.

Ele ndo joga na atmosfera, ele é predatdrio do ponto de vista de recursos minerais.

Consciéncia Ambiental e
Sustentabilidade

|A midia e o discurso ambiental influenciaram minha escolha? Nao, ndo foi decisivo .

Influéncias ambientais

/.

[Modemidade a um prego acessivel, sustentabilidade a um prego acessivel.

Motivagdes ambientais |

Questdo ecoldgica, cla ndo foi tdo significante.

Dessa area ambiental mesmo a gente preocupado em em estar melhorando alguma coisa.
P6, eu t6 politicamente ecologicamente correto.

Percepgdes ambientais e
responsabilidade social

Compromisso ambiental

A sociedade ¢ muito boba. Ela te mede pelo carro que vocé anda.
O brasileiro hoje ndo ¢ aquele brasileiro apaixonado por carro.
O brasileiro e mineiro e tal. Nossa tem medo, é desconfiado 14.

Cultura do Automével

Carro elétrico foi o primeiro da familia.
Acho que eu ndo te falaria, ¢ modernidade, ¢ inovacdo, mas nao deixa de ser.

Eu sempre quis ter um carro elétrico sempre, desde de quando eu tirei carteira.

Até porque a compra do carro nunca foi comessa perspectiva de tentar passar uma mensagem.
Era algo que eu gostaria e nio tive.

Identidade, status e expressdao
pessoal

Eu sigo um BYD no Instagram, um grupo de BYD l4. Para para ver a opinido do restante, sabe?
Nio tinha contato, ndo conhecia ninguém que tinha carro elétrico.

Em grupos de de carros elétricos que eu participo tem muita gente que tem extrema dificuldade.
Existe uma confraria que acontece de 2 em 2 meses, 3 em 3...que promove que ¢ muito legal.

A midia e o discurso ambiental ndo influenciaram em nada.

O que me levou a comprar um veiculo com elétrico ¢ umpouco de influéncia familiar.

Quando eu comprei, eu entrei emalguns grupos do Facebook que eram grupos internacionais.

Influéncias sobre
identidade/status

A minha vontade de ter um carro elétrico com certeza foi definitiva para poder trocar de carro.
Eu preferi buscar eu mesmo entender o que era o carro elétrico e gostei.

Se adequar a modemidade mesmo de como que o mundo gira atualmente.

Fuime desapontando muito com o andamento do da geréncia i e meio que desencanei.

Motivagdes tecnologicas

Nao fazbarulho e é muito interessante.
Encontrei muita resisténcia assim de amigos que julgavam. tipo ah vai desvalorizar muito ripido.
As pessoas mais proximas quando eu comprei, falou que eu era muito corajoso.
As pessoas ficaram um pouco assustadas, né? Porque o carro tinha acabado de chegar.

Todo mundo que vé acha muito legal, a principio. Assim, a curiosidade danada.

Vejo positivamente porque existe_monopolio do carro a combustao.
Nao, porque eu acho que eu.Eu ja tinha uma visdo um pouco mais madura quanto a isso, assim.

Percepgdes sociais ¢ familiares

SNl

Para mim carro elétrico é sindnimo de de modernidade, de descarbonizagio, né?

Eu enxergo o carro elétrico. Um simbolo de inovag¢do de mudanga mesmo.

Futuro urbano, ser de grande parte elétrico, porque eu acho que é um carro mais inteligente, né?
Talvez sim, do do carro ser uma inovagdo e o carro silencioso.

Uma tendéncia é. Podem ser carros mais valorizados e, logicamente, a questdo da economia.

A sensagdo que eu tive é que eu estava dirigindo um carro do futuro, ndo um carro atual.

Visdo de Futuro e Inovagdo

Identidade tecnologica e
modernidade

E muito complicado, a pessoa tem um carro na familia ter um carro 100% elétrico.
Preco de revenda, quanto tempo que uma bateria vai durar, entdo uma certa inseguranca.
Hoje a estrutura de de carro elétrico na estrada ¢ precaria, ¢ pouca.

Acho que,principalmente a questdo do carro elétrico,a gente depende do publico que vai adquirir.
O que falta para mais pessoas comprarem Incentivo, incentivo de todas as formas.

Se vocé ndo temum carregador em casa, eu acho que essa pessoa vai ter dificuldade.
Desvantagem que eu enxergo hoje ¢ que ¢ o Brasil ndo estd preparado.

Amadurecimento do mercado emrelagéo a desvalorizagdo ou compra de usados.

Infraestrutura e Mercado

O que falta para mais pessoas comprarema infraestrutura ¢ de eletricidade.

A unica desvantagemque cu vejo ¢ que a suspensdo dele ¢ muito ruim.

Para que ele se torne vidvel, pelo menos na minha visdo,vocé precisa ter um carregamento em casa.
O carro ¢ lento para mim.Hoje,se for para 11 viagem de 40 km, 50 km, uma viagem curta, até faz.
Todos temos o carregador na garagem, que facilita muito para mim.

A desvantagemeu vejo ¢ quando eu tenho que fazer viagens de carro, eu fico preocupado.

O que poderia ser considerado uma desvantagemno geral, ¢ a autonomia, né?

Limitagdes de mobilidade e
performance

Inseguranga e desafios
da mobilidade

O carro ndo dd manutengdo porque ndo tem muita mecanica para ficar dando manutengio, né?

O carro a combustéo ¢ algo extremamente arcaico.

A questdo do espaco interno, que era 10 vezes melhor.

Eu sai de umcarro de que dava 6 por litro, 5 e meio, 6, por um carro que da hoje 10.9, 11

Mais confortavel do que os outros carros, a resposta de aceleragdo infinitamente melhor e o consumo.

Quebrou alguns paradigmas ai de que carro elétrico poderia perder na tragdo do a combustao.
O meu gasto com energia para andar comele.

Comparagdo com Veiculos a
Combustio

Nio parar no posto todo toda semana muda bema vida, né?

Para mim é puramente um carro onde eu ndo preciso por gasolina.

A praticidade hoje para mim carro elétrico na cidade ¢ a melhor coisa que existe.

Um carro moderno com muitos itens de conforto, conveniéncia, Cimera de 360°

Vocé para no posto e abastece,o carro elétrico vocé tem que ser um pouquinho mais organizado,né?
Experiéncia foi a melhor possivel Me surpreendeu positivamente.

Greve dos caminhoneiros, cara foi de gasolina, uma loucura ¢ eu tranquildo.

A sensacgdo que eu tenho ao andar no carro ¢ que eu estou andando num tablet comroda.

Experiéncia e praticas de uso

Hoje eu tenho 2, minha filha tem um, meu genro também temum e meu filho também tem um.

Eu conhecia como carro hibrido. 100% elétrico? Nao?

Influé externas

Tinha contato proximo como proprietario de veiculos elétricos, meu pai tem.

Eu queria conhecer como elétrico comportava.

O que pesou foi obviamente a questdo de ser elétrico, entdo traz uma economia.

Surgiu essa oportunidade, tipo um prego razoavel.

Nao rodamos muito, mas l6gico que sempre bem-vindo, que ¢ da economia, né?

A gente ja estava doido para sair do Compass.

Quando veio os carros elétricos, eu comprei um carro da caoa Chery, mas a autonomia dele era baixa.

A simbologia que ele mais vai me trazer ¢ o que eu ja disse emrelagdo a comodidade e economia.

Me apaixonei pelo carro assim. Tanto pela parte de ser um carro elétrico e tudo que isso traz.
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Motivagdes economicas
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Praticidade e economia

Fonte: Elaborado pelos autores.




4.1.1 O significado do VE como Compromisso Ambiental

A primeira dimensao agregada explora a complexa relagdo dos consumidores com o
discurso de sustentabilidade que envolve os VEs. Embora a preocupagdo ambiental seja um dos
determinantes consistentemente apontados em estudos sobre o tema (Johansson; Jonsson;
Norgren, 2023; Haustein; Jensen, 2018), as narrativas dos entrevistados revelam que o
“compromisso ambiental” ¢ um campo de significados heterogéneo, que oscila entre uma
motivacdo genuina, uma justificativa secundaria e uma avaliagdo critica dos reais impactos do
veiculo.

Para uma parte dos respondentes, a dimensao ecoldgica funciona como um “bénus” que
legitima uma decisao de compra primariamente motivada por outros fatores, como economia e
conveniéncia. O entrevistado 2 (E2), por exemplo, afirma que, embora defenda a
sustentabilidade em seu ambiente de trabalho, o principal motivador foi a economia:

“Eu preciso de um carro casa trabalho, casa trabalho e esse ¢ o mais em conta que
existe. Mas ndo acho que comunica [sic] nada sobre mim ndo. Oh, eu acho que o
principal e que até defendo 14 no [local de trabalho] é a questdo da sustentabilidade
né? Mas ndo foi por essa razdo. Assim, ndo foi inspirada nisso que eu comprei. Claro
que isso pesa, mas meu ponto foi mais economia mesmo.” — E2, grifo dos autores.

Essa visdo ¢ compartilhada por outro participante, que vé o beneficio ecoldgico como
bem-vindo, mas ndo como o foco principal, que eram os aspectos de conforto e tecnologia do
veiculo. Para este grupo, ser “politicamente ecologicamente correto” (E7) ¢ uma consequéncia
positiva, mas ndo o fator decisivo da compra.

Em outra perspectiva, a aquisi¢do do VE representa um ato de alinhamento de valores ¢
uma forma de consumo politico (Casotti; Suarez, 2016), embora matizada por outros fatores,
aparece como um componente na constru¢ao da identidade de alguns consumidores. A escolha
pelo VE ¢, para este grupo, um ato consciente de alinhamento a valores ambientais, uma forma
de traduzir uma preocupagdo abstrata em uma pratica concreta. Para um dos entrevistados, a
motivagao era clara:

“Esta de uma energia limpa. Assim... eu, eu tinha vontade de ter um carro com energia
limpa. Isso para mim ¢ o suficiente. Eu quero pelo menos colaborar com alguma coisa
na energia limpa. Energia ¢ menos gas ai na atmosfera, pelo menos um pouco eu
posso, posso ajudar nisso.” — E6, grifo dos autores.

Essa fala expressa o desejo de contribuir para um bem coletivo, resistindo, ainda que
simbolicamente, a hegemonia dos combustiveis fosseis. Essa visdo ¢ corroborada por uma
respondente do setor automotivo, para quem o carro elétrico €, antes de tudo, “sindnimo de
modernidade, de descarbonizagao” (E1).

Contudo, o discurso da sustentabilidade ¢ frequentemente sobreposto por uma visao
critica e informada, que questiona a narrativa simplista do “carro verde”. Um dos entrevistados,
por exemplo, pondera o ciclo de vida completo do veiculo ao afirmar que

“Eu ja tinha uma visdo um pouco mais madura quanto a isso, assim. Porque o tanto
que ele ndo joga na atmosfera, ele € predatdrio do ponto de vista de recursos minerais.
Entdo, pelo menos na minha visdo, fica Zero a Zero.” — E8, grifo dos autores.

Essa consciéncia sobre o impacto da extragao de minerais para as baterias (Mehrli et al.,
2017) também ¢ mencionada por outros, que reconhecem que a fabricagdo da bateria possui um
“impacto muito grande” (E3) e que o publico geral frequentemente “coloca em xeque as
baterias” (E4). Essa postura critica demonstra que os consumidores ndo sdo receptores passivos
das ideologias de mercado, mas agentes que negociam ativamente os significados do consumo
(Arnould; Thompson, 2005).



4.1.2 O significado do VE como Identidade tecnologica e Modernidade

A segunda dimensdo agregada revela que a aquisi¢do de um VE transcende seu valor
utilitario para se tornar um rico “projeto de identidade” (Arnould; Thompson, 2005). O veiculo
funciona como um artefato cultural por meio do qual os consumidores constroem e comunicam
suas visoes de mundo, alinhamento com a inovagdo e aspiragdes de pertencimento a uma
vanguarda tecnoldgica. A andlise das falas demonstra como o VE ¢ carregado de simbolismos
que o conectam ao futuro, a realizacao pessoal e a negociagao de status social.

A associagdo do VE com a modernidade e o futuro ¢ o tema mais proeminente. Os
proprietarios frequentemente constroem essa identidade em forte contraste com a tecnologia
anterior, rotulada como obsoleta. Um entrevistado € categérico ao afirmar que

... 0 carro a combustdo ¢ algo extremamente arcaico. As pessoas ndo enxergam isso.
Mas se vocé tiver um pouquinho de conhecimento em engenharia, vocé vai saber que
carro & combustdo € arcaico e ndo tem muito para onde ir, tanto que ¢ uma tendéncia
geral de todos os concessionarios, mesmo até Toyota, que tem um dos motores a
combustao mais confidveis do mundo, estd caminhando pra carros hibridos ou para
[outras] tecnologias.” — E3, grifo dos autores.

Essa visdo € o que permite ao consumidor se posicionar a frente de seu tempo, como
alguém que possui um entendimento privilegiado da evolugdo tecnoldgica. A posse do veiculo
funciona como um passaporte para a vanguarda e a experiéncia de dirigir é descrita como a
sensagao de estar em um “tablet com roda” (E8) ou, de forma ainda mais potente,

“... ele passa um pouco de ser mais vanguardista, mais moderno, mas também é uma
questdo de ser potente, de ser rapido. [...] E tanto pela parte de ser um carro elétrico e
tudo que isso traz, mas a tecnologia incorporada nele. Assim, entdo a sensacdo que eu
tive € que eu estava dirigindo um carro do futuro, ndo um carro atual, no sentido de
que todas as tecnologias.” — E8, grifo dos autores.

Essa percepgdo posiciona o proprietario como um “early adopter”, um pioneiro que
explora novas tecnologias antes que elas se tornem comuns (Rogers, 2003). Além de um
simbolo de vanguarda, o VE materializa projetos de identidade pessoais. Para alguns, a compra
representa a concretizagdo de um desejo que remonta a biografia do individuo, imbuindo o
objeto de um valor afetivo que o transforma em parte de seu “eu estendido” (Belk, 1988). Um
dos entrevistados descreve essa conexao emocional de forma emblematica:

“Sim, é... eu acho que a forma mais honesta e talvez mais simples de responder isso ¢
que, para mim, comprar esse carro foi como se na minha infancia tivesse conseguido
comprar um daqueles produtos da Hot Wheels, que era algo que eu gostaria e nao tive.
Entéo esse carro [...] € uma coisa que eu gostaria de ter, mas a0 mesmo tempo eu acho

que tem muito a ver com a minha personalidade.” — E8, grifo dos autores.

Outro relata que ter um carro elétrico “era praticamente um sonho” que cultivava ha 15
anos (E3), desde quando havia tirado carteira de habilitacdo. Essas falas ilustram como o
consumo pode ser um campo para a realizagdo de fantasias e prazeres, um aspecto central da
experiéncia de consumo (Holbrook; Hirschman, 1982).

A posse do VE também atua como um marcador de status, embora os consumidores
negociem ativamente esse significado. A percepgdo externa, segundo uma entrevistada, ¢ que
o carro ¢ um simbolo de status por ser visto como “uma coisa muito cara”’, mesmo que seu
preco seja comparavel ao de um carro popular (E2). Outra, embora ja possuisse um carro
considerado de luxo, reconhece que



“... a sociedade ¢ muito, muito... eu ndo posso falar isso numa entrevista, né? E muito
boba. Ela te mede pelo carro que vocé anda. Infelizmente, né? Entdo eu ja tinha uma
BMW, entdo isso para mim ndo foi uma mudan¢a muito grande. Se eu tivesse, por
exemplo, ali, um Corsa Classic (que eu ja tive um, por exemplo), ¢ saisse de um
Classic para um Song Plus, talvez as pessoas me veriam de um jeito diferente, mas a
gente percebe se que sim.” — E1, grifo dos autores.

Essa transmissdao de uma imagem de poder aquisitivo, contudo, nem sempre ¢ desejada,
gerando um certo incomodo em alguns proprietarios (ES).

“E, assim, eu acho que a visdo que mais mudou [foi] a percep¢do que eu tenho, né?
Em questdo de percepc¢do...mas foi as criancas. As criancas ficam muito mais
empolgadas quando veem meu carro, ndo escutam barulho e tal. Ficam curiosas.
Querem ir 14.” — E3, grifo dos autores.

Finalmente, essa identidade ¢ reforgcada e validada nas interagdes sociais. A novidade
do VE gera uma “curiosidade danada” (E5) em familiares, amigos e até desconhecidos, que
fazem perguntas e querem “dar uma volta e ver” (E8). Esse interesse transforma o proprietario
em um embaixador da tecnologia, obrigado a explicar seu funcionamento e defender sua
escolha em uma espécie de performance social continua. As reagdes de espanto e admiragao,
especialmente de criangas (E3), reforcam a percepc¢ao do carro como um objeto do “novo” e do
“diferente”, consolidando a identidade de vanguarda de seu dono.

4.1.3 O significado do VE como Inseguranca e Desafios da mobilidade

Esta dimensdo agregada aborda o contraponto pratico aos significados simbodlicos do
VE, focando nas barreiras, ansiedades e desafios que os consumidores enfrentam em um
mercado ainda em transicdo. As falas revelam que a experiéncia de uso ¢ profundamente
moldada pelas limitagdes estruturais do ecossistema de mobilidade elétrica no Brasil, um fator
consistentemente apontado na literatura como o principal obsticulo a adocdo em massa
(Barbieri et al., 2021; Santos et al., 2020).

O desafio mais proeminente ¢ a percep¢do de uma infraestrutura de recarga publica
insuficiente e pouco confidvel, especialmente para viagens rodoviarias. Os entrevistados
descrevem a rede como “precaria, € pouca” (E3), “fraca” (E6) e com poucos postos de recarga
rapida, o que gera filas e incerteza. Essa condi¢do gera uma constante sensagdo de inseguranga,
forgando os proprietarios a desenvolverem novas e meticulosas rotinas de planejamento.

“Se vocé for 250 [km] ida e volta, vocé também esta tranquilo. Agora, se for outras
situagdes além dessas, forem viagens longas, forem locais um pouco mais afastados,
ndo tiver como carregar no destino, vocé pode ter dor de cabeca porque hoje os
carregamentos sdo escassos. A logistica deles ainda dio problemas. As vezes vejo
relato de pessoas que estdo na estrada, tempo que um carregador que esta funcionando
em determinado local, chega 14 e t& em manutengao, sabe?” — E4, grifo dos autores.

Um dos entrevistados detalha a necessidade de verificar previamente ndo apenas a
existéncia de postos no trajeto, mas se estdo em funcionamento e se oferecem uma estrutura
adequada para a espera (E3). A conclusdo de um participante resume o sentimento geral: “a
desvantagem que eu enxergo hoje € que o Brasil ndo esta preparado, assim como o mundo, de
ter carros 100% elétricos” (E7).

Diante da fragilidade da rede publica, a posse de um carregador residencial torna-se uma
condicdo essencial para a viabilidade do VE. Como aponta um dos proprietarios, para que o
carro elétrico “se torne viavel [...], vocé precisa ter um carregamento em casa” (E4). Essa
necessidade, contudo, gera um segundo obstaculo: a dificuldade de instalagdo em condominios.
As experiéncias relatadas incluem a necessidade de negociagdes com sindicos e vizinhos (E7)
e a auséncia de uma regulamentacdo técnica federal unificada, que cria um ambiente de



inseguranca juridica (E4). Em um dos casos, a instalagdo foi simplesmente vetada pela
assembleia do prédio, obrigando o morador a depender da estrutura da casa de seus pais para
recarregar o veiculo.

“Eu inclusive ndo carrego no meu prédio onde eu moro. Isso foi uma discussdo 14
dentro do nosso condominio, [...] ‘Ah, vai ter disponibilidade de liberar abastecimento
para os demais condéminos e tal?’; ‘Vai puxar a energia [de onde]?’ Ai sempre entra
naquela de como o prédio ja esta feito. E um prédio um pouco mais antigo e esta
naquela discussdo. Até que, no final das contas em assembleia 14, definiu que nao.
Nao tem carregamento elétrico no meu prédio.” — E7, grifo dos autores.

Para contornar essas limitagdes, os consumidores desenvolvem estratégias de adaptacao
e novas rotinas (Arnould; Thompson, 2005). A mais significativa ¢ a manuten¢ao de uma frota
mista, na qual um veiculo hibrido é mantido para viagens longas e uso familiar, enquanto o
modelo 100% elétrico ¢ reservado para o trajeto urbano. A justificativa de uma entrevistada
para essa escolha ¢ direta: “elétrico ndo tem [a] menor condi¢do de ser um carro para viagem e
um carro pra familia” (E2). Essa solu¢do pragméatica demonstra como os consumidores criam
seus proprios modelos de transi¢cao para mitigar os riscos da infraestrutura incompleta.

Grupos online, foruns e redes sociais funcionam como estruturas de apoio, superando a
mera troca de informagdes técnicas para se tornarem espagos de troca de experiéncias, duvidas
e praticas.

“Sdo grupos de WhatsApp [...] alguns deles tematicos, [donos de] Dolphin em Minas
Gerais, sabe? Eu sempre participo desses. Nao sou muito de estar ali realmente e
discutindo, mas eu gosto de acompanhar o que eles trazem. As vezes, trazem alguns
questionamentos, entdo eu mais acompanho do que participo, mas eu gosto de estar
neles, até porque as vezes surge alguma duvida, sabe? Normalmente nas buscas desses
grupos vocé consegue sanar elas com mais facilidade, né? — E4, grifo dos autores.

A fala de E4 ilustra a funcdo dessas comunidades, que € a validacdo social e a mitigacao
da incerteza. Ao buscar a “opinido do restante”, os consumidores procuram confirmar que
fizeram a escolha certa e ndo estdo sozinhos em suas jornadas. Nesses ambientes, os
participantes se reconhecem, trocam experiéncias sobre as vantagens e desvantagens da nova
tecnologia e, coletivamente, constroem a confianca necessaria para sustentar sua decisdo de
consumo.

Por fim, a inseguranca também se manifesta em relagdo ao mercado e a propria
tecnologia. Os entrevistados demonstram preocupacdo com a “certa inseguranca” (E2) a
respeito do futuro prego de revenda dos veiculos e da longevidade das baterias. Adicionalmente,
surgem relatos de insegurancgas técnicas, como a percep¢do de que a suspensdo de alguns
modelos ¢ “muito ruim” (E2) para as ruas de Belo Horizonte ou a descoberta de falhas de
performance em hibridos que podem gerar riscos em ultrapassagens (E1). Esses desafios
praticos e insegurangas compdem o lado vivido da transi¢dao, onde a promessa da tecnologia
encontra os limites da realidade estrutural.

4.1.4 O significado do VE como Praticidade e Economia

Esta ultima dimensdo agregada ancora a experiéncia de consumo do VE em seus
beneficios mais tangiveis e utilitarios. Se as dimensdes anteriores exploram os significados
simbolicos e os desafios estruturais, a “Praticidade e economia” revela o conjunto de vantagens
funcionais que ndo apenas motivam a compra, mas sustentam a satisfa¢do do proprietario no
dia a dia. A analise das narrativas aprofunda os achados de estudos quantitativos (Schvartz et
al., 2024), demonstrando como fatores racionais sdo vivenciados e ressignificados pelos
consumidores como fontes de prazer, inteligéncia e conveniéncia.



A motivagdo econdmica ¢ um dos pilares centrais. A drastica redugdo nos custos
operacionais ¢ celebrada pelos entrevistados nao apenas como uma poupanga, mas como uma
prova de uma escolha de consumo inteligente. As comparacdes diretas sdo frequentes e
enfaticas:

“Vamos 14, ¢ vantagem e economia ¢ notéria, com a economia, principalmente. Eu
gastava cerca de R$250 por semana de combustivel na X4. Hoje eu gasto R$300 por
més.” — El, grifo dos autores.

“Sao 8kw né? Eu pagaria R$38, se fosse pagar [...] para rodar 280km, coisa que eu
gastava R$300 no Compass.” — E35, grifo dos autores.

Aliado a economia, o desempenho superior do VE ¢ traduzido em uma experiéncia de
uso hedonica (Holbrook; Hirschman, 1982). A “resposta de aceleracao infinitamente melhor”
(E6) e o siléncio do motor sdo fontes de prazer e conforto que reconfiguram a relagdo com o
ato de dirigir. Um dos proprietarios, que antes possuia um veiculo de entrada, destaca a ironia
de que seu gasto atual com energia ¢ menor, mesmo tendo um carro mais pesado, mais veloz e
com muito mais tecnologia embarcada (E8). Para muitos, o VE ¢ percebido como “bem mais
confortavel do que os outros carros” (E6).

“O carro tem muitos cavalos, vai de 0 a 100 de maneira muito impressionante [...] Fiquei muito
impressionado com a acelerag@o dele. Assim, duas coisas, na verdade, que me fez gostar dele: é
ser impecavel, mas a aceleracdo dele me assustou.” — E7, grifo dos autores

A praticidade cotidiana, por sua vez, manifesta-se principalmente na libertacdo da
dependéncia dos postos de gasolina. A possibilidade de recarregar o veiculo em casa ¢ descrita
como uma mudanga de “vida” (E2), eliminando uma tarefa que era vista como uma fonte de
irritacdo e perda de tempo (ES5). Essa autonomia ¢ valorizada como uma comodidade que
simplifica a rotina: “Eu, eu ja ndo sei o que ¢ mais posto de gasolina hd um bom tempo. Essa
comodidade ¢ incrivel” (E7). O novo hébito de “como chegar em casa e colocar o celular para
carregar”’ (E4) € incorporado de forma natural, eliminando a preocupagdo com os precos
flutuantes e a qualidade dos combustiveis.

“Hoje a praticidade para mim: carro elétrico na cidade é a melhor coisa que existe.
Nao tem nem comparacdo. Eu ndo preciso ir no posto de gasolina, eu ndo perco meu
tempo mais. Galera fica falando que vocé perde tempo com o carro elétrico. Néo perco
tempo. E justo, ao contrario[!] Eu venho aqui na minha garagem, boto para carregar,
calibro o pneu na propria garagem. Néo preciso mais de um posto.” — E3, grifo dos
autores

Em suma, os beneficios de praticidade e economia formam um poderoso ciclo de
validacdo. A economia de custos, o prazer de dirigir um carro de alto desempenho e a
conveniéncia de novas rotinas transformam a posse de um VE em uma experiéncia amplamente
positiva. Esses fatores tangiveis ndo apenas justificam o investimento inicial, mas reforcam a
percepcao de que a transi¢ao para a mobilidade elétrica foi uma escolha acertada e inteligente.

5 Consideracoes finais

Os achados da pesquisa demonstraram que o consumo de VEs atua, primeiramente,
como um projeto de identidade tecnoldgica e modernidade, por meio do qual os consumidores
expressam valores de inovagdo, vanguarda e distingao pessoal. Esse projeto ¢ frequentemente
matizado por um compromisso ambiental, que pode aparecer como motivagdo genuina,
beneficio secundario ou campo de reflexdo critica sobre os reais impactos do veiculo. Ao
mesmo tempo, a experiéncia ¢ atravessada pela inseguranca e pelos desafios da mobilidade no



Brasil, levando os consumidores a desenvolverem estratégias adaptativas diante de uma
infraestrutura de recarga percebida como precaria e dos riscos de um mercado em
amadurecimento. Por fim, a adocdo se ancora em beneficios tangiveis de praticidade e
economia, que sao ressignificados como simbolos de escolha inteligente e fonte de prazer. Em
suma, a aquisi¢do de um VE se configura como um ato cultural de negociacao de significados.

A jornada analitica deste estudo leva a conclusao de que a aquisi¢do de um VE no Brasil
¢ um denso fendmeno cultural. A andlise das respostas, a luz da CCT, mostra que, além dos
dados técnicos e estatisticos, ha um consumidor que negocia e produz significados: utiliza o VE
como simbolo de identidade e modernidade, articula um compromisso ambiental — ainda que
ambiguo —, cria estratégias para lidar com os desafios da mobilidade e encontra nos beneficios
funcionais uma fonte de satisfacdo ressignificada. A aplicagdo da CCT foi equilibrada com a
emergéncia de temas inesperados nos dados. Por exemplo, embora a literatura destaque o VE
como simbolo de status, a analise evidenciou uma dimensao pouco prevista: a Inseguranga e os
Desafios da Mobilidade, que ganharam centralidade mesmo sem forte respaldo teérico prévio.

Teoricamente, a pesquisa contribui para os estudos de consumo em trés aspectos.
Primeiro, amplia a aplicacdo da CCT no Brasil ao explorar contextos pouco abordados,
evidenciando o valor de analisar experiéncias vividas para revelar estratégias de consumo
invisiveis em abordagens textuais. Segundo, aprofunda estudos quantitativos ao revelar os
significados culturais por tras de fatores como viabilidade economica e desempenho, integrando
dimensdes simbolicas e racionais do consumo. Por fim, destaca a importancia das estratégias
adaptativas dos consumidores em contextos de infraestrutura precaria, oferecendo uma
perspectiva micro sobre como tecnologias sdo vividas e negociadas no cotidiano, especialmente
em mercados emergentes.

Do ponto de vista pratico, os achados deste estudo trazem implicagdes relevantes para
agentes de mercado e formuladores de politicas piblicas no ecossistema da mobilidade elétrica
no Brasil. Compreender os significados culturais do consumo de VEs permite desenvolver
estratégias mais eficazes e politicas mais alinhadas a realidade dos consumidores. Para os
agentes de mercado, isso implica superar comunicagdes centradas apenas em atributos
funcionais, reconhecendo que a decisdo de compra estd profundamente ligada aos projetos de
identidade dos consumidores. Campanhas mais eficazes podem dialogar com o desejo de se
perceber como pioneiro, inteligente ou consciente, destacando ndo apenas a economia, mas a
astucia da escolha. Além disso, marcas deveriam apoiar comunidades de consumidores, como
foruns e grupos online, que atuam como espacos de validagao e redugdo de riscos, fortalecendo
a confianca na marca e acelerando a difusao da tecnologia.

Para os formuladores de politicas, a vivéncia dos consumidores oferece um feedback
pragmatico: a inseguranca com a infraestrutura de recarga e a adogdo da frota mista indicam
que a transi¢do para a mobilidade elétrica ndo sera linear. Politicas como o programa Mover
podem ganhar eficacia ao considerar o papel estratégico dos hibridos como etapa intermediéria.
Apoiar essa solugdo pratica ja adotada pelos consumidores pode facilitar a desmistificagdo da
eletrificagdo, ampliar o acesso e criar bases para uma ado¢do mais ampla de veiculos 100%
elétricos, alinhando os objetivos governamentais as praticas e necessidades reais da populacao.

Além das contribuigdes, este estudo ¢ também um ponto de partida, e suas limitacdes
apontam para possibilidades de investigacdes futuras. Seria proveitoso realizar andlises
longitudinais para observar como os significados do consumo evoluem com o amadurecimento
do mercado, além de analisar o papel de outros atores do ecossistema, como vendedores,
influenciadores e a nascente rede de mecanicos especializados, na construgdo e disseminagao
dos significados culturais da mobilidade elétrica. A limitacdo da amostra (com apenas oito
entrevistados, majoritariamente early adopters de Belo Horizonte) indica um possivel viés de
selecdo. Casos atipicos (como o relato de um participante cético quanto ao impacto ambiental
do VE) foram aproveitados para refinar categorias analiticas, mas permanece a necessidade de



estudos que incluam consumidores que tiveram experiéncias negativas, que se arrependeram da
compra ou que demonstram forte resisténcia a inovagdo, a fim de obter uma visdo mais
balanceada sobre os desafios da transigao.

Uma agenda de pesquisa para aprofundar a compreensao sobre o tema poderia incluir
estudos comparativos e demograficos para investigar como os significados atribuidos ao
consumo de VEs se manifestam em outras cidades, onde os desafios de infraestrutura podem
ser diferentes, e qual seria a perspectiva de consumidores de classes sociais distintas a medida
que a tecnologia se tornar mais acessivel.
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