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CARONAS COLABORATIVAS: PERCEPCOES SOBRE OS ASPECTOS
SOCIOCULTURAIS

1. INTRODUCAO

As mudancgas significativas no comportamento dos consumidores sdo evidenciadas em
razdo das diversas e constantes modifica¢cdes econdmicas das sociedades contemporaneas
(ARRUDA, et al., 2016). Conforme os autores, emergem diversas formas alternativas de
consumo, dentre estas o consumo colaborativo.

E importante salientar que a atividade de compartilhamento e/ou atividade colaborativa
nao se caracteriza como um fendmeno contemporaneo, pois estd presente desde as sociedades
humanas originais e/ou tradicionais (OLIVEIRA; TEODOSIO, 2020). Entretanto, o consumo
colaborativo (CC) e a economia compartilhada (EC) sdo fendmenos que surgiram na era da
internet (BELK, 2014), por meio do uso de plataformas e/ou tecnologias para compartilhar
recursos (BARNES; MATTSSON, 2016).

Como fendomeno emergente na sociedade, os estudos sobre a temdtica devem buscar
compreender sobre os consumidores colaborativos, indicando caminhos de pesquisa para
posterior construcdo de teorias e novos modelos (ACQUIER; DAUDIGEOS; PINKSE, 2017;
SPALENZA; RIGO, 2021). Indo ao encontro deste cenario, as produgdes académicas sobre
consumo colaborativo no Brasil sdo recentes (OLIVEIRA; TEODOSIO, 2020; ROSA et al.,
2022; SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016), sendo uma temética que estd chamando aten¢do
e provocando discussdes produtivas entre os pesquisadores, que analisam este consumo sob
diferentes perspectivas (RESENDE, 2018), permitindo espacos de investigacdo sob as mais
diversas lentes tedricas.

Dentre estas, pode-se citar a Consumer Culture Theory (CCT) — lente tedrica adotada
neste estudo. Poucas pesquisas brasileiras uniram nas suas investigaches O consumo
colaborativo e a CCT (ANDRADE, 2016), revelando ser uma temdtica a ser explorada no
contexto nacional. Estes estudos investigaram a constru¢do, desconstruciao e (re)construcao
identidade dos consumidores de coworking (ANDRADE, 2016), significacdo das relagcdes de
troca em uma rede colaborativa de hospedagem (DANTAS er al., 2020; MARTINHO;
PESSOA, 2020). Além do mais, ressalta-se que algumas pesquisas citam sobre a cultura de
consumo, mas ndo revelaram esta teoria de forma explicita.

Do mesmo modo, outras investigagdes trouxeram de forma implicita a CCT,
investigando aspectos como: identidade do consumidor (SILVA; BARBOSA; FARIAS, 2021);
significados do consumo (SILVA; BARBOSA; FARIAS, 2020); extensao do self no consumo
colaborativo (SILVA et al., 2021). Outros autores (KRAEMER; SILVEIRA; ROHDEN et al.,
2015) abordam também o comportamento do consumidor em relacdo as empresas ou mesmo
suas atitudes responsdveis em relagdo ao consumo, assim como o consumo colaborativo e as
motivagdes dos consumidores para mudar seu comportamento de consumo.

A CCT busca considerar, além de percep¢des dos consumidores, 0 seu contexto e
abracgar a complexidade do presente na préatica do consumo. Sob essa perspectiva, evidencia-se
que os estudos podem investigar a compreensdo de socioculturais presentes no consumo
(SPALENZA; RIGO, 2021). Deste modo, abre espaco para a investigagdo para os aspectos
socioculturais, como os vinculos, identidade de grupo, pertencimento e influéncias de outras
pessoas (LIEB; SHAH, 2010).

Inserido no contexto do consumo colaborativo, como l6cus desta pesquisa foram
escolhidas as caronas colaborativas mediadas por tecnologias (MACEDO et al., 2021). A
conexao entre os usudrios acontece de forma rdpida, pratica e econdmica, sendo possivel que
inimeros grupos de caronas — por meio dos aplicativos de caronas (por exemplo: BlaBlaCar)
ou das redes sociais (por exemplo: WhatsApp, grupos no Facebook, dentre outros) — sejam
formados por usudrios que possuem um propdsito em comum. Diante disso, a carona



colaborativa estd ganhando mais atencdo dos usudrios que buscam realizar viagens (IRAN;
GEIGER; CHRADER, 2018).

As pesquisas centraram a sua atencdo para compreender o contexto das caronas, mas
existem lacunas para serem exploradas nos estudos, tendo em vista que o consumo colaborativo
se caracteriza como um campo € um conceito ainda em construcio (AKHMEDOVA et al.,
2021). Portanto, conforme Arnould e Thompsom (2015), as pesquisas envolvendo a CCT
podem proporcionar contribui¢cdes mais amplas sobre o consumo e a sociedade. Para os autores,
as questdes pessoais relacionadas ao consumo, mas investigando também aspectos
socioculturais presentes neste consumo.

Inserido neste contexto, esta pesquisa traz como reflexdes: Como as interagées, vinculos
e experiéncias com as outras pessoas estdo presentes no consumo colaborativo de caronas?
Como o consumidor se identifica com as outras pessoas que consomem caronas? Diante destas
perguntas, o objetivo deste estudo é relatar as percep¢des dos aspectos socioculturais -
pertencimento, identidade de grupo, experiéncias culturais e vinculos sociais - no consumo de
caronas colaborativas a partir da lente tedrica da CCT. Com intuito de responder aos
questionamentos e objetivo, realizou-se uma pesquisa qualitativa e descritiva, com a coleta pode
meio de entrevistas em profundidade e didrio de campo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
Este topico apresenta o suporte tedrico para a atual pesquisa. Para isto, sdo abordados
conceitos de consumo colaborativo, CCT e os aspectos socioculturais.

2.1 DELINEANDO CONCEITOS SOBRE CONSUMO COLABORATIVO

Na tentativa de delinear os conceitos de economia compartilhada e consumo
colaborativo, Kennedy (2015), destaca que, a primeira € um sistema econdmico baseado no
compartilhamento de produtos e servicos realizado de forma direta entre os individuos,
ocupando uma parcela de espacgo entre a partilha e os mercados de troca das mercadorias nas
quais existe a transferéncia de propriedade ou alguma determinada forma de compensacdo. Para
0 autor, o consumo colaborativo se insere nessa parcela de espago, abrangendo o conjunto de
Servicos, o que permite aos proprietarios privados e comerciais de recursos especificos possam
disponibilizar estes recursos para os outros.

Diante disso, a economia compartilhada pode ser entendida como parte de um
movimento a favor do “consumo colaborativo” baseado no uso de plataformas (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). O consumo colaborativo pode ser caracterizado como um recorte da
economia compartilhada, pois se refere especificamente ao consumo (PETRINI; FREITAS;
SILVEIRA, 2017).

Desta forma, o consumo colaborativo caracteriza-se como a coordenacdo da aquisicao
e distribui¢do de recursos, pelas pessoas, envolvendo alguma compensagdo em troca, a qual
pode envolver pagamento e recebimento de forma ndo monetdria (BELK, 2014). Esta forma de
consumo ¢ realizada por meio de redes ou sistemas organizados, nos quais as pessoas exercem
atividades compartilhadas, em troca de uma taxa ou compensa¢do (BOTSMAN; ROGERS,
2011; BELK, 2014). Portanto, de acordo com os autores, no consumo colaborativo, ndo estio
incluidas as atividades de compartilhamento que ndo envolvem nenhum tipo de recompensa.

Outra caracteristica em destaque é a relacdo P2P (peer-to-peer), que substitui os
intermedidrios do mercado (RICHARDSON, 2015). Esses sistemas P2P ocorrem por meio de
rede digital, onde os pares compartilham recursos de um modelo direto entre os sistemas
individuais. Neste formato, € necessdrio levar com consideragdo o termo prosumer, que
incorpora as palavras “provedor” e “consumidor”, atuando na lacuna entre consumidores e
fornecedores, pois o contato passa a ser de forma direta através das plataformas digitais
(PALOS-SANCHEZ; CORREIA, 2018).



Portanto, dentre os exemplos de EC, citam-se o compartilhamento (compartilhamento
de coisas entre vizinhos, hospedagem de animais de estimacdo, hospedagem gratuita de
viajantes). Como exemplos de CC, citam-se coworking, compra e venda de objetos usados e as
caronas colaborativas — foco desta atual pesquisa. Com intuito de esclarecer como estes
conceitos se relacionam, elaborou-se a Figura 1, que também contém alguns exemplos de
compartilhamentos classificados nestas modalidades.

ECONOMIA COMPARTILHADA (EC): sistema econdmico

Compartilhamento de
coisas entre vizinhos
(Exemplo: Tem Aciicar)

Hospedagem de animaisde =~ Hospedagem gratuita para
estimagdo (Exemplo: Dog Hero)  viajantes (Couchsurfing)

CONSUMO COLABORATIVO: inserido no sistema econdmico da EC,
envolve trocas com compensagao financeira

Coworking Compra e venda de objetos usados

Caronas colaborativas

(Aplicativos proprios — BlaBlacar ou via Aplicativos de Redes !
Sociais —Facebook ou WhatsApp)

Mediado por tecnologias digitais

Figura 1 - Relacdo entre economia compartilhada e consumo colaborativo
Fonte: Elaborado pelos autores a partir da literatura consultada (2022).

Apesar das indmeras definicdes e modelos de negdcios no consumo colaborativo,
Bostman e Rogers (2011) destacam que existem quatro principios essenciais para o seu
funcionamento: massa critica, capacidade ociosa, crenca no bem comum e confianga entre
estranhos. O termo “massa critica” € utilizado por diversas areas de estudo e ¢ essencial devido
a escolha e prova social. A massa critica pode ser definida como um nimero minimo de
individuos, produtos ou op¢des disponiveis em uma comunidade, para que ela seja suficiente
para o compartilhamento entre os envolvidos, pois, se ndo houver opcdes suficientes para a
escolha do consumidor, este ird optar pelo consumo na sua forma tradicional.

A prova social, inserida no principio da massa critica, enfatiza que quanto mais pessoas
utilizam uma plataforma de consumo colaborativo mais elas irdo influenciar outras pessoas a
utilizarem também (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A capacidade ociosa aponta que os bens
tangiveis e imateriais sdo passiveis de ociosidade, ou seja, as pessoas nao utilizam a capacidade
maxima dos seus recursos (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Deste modo, se duas ou mais pessoas
possuirem alguma capacidade ociosa, existe a chance de esta ser revertida em acgdes
colaborativas (SHIRKY, 2011).

O principio do bem comum refere-se ao entendimento de que a realizagdo de
determinada acdo por uma pessoa, a0 mesmo tempo, vai estar favorecendo o seu proprio bem
individual (SCHIAVINI, 2019). Assim sendo, um sujeito pode ajudar o grupo e se ajudar ao
mesmo tempo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). O quarto, e dltimo principio, € representado pela



confianca em estranhos, sendo importante para o consumo colaborativo, pois se ndo houver a
“predisposi¢ao de assumir o risco frente a incerteza docomportamento oportunista, muitas das
plataformas ndo teriam massa critica suficiente para funcionar” (SCHIAVINI, 2019, p. 34).

Diante disso, as pesquisas direcionam o seu olhar para compreender os aspectos
socioculturais relacionados ao fendmeno do consumo (ANDRADE, 2016). Conforme Resende
(2018), os pesquisadores adeptos da CCT, quando inseridos no campo do marketing, procuram
levar em consideragdo o contexto e abragar a complexidade, ao invés de admitir esses fatores
como secundarios.

2.2 CONSUMO COLABORATIVO SOB A LENTE TEORICA DA CCT

A CCT ancora-se no modo como os consumidores criam e modificam os significados
atribuidos ao seu consumo, sendo que estes significados estdo presentes em marcas,
propagandas e até no préprio uso dos bens, fomentando expressdes pessoais e sociais (GAIAO;
SOUZA; LEAO, 2012). Para Arnould e Thompson (2007), sdo investigados aspectos como a
relac@o entre contextos culturais e sociais, além dos modos de interagdo entre consumidores e
organizacdes € a construcao, alteracdo e distribui¢do dos significados presentes no consumo.

Sob esta atual perspectiva da CCT, pode-se afirmar que esta teoria contribui para o
desenvolvimento teodrico relacionado a pesquisa do consumidor ao gerar novos “construtos” e
insights tedricos e estender o conhecimento existente com o aporte da disciplina antropolégica
(PINTO et al., 2015). Inserido nesse contexto, conforme Arnould e Thompson (2015), varios
tedricos apontam o surgimento de trocas alternativas, as quais fazem parte do chamado
consumo colaborativo por meio de plataformas digitais, sendo que esta forma de consumo
revela “evidéncias de rachaduras no mercado”, abrindo novas perspectivas de consumo (BELK,
2014).

As pesquisas direcionam o seu olhar para compreender os aspectos socioculturais
relacionados ao fendmeno do consumo (ANDRADE, 2016), também investigados nesta
pesquisa. Os aspectos socioculturais foram construidos pelos elementos tedricos: prova social,
identidade do grupo, pertencimento, vinculos sociais e experiéncias culturais. Na Figura 2 é
possivel ver a proposta tedrica desta pesquisa.

Consumer Culture Theory (CCT)

/ Aspectos socioculturais

/ Prova social;
Identidade do grupo;
Pertencimento;
Vinculos sociais;
Experiéncias culturais.
Principios do Consumo Colaborativo

\ Mediado por tecnologias digitais (Aplicativos) /

Figura 2 — Proposta tedrica
Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura consultada (2022).

Inseridos nos aspectos socioculturais, evidencia-se que as outras pessoas podem
influenciar no comportamento de consumo das caronas (SOUZA et al., 2013). Estas pessoas ou
grupos de referéncia podem impactar na construcio de valores, atitudes ou comportamentos,
tanto gerais quanto especificos, influenciando nas escolhas, comportamentos e atitudes de
consumo (SCARABOTO, 2006).

K Consumo
/ colaborativo
/' de caronas



Sobre esta influéncia no consumo de caronas colaborativas, cita-se a prova social
inserida no principio da massa critica. Este principio enfatiza que, quanto mais pessoas utilizam
uma plataforma de consumo colaborativo, mais elas irdo influenciar outras pessoas a utilizarem
também (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Desse modo, se uma ou muitas pessoas proximas ao
individuo aderem a uma nova forma de consumo, serd mais facil que este ultrapasse a barreira
psicoldgica que existe em torno de novos comportamentos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A CCT € organizada a partir de diversas questdes tedricas relativas ao relacionamento
entre a identidade individual e coletiva dos consumidores: a cultura criada e corporificada no
mundo dos consumidores; processos e estruturas das experiéncias vivenciadas (PINTO; LARA,
2011). Como sugerido por Baudrillard (2007), na sociedade do consumo, os objetos sdo tratados
ndo por suas funcdes ou utilidade, mas pelo seu aspecto simbdlico, uma vez que sua valoracao
estd relacionada ao que significam culturalmente.

Os significados do consumo sdo compartilhados por grupos que se formam a partir dos
mais diversos interesses € motivagdes, como € o caso das caronas colaborativas. O consumo,
neste caso, pode ser usado, para demarcar pertencimento e como uma forma de construcdo de
identidades (ARAUJO; ROCHA, 2016). Diante disso, a CCT pode fornecer as bases para
compreender como os consumidores se identificam com uma cultura e comunidade
(HUNGARA; NOBRE, 2021).

Inserido neste contexto, a internet configura-se como meio de socializacdo e interacao,
onde os consumidores encontram pessoas com quem se identificam e se relacionam surgindo o
senso de pertencer a determinada comunidade (SCARABOTO, 2006). Desse modo, os
consumidores consomem bens e servigos para declarar seu pertencimento ou ndo a um grupo
(ANDRADE, 2016; PINTO; LARA, 2011).

O processo de consumo também faz parte da propria identidade dos membros de um
grupo como um todo (BARBOZA; SILVA, 2013; FARIAS et al., 2019). Desse modo, o simples
ato de consumir caracteriza-se como um fato social que pode gerar ndo sé representacdes
individuais, mas representacOes coletivas, levando a uma identidade de grupo (ROCHA;
BARROS, 2006). Para compreender a identidade do grupo, € importante tracar um perfil destes
consumidores, evidenciando caracteristicas em comum ou nao (ANDRADE, 2016).

Esse senso de comunidade pode ser visto como impulsionador dos servigos
colaborativos (HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2016). De acordo com Albinsson e
Yasanthi Perera (2012), os consumidores procuram nas iniciativas colaborativas uma
constru¢do do senso de comunidade, pois estas desejam conectar-se as outras pessoas € nao
somente aquelas pertencentes ao seu circulo préximo de conhecidos.

Outro aspecto que pode ocorrer nas caronas € a construcao de vinculos sociais entre os
consumidores (ANDRADE, 2016; TUSSYADIAH, 2016). Diante disso, a énfase humana e
novas légicas de troca podem ajudar na compreensao das implicagdesdas interagcdes sociais € a
sociabilidade fundamental dos mercados nos quais se constroem servicosbaseados em redes
colaborativas (TUSSYADIAH, 2016). Neste contexto, o consumo colaborativo, pode
representar esta interse¢do entre as tecnologias e a vida social em rede, ao permitir novas
configuracdes entre a vida comunal com a convivéncia entre amigos e estranhos (MOLZ, 2014).

As tecnologias voltadas ao consumo colaborativo exigem uma necessidade demaior
interacdo entre individuos, ainda que essa interatividade ndo acontecaexclusivamente por meio
delas (MARASSI, 2018). Deste modo, assim como em outras modalidades de consumo
colaborativo, nas caronas podem ocorrer interacdes on-line e off-line (BELK, 2010; HEO,
2016). Estas interagdes ocorrem antes, durante ou apds a carona.

Posto isto, o consumo colaborativo permite que consumidores com ideias semelhantes
compartilhem ideias e experiéncias (KIM; JIN, 2020; VERA; GOSLING, 2018). Estes
consumidores criam a expectativa de conexdo com outras pessoas, bem como desenvolvem
sentimentos de solidariedade e de vinculos com outras pessoas (VERA; GOSLING, 2018).



Conforme Vera e Gosling (2018), estes sentimentos incluem a expectativa de ganhos de
conhecimento, construcio de comunidade e afeto entre individuos, o que caracteriza os vinculos
sociais. Integrando os aspectos socioculturais surgem as experi€ncias culturais, caracterizadas
pelo desejo de conexd@o e compartilhamento com a comunidade local e experiéncias tnicas e
auténticas (HEO, 2016; TUSSYADIAH, 2016).

Portanto, de forma resumida, no Quadro 1 € possivel ver os elementos tedricos dos
aspectos socioculturais (identidade do grupo, pertencimento, prova social, vinculos sociais e
experiéncias culturais), bem como os respectivos autores.

CCT CC Ideias-chave Autores base

Quadro 1 — Elementos tedricos dos aspectos socioculturais
Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura consultada (2022).

ApOs apresentar os elementos tedricos, na sequéncia explana-se sobre a metodologia da
atual pesquisa.

3 METODOLOGIA

Com intuito de atender as reflexdes e objetivo da pesquisa, realizou-se um estudo
qualitativo e descritivo (SILVA; GOBBI; SIMAO, 2011). Na coleta dos dados, utilizou-se a
técnica de entrevistas em profundidade, pois se desejou obter informacdes sobre sentimentos,
comportamentos, além de promover maior liberdade no didlogo entre o entrevistador e o
entrevistado (ZANELLA, 2009). Além disso, foram realizadas anotacdes em didrio de campo
para registro de informagdes e de impressodes dos pesquisadores (SHERRY, 2006).

Para a condugdo das entrevistas, utilizou-se um protocolo de pesquisa previamente
elaborado, com categorias a priori, construidas a partir da literatura consultada. Antes de iniciar
a coleta de dados, realizou-se a validagdo do protocolo de pesquisa (LENGLER;
ESTIVALETE; FERREIRA, 2019)

Deste modo, para a construcdo do roteiro de pesquisa, seguiu-se uma série de etapas: 1)
elaboragdo da primeira versdo do roteiro; 2) exploragdo inicial junto a quatro consumidores, em
um contexto de caronas colaborativas; 3) elaboragcdo da segunda versdo, 4) validacdo junto a
especialistas (1. uma professora e pesquisadora Doutora em Administracdo, com énfase em
Marketing; 3. uma académica do Doutorado em Administragdo, cuja tese versa sobre Economia
Compartilhada); 5) elaboragdo da terceira versdo; 6) realizacdo de entrevistas testes junto a
quatro consumidores; e, 7) elaboracdo da versao final.

A versado final do roteiro abrangeu: as caracteristicas e identidade dos consumidores



(idade, género, renda, formacao e/ou atuacdo profissional, e cidade onde reside); como ocorre
o consumo de caronas colaborativas; e, 0s aspectos socioculturais presentes neste consumo. As
categoriais iniciais, as respectivas perguntas e autores podem ser vistos no Quadro 2.

Categorias Perguntas Autores base
iniciais

1. Na sua opinido, quem sio as pessoas que mais fazem
uso desta tecnologia?

a) Quais sdo as caracteristicas delas?

b) Em que momento da vida as pessoas mais usam esta

tecnologia? Botsman e Rogers (2011);
2. Como vocé se identifica com as pessoas que usam essa | Scaraboto (2006) e Souza et
plataforma? al. (2013).

3. Quem sdo as pessoas do seu convivio que usam estas .
tecnologias? Andrade (2016); Araujo e

Rocha (2016); Hamari,
Sjoklint e Ukkonen (2016);
Pinto e Lara (2011);

a) Qual a opinido das pessoas do seu convivio sobre o
uso destas tecnologias?
b) Como vocé ¢ influenciado pelo seu grupo de convivio

Pertencimento; | " o - essas tecnologias? Scaraboto (2006)
Identidade do ¢) O quanto vocé ja influenciou outras pessoas a
grupo; Lo J . p ) Andrade (2016); Barbosa e
. utilizarem as caronas colaborativas? . .
Prova social; n L o Silva (2013); Farias et al.
. d) Para vocé, o quanto é importante a opinido de outras
Vinculos pessoas no uso desta tecnologia? Explique (2019); Rocha e Barros
sociais; 4 ) 0 « d'k' ) ‘ (2006); Scaraboto (2006)
Experiéncias - O que voce diria para a: pessoas que querem comegar
culturais a utilizar essas tecnologias? Andrade (2016); Arnould e

5. Como ¢ a sua participagdo e interagao:

, Price (1993); Costa (2014);
a) com as outras pessoas na plataforma? Como € a troca

cn Tussyadiah (2016)
de experiéncias?
b) durante a carona? Como € a troca de experiéncias? Heo (2016); Tussyadiah
¢) apds a carona? (2016); Vera e Gosling
(2018)

Complementares:

I. Como vocé acredita que o uso destas

tecnologias/carona contribui para a construcdo de

amizades?

2. Vocé ja fez amigos a partir dessas caronas? Como foi

esta experiéncia e o quanto ela foi importante para vocé?
Quadro 2 - Categoriais iniciais, as respectivas perguntas e autores

Fonte: Autores com base na literatura consultada (2022).

Em posse da versdo final do roteiro, foi realizada uma divulgac@o da pesquisa. Esta
ocorreu via redes sociais (WhatsApp, Instagram e Facebook), onde os possiveis entrevistados
manifestaram seu interesse e dados para contato via formuldrio do Google Docs. Ao total, 41
consumidores indicaram interesse em participar das entrevistas.

Nas entrevistas qualitativas, ndo existe um processo de amostragem, mas uma selecao
dos entrevistados (GASKELL, 2002). Nesse sentido, cabe ao pesquisador fazer uso da sua
“imaginag¢do social cientifica” para definir os seus respondentes (GASKELL, 2002;
ANDRADE, 2016). Deste modo, iniciou-se 0s contatos e agendamentos com os consumidores,
comecando pelos consumidores que marcaram maior disponibilidade de horérios.

Salienta-se que os critérios para participagdo nas entrevistas foram: ser maior de 18 anos,
ter buscado e participado de caronas colaborativas via plataformas de tecnologias (como
aplicativos, grupos de Facebook, WhatsApp, dentre outros) e ter disponibilidade para participar
das entrevistas de forma on-line. Destaca-se que, as entrevistas ocorreram de forma on-line
(entre os meses de janeiro a marco de 2022), devido ao contexto da pandemia do coronavirus.

Inicialmente, destaca-se que para a realizacdo das entrevistas, foi explicado para os
entrevistados, o objetivo da entrevista e suas expectativas de resultados (FLICK, 2009).



Solicitou-se autorizacao dos entrevistados para a gravacdo em video e em dudio das entrevistas,
com o intuito de facilitar o processo de transcri¢ao.

Devido ao carater aberto e flexivel, caracteristica da pesquisa qualitativa, o roteiro de
pesquisa foi, mesmo que minimamente, modificado conforme seguia o curso das respostas
(CRESWELL, 2014). As entrevistas foram conduzidas com base em uma sistemética
conversacional livre em torno da temética pesquisada, e, no decorrer das entrevistas, emergiram
perguntas decorrentes do contexto da interacdo (BOBSIN; HOPPEN, 2014).

Sobre a quantidade de entrevistas necessarias nas pesquisas qualitativas, nao existe um
nimero pré-estabelecido (GASKELL, 2002). A defini¢do depende da saturacio das respostas
dos entrevistados, ou seja, do critério de saturacdo tedrica (THIRY-CHERQUES, 2009). Esta
acontece quando novas informacdes ndo sdo mais acrescentadas na constru¢do da teoria
(FONTANELLA et al., 2011). Seguindo este critério, foram realizadas 23 entrevistas em
profundidade.

As entrevistas foram transcritas e, ao finalizar as transcricdes, elas passaram pela
conferéncia de fidedignidade, que consistiu em ouvir novamente todas as entrevistas para
verificar cada frase, com intuito de evitar erros (DUARTE, 2004). Para preservar a identidade
dos respondentes, foram atribuidos nomes ficticios.

ApOs a realizacdo das entrevistas, estas foram analisadas por meio da técnica de andlise
de conteido da Bardin (2015). Conforme a autora, existem trés momentos na analise de
conteddo: 1) a pré-andlise (organizacdo dos arquivos das transcrigdes; realizacao de leitura
flutuante; definicdo das regras de codificacdo e categorizacdo); 2) a exploracdo do material
(aplicagdo dos cddigos; realizacdo da categorizacdo: categoriais iniciais, intermedidrias e
finais); 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo (construcdo dos
resultados).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Neste topico, detalham-se os resultados da pesquisa.

4.1 CARACTERISTICAS E IDENTIDADE

Para investigar as caracteristicas e identidade dos entrevistados, estes foram indagados
sobre aspectos pontuais do seu perfil (g€nero, idade, formagao, formagao e atuagdo profissional,
renda e onde reside). Os principais resultados podem ser vistos no Quadro 3.

Caracteristicas Resultados
Género A maioria das entrevistadas foram mulheres, sendo apenas seis homens
Idade Entre 19 anos a 48 anos
Formacao e atuagdo | Possuiram formacgfo ou estavam em processo de formacdo nas mais diversas
profissional dreas: Administracdo, Arquitetura, Psicologia, Odontologia, Licenciatura

(Matemadtica, Histéria, Filosofia), Direito, Engenharias (Civil, Sanitdria-
Ambiental), Turismo, Relacdes Publicas. Alguns entrevistados possuiam pds-
graduagdo, em nivel de MBA, Mestrado ou Doutorado, bem como estavam
cursando esta etapa de formacio

Renda Variou entre R$ 800,00 a R$ 11.000,00
Onde reside Todos os entrevistados residem no Estado do Rio Grande do Sul.
Quadro 3 — Caracteristicas dos entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para averiguar a identidade dos consumidores, eles foram abordados sobre as suas
caracteristicas mais marcantes. Alguns entrevistados revelaram certa dificuldade ao serem
questionados sobre si, demonstrando olhares pensativos. Esta dificuldade também pode ser
vistas na fala da Clara: “[...] Nossa, essa pergunta é.... Tensa. E entrevista de emprego isso

aqui [...] "



Os entrevistados citaram diversas caracteristicas do seu perfil, afirmando serem pessoas:
“comunicativas e extrovertidas”, que “gostam de coisas praticas”, “dinamicas”, que “gostam de
ambientes de colaboracdo”, “extrovertidas”, “bastante responsaveis e pontuais”, “persistentes e
dedicados”, que “gostam de ouvir o que as pessoas falam”, com “jeito de alto astral”. Outras
caracteristicas faladas revelaram que alguns entrevistados sdo: “mais calmos”, “ndo sdo pessoas
falantes”, “gentis e educacados”, “muito sinceros”, “um pouco mais reservados em alguns
momentos”, e que “gostam de analisar o ambiente”. Entre estes varios aspectos citados, o que
mais chamou atengdo € o fato da maioria considerarem-se comunicativos e extrovertidos.

Sobre o consumo de caronas, os entrevistados também versaram sobre as plataformas
usadas para buscar as caronas. A partir das falas, foram citados: aplicativo de caronas — o
BlaBlaCar —, grupos de WhatsApp e grupos de Facebook. Diversas pesquisas também citaram
essas como as principais plataformas utilizadas para buscar caronas no Brasil (MACEDO et al.,
2021; MARASSI, 2018). Salienta-se que uma entrevistada também citou o Telegram e alguns
entrevistados mencionaram que ja usaram outros aplicativos, mas ndo se recordavam quais
eram estes aplicativos, pois foram usados poucas vezes.

Deste modo, percebe-se que diferentes recursos tecnologicos — WhatsApp e Facebook
— podem ser adaptados a diferentes contextos sociais (SHOVE; PANTZAR, 2005), como € o
caso das caronas colaborativas. Os objetos acabam sendo moldados a diferentes contextos
fazendo com que a prética — uso das tecnologias para buscar caronas — sofra influéncia do
ambiente e da cultura que faz parte (SHOVE; PANTZAR, 2005).

De um modo geral, identificou-se que, as caronas que envolviam cidades do interior do
Estado do Rio Grande do Sul s@o buscadas via grupos de WhatsApp e Facebook; e as caronas
para a capital do Estado ou para fora do Estado sdo buscadas via BlaBlaCar. Pelas falas,
percebe-se que, as caronas oferecidas em grupos de WhatsApp normalmente sdo de motoristas
conhecidos pelos entrevistados ou pelas pessoas do seu convivio. Este trago vai ao encontro de
caracteristicas de pessoas provenientes de cidades do interior percebidas em diversas falas,
como nestas falas da Ursula: “/...] como a minha cidade é pequena, eu acabo utilizando mais
os grupos (de WhatsApp), porque eu conhego as pessoas que falam ali [...] ” e da Elenara: “/...]
Eu acho pra quando era mais longe... Tipo mais longe no sentido de Porto Alegre ou outro
estado, eu prefiro o BlaBlaCar [...] ”.

A partir dos relatos, percebe-se que poucos entrevistados buscaram caronas sem usar
tecnologias, mas de pessoas conhecidas, como familiares ou amigos préximos. Apenas dois
entrevistados revelaram que buscaram carona em trevos ou com pessoas desconhecidas, e
destes, um revelou que ndo pretende buscar carona novamente desta forma. Do mesmo modo,
diversos entrevistados afirmaram que torna-se dificil conseguir carona sem o uso de alguma
tecnologia, conforme € destacado nas falas da Alice: “/...] Hoje em dia é meio dificil, que até
pelo WhatsApp é tecnologia [...]” e da Elenara: “/[...] Agora eu fiquei pensando assim... Mas
acho que ndo, porque mesmo se fosse um amigo, eu usei uma tecnologia, eu usei um WhatsApp
[..]"

Além disso, alguns entrevistados reagiram com espanto ao serem perguntados sobre o
uso de caronas sem tecnologias, pois ndo conseguem imaginar a busca por caronas sem o uso
de tecnologia, citando principalmente a falta de seguranga, conforme a Karen falou: “/...] Mas
nunca peguei, nunca, nunca. Eu acho que, ndo me sentiria segura [...]”.

4.2 ASPECTOS SOCIOCULTURAIS NO CONSUMO DE CARONAS COLABORATIVAS

A partir das categorias iniciais — pertencimento; identidade do grupo; prova social;
vinculos sociais; experiéncias culturais — formaram-se as categorias intermedidrias — identidade
do grupo; pertencimento do grupo; prova social; (ndo) construciao de vinculos sociais; (nao)
constru¢do de experi€ncias culturais. Posteriormente, as categorias finais: identidade e



pertencimento do grupo; (ndo) construcdo de vinculos e experiéncias socioculturais. Esta
derivacdo das categorias pode ser vista na Figura 3.

Categorias iniciais L-Categorias intermediarias i Categorias finais
Pertencimento; v' Identidade de grupo; Identidade e pertencimento do
Identidade do grupo; v’ Pertencimento de grupo; grupo;
Prova social; v" Prova social;
Vinculos sociais; v' (Ndo) Construgdo de vinculos (Nao) Construcao de vinculos e
Experiéncias culturais. sociais; experié€ncias socioculturais

v' (Nio) Construcio de

experiéncias culturais. -

Fig?lra 3 — Aspectos socioculturais: derivacdo das categorias
Fonte: Resultados da pesquisa (2022).

Na categoria final identidade e pertencimento do grupo, os consumidores elencaram
as caracteristicas das outras pessoas que consomem caronas colaborativas e como eles se
identificam com estas pessoas. Deste modo, por meio das falas, percebeu-se que ndo existe um
esteridtipo dos consumidores colaborativos, conforme também evidenciado por Andrade
(2016), mas a partir dos relatos foi possivel elencar caracteristicas em comum.

De acordo com Rocha e Barros (2006), o simples ato de consumir representa um fato
social, podendo gerar, além de representacOes individuais, as representacOes coletivas,
evidenciando caracteristicas em comum dos consumidores. A partir dos relatos, os
entrevistados identificaram-se com os outros consumidores colaborativos de caronas,
apontando diversos aspectos em comum: procuram beneficios (economia de custos,
praticidade, rapidez, bem-comum); estio em movimento e possuem relacdes pessoais €
profissionais entre as cidades que buscam as caronas; possuem certas caracteristicas de
personalidade (sdo pessoas mais espontineas, mais abertas, comunicativas, possuem coragem
para enfrentar o desconhecido, aventureiras); estdo construindo a sua vida; sdo pessoas mais
jovens. Diante disso, os consumidores revelaram a identidade do grupo e o sentimento de
pertencimento — evidenciando praticamente as mesmas caracteristicas.

A partir da percepcao dos entrevistados, percebeu-se que, os significados do consumo
nio sao homogéneos, pois eles tendem a serem compartilhados entre as pessoas pertencentes
a0s mesmos grupos— neste caso, os outros consumidores de caronas colaborativas — uma vez
que o consumo pode ser usado e compreendido como forma de pertencimento (ARAUJO;
ROCHA, 2016; SCARABOTO, 2006). Deste modo, os consumidores consomem bens e
servicos para declarar seu pertencimento ou ndo a um grupo (PINTO; LARA, 2011),
satisfazendo suas necessidades sociais, as quais englobam o senso de pertencimento
(TUSSYADIAH, 2016).

Para Barboza e Silva (2013) apenas os integrantes do mesmo grupo compreendem os
significados de cada produto na constru¢do de uma identidade grupal. Os tracos de identidade
do grupo identificado corroboram com outros estudos, como por exemplo: as pessoas
colaborativas sdo “abertas ao novo”, “estdo em movimento”, “buscam beneficios” e sdo “mais
jovens” (ANDRADE, 2016; BOTSMAN; ROGERS, 2011; MIRANDA, 2019).

Outra caracteristica apontada que vai ao encontro da percep¢do de diversos autores
(BOTSMAN; ROGERS, 2011) é o fato que os jovens sdo protagonistas do movimento
colaborativo. Nao se delineou uma geracdo especifica ou faixa etdria, mas pelas falas dos
entrevistados, foi citada a geracdo millenials, também conhecidos como “geracao Y, nascidos
a partir da década de 1980 e até meados da década de 1990 (ANDRADE, 2016). Identificou-se
a “facilidade” e “familiaridade” dos mais jovens com o uso da internet e as tecnologias, fato
que pode estar relacionado a adoc@o do consumo colaborativo (LEE; LEE; YOO, 2019).



Inserido neste sentimento de pertencimento e identidade, pode-se abranger a influéncia
das outras pessoas, por meio do principio da prova social (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A
partir das falas, emergiram relatos sobre a influéncia dos grupos de convivio, ou seja, 0s grupos
sociais e de referéncia (SCARABOTO, 2006) no consumo de caronas colaborativas. De acordo
com os estudos sob a 6tica CCT, as escolhas de consumo podem ser influenciadas e moldadas
por grupos sociais dos quais o consumidor faz parte (ARNOULD; THOMPSON, 2005;
GAIAO; SOUZA; SOUZA LEAO, 2012).

A cultura de consumo pode contextualizar um sistema integrado pelos objetos que
determinado grupo de pessoas faz uso, por meio da construcdo e até mesmo da sobreposi¢do de
préticas conflitantes, identidades e significados, promovendo sentido e guiando as experiéncias
de consumo das pessoas que fazem parte deste grupo (ANDRADE, 2016; ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Diante disso, foi possivel perceber que os consumidores sdo influenciados pelas
percepgOes (positivas ou negativas) e também pelo uso das caronas pelos seus familiares,
amigos, colegas de trabalho ou de estudos. Poucos entrevistados acreditam que as outras
pessoas ndo influenciam no seu consumo, mas enfatizam acerca da importancia de ter
conhecido as caronas colaborativas por meio da indicacdo destas pessoas.

A importancia da indicagdo para comecar a usar as caronas e influéncia das outras
pessoas foi expressa pelas palavras: “confianga e seguranga”, “legitimidade”, “experiéncia”.
Estas influéncias no consumo colaborativo também foram encontradas na pesquisa de Andrade
(2016), ao verificar que os grupos sociais aos quais os entrevistados estdo inseridos exercem
uma influéncia sobre seus comportamentos de consumo.

Além de serem influenciados, uma opinido unanime entre os entrevistados foi a sua
tentativa de exercer certa influéncia para que outras pessoas possam comegar a utilizar as
caronas. Para isto, eles falam sobre os beneficios, como utilizar e os cuidados inerentes ao uso
das caronas colaborativas. Esta influéncia enfatiza a prova social, impulsionando o consumo de
caronas para outras pessoas (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Por fim, formou-se a categoria final (ndo) construcio de experiéncias e vinculos
socioculturais. Estas categorias de andlise foram agrupadas, pois, a partir relatos identificou-
se que, por meio das interagdes criam-se as experiéncias e os vinculos. Sob outra perspectiva,
também evidenciou-se que pode ndo haver interagdes, e, consequentemente, ndo acontecer a
construcdo de vinculos e experiéncias socioculturais.

Percebe-se que o compartilhamento ndo se refere apenas a um servigo de transporte,
pois envolve a vontade de conhecer novas pessoas e ter uma viagem mais agraddvel e prazerosa
por meio da colaboragdo mutua (SETIF; LAZZER, 2018). Deste modo, as interacdes com
outros usudrios no momento da experiéncia da carona proporcionam trocas culturais, conhecer
novas pessoas e diversos aprendizados (MARASSI, 2018).

Por meio das experiéncias trocadas, os entrevistados versaram sobre o
compartilhamento de vivéncias pessoais e profissionais, possibilitando a troca de
conhecimentos e situacdes Unicas durante as caronas. Emergiram relatos de compartilhamento
de dicas de séries, filmes, até viagem com um musico, permitindo uma experié€ncia artistica.

Estas pessoas que buscam e relatam as experiéncias culturais revelam sentimento de
busca por experiéncias de compartilhamento mais auténticas e colaborativas (HEO, 2016;
TUSSYADIAH, 2016; VERA; GOSLING, 2018). Indo ao encontro destes resultados, na
pesquisa de Santos, Taytson e Rocha (2020, p. 9), na percep¢do dos usudrios, a carona
possibilita “conhecer novas pessoas”, “conversar sobre assuntos legais”, “ter companhia”,
“fazer amizade e criar vinculos” e “compartilhar bons momentos”.

Os consumidores colaborativos podem construir contatos profissionais € amigos nesse
ambiente de caronas, estabelecendo vinculos emocionais e afetivos (ANDRADE, 2016). Diante
disso, Tussyadiah (2016) acredita que este consumo pode satisfazer necessidades sociais dos



consumidores, dentre elas o desejo por socializagdo, o que inclui a constru¢do de vinculos e
relacionamentos. Para Belk (2010), os consumidores colaborativos ganham e mantém
relacionamentos sociais como um resultado do comportamento de compartilhamento e isso
satisfaz uma aspiracao em tornarem-se parte de uma comunidade on-line ou off-line.

Deste modo, neste processo de interacao entre as pessoas nos servicos colaborativos,
podem surgir diversos tipos de vinculos entre os individuos (MIRANDA, 2019; BELK, 2010).
Sobre isso, a CCT da destaque a subjetividade da natureza humana e a importancia dos aspectos
simbdlicos nas interagdes entre as pessoas, ou seja, essas interagdes — vinculos mais duradouros,
ou simples trocas (SOUZA et al., 2013) que acontecem durante 0 momento da carona. Costa
(2014) afirma que as trocas colaborativas podem contribuir para a geracao de vinculos entre
pessoas que, em um primeiro momento, realizariam uma simples troca de carater utilitdrio.

Apesar de acreditarem ser possivel a construcao de vinculos mais duradouros, a maioria
dos entrevistados acreditam que sdo construidos vinculos “temporarios” por meio das caronas
colaborativas, ou seja, vinculos que acontecem no momento de utilizagdo do “servi¢o”
(MARASSI, 2018). Além disso, os vinculos com pessoas ja conhecidas ou com caronas com
as mesmas pessoas tendem a contribuir na construcdo de vinculos mais fortes. Corroborando
com esta perspectiva, no estudo de Heo (2016), o autor evidenciou que as atividades de troca
intensa — que ocorrem com frequéncia — de consumo colaborativo ajudam a transformar
relacionamentos on-line em off-line.

Poucos foram os relatos de vinculos mais duradouros, como a construcdo de amizades
e até mesmo relacionamentos amorosos. Estes vinculos também foram encontrados nas
pesquisas de Santos, Tay-tson e Rocha (2020), onde se observou a carona como promotora de
relacdes de amizade. No estudo de Andrade (2016), evidenciou-se a geracdao de vinculos
profissionais e afetivos entre os envolvidos no consumo colaborativo.

Em contrapartida, também identificou-se diversas percepcdes e até relatos onde nao
acontecem interacdes nas caronas. Para os entrevistados, isto ocorre pois depende da interacao
das pessoas na carona, e principalmente da iniciativa do motorista nas interagcdes. Assim,
quando ndo ocorrem as interagcdes, consequentemente ndo acontecem as experiéncias culturais
e vinculos sociais. Corroborando com estes achados, na pesquisa de Vera e Golsing (2018),
alguns consumidores colaborativos ndo manifestaram a busca por experiéncias culturais, pois
revelaram que o interesse nesta forma de consumo baseava-se na economia de custos.

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa buscou relatar as percepg¢des dos aspectos socioculturais — pertencimento,
identidade de grupo, experiéncias culturais e vinculos sociais — no consumo de caronas
colaborativas a partir da lente teérica da CCT. Para responder as reflexdes: Como as interacoes,
vinculos e experiéncias com as outras pessoas estdo presentes no consumo colaborativo de
caronas? Como o consumidor se identifica com as outras pessoas que consomem caronas,
realizou-se uma pesquisa qualitativa e descritiva, com a coleta pode meio de entrevistas em
profundidade e didrio de campo.

Dentre os resultados deste estudo, uma importante contribuicdo tedrica foi a
investigacao do consumo, englobando elementos presentes no consumo colaborativo a partir da
lente tedrica da CCT. Frente a esse olhar, buscou-se explicar o consumo de caronas mediadas
por tecnologias. Deste modo, foi possivel um olhar mais aprofundado dos consumidores,
revelando e descrevendo os aspectos socioculturais presentes neste consumo.

Diante disso, originaram-se as categorias finais “identidade do grupo e pertencimento;
(ndo) construgdo de experiéncias socioculturais e vinculos sociais”. A partir dos resultados, ndo
foi possivel definir um perfil especifico ou um esteredtipo dos consumidores de caronas, mas
foram delineados alguns tragcos caracteristicos, surgindo a identidade do grupo e senso de



pertencimento. De certo modo, ficou evidente a importancia da opinido das pessoas do grupo
de referéncia — tanto para o sentimenro de confianca como para o inicio do consumo de caronas.

Sobre a presenca de geracdes mais jovens, por meio dos relatos identificou-se certo
receio das geracdes “mais antigas”. Este sentimento pode ter relagdo com o uso de tecnologias,
que € algo mais comum para os jovens (ANDRADE, 2016; BOTSMAN; ROGERS, 2011;
MIRANDA, 2019). Do mesmo modo, este perfil “mais jovem” dos consumidores deve-se a
diversos fatores: questdes financeiras, podem ser pessoas que estdo construindo as suas vidas e
ainda nao possuem estabilidade financeira. Ou até mesmo houve relatos de pessoas que
possuem carro, mas preferem as caronas por outros motivos — economia de custos e confianca.

A partir das interacdoes podem ser construidas experiéncias culturais durante a carona,
havendo trocas de experiéncias e vivéncias. Do mesmo modo, os vinculos sociais podem ser
construidos a partir dessas interacdes. Estes vinculos podem ser apenas tempordrios ou se
estenderem para outras esferas da vida, transformando-se em amizades, relacionamentos
profissionais e até relacionamento amoroso. Sob outra perspectiva, ndo acontecem interacoes,
experiéncias e nem a constru¢do de vinculos.

Sobre as limitacdes da pesquisa, devido ao critério de conveniéncia e pelas
caracteristicas inerente aos estudos qualitativos, os achados podem ser limitados, pois
englobaram principalmente consumidores residentes no Estado do Rio Grande do Sul. Deste
modo, sugere-se investigar em contextos mais amplos, permitindo outros olhares em novos
contextos culturais. Novas pesquisas podem direcionar seu foco para compreender a cultura do
consumo de caronas colaborativas nas mais diversas regides brasileiras, por exemplo.
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