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RESUMO

Com o desenvolvimento de websites especializados, que possibilitam o compartilhamento
entre pares, 0s negocios colaborativos tém viabilizado novas oportunidades de acesso ao
consumo de viagens e formas diferentes das pessoas demonstrarem a sua identidade.
Considerando que o marketing e os individuos atuam diretamente no estabelecimento destas
novas possibilidades de consumo, este estudo buscou relacionar o discurso do consumo
colaborativo de viagens com a interpretacdo e a identidade dos seus usuarios, pois havia
poucos estudos que associassem esses construtos na academia. Para tanto, procurou-se
investigar os discursos apresentados pela plataforma de viagem Airbnb, compreender os
discursos percebidos pelos consumidores e observar de que forma estas informacdes possuiam
relacdo com a identidade de turista e/ou viajante desses individuos. Realizou-se, assim, uma
pesquisa qualitativa com a estratégia de andlise do discurso critica para investigar as
informacGes alcancadas com a leitura do website da plataforma e com as 28 entrevistas
semiestruturadas realizadas. Os resultados indicaram a existéncia de um discurso anti-turista
do lado do consumidor e da plataforma, e os usuarios mostraram maior identificacdo com o
consumidor viajante, embora apresentassem caracteristicas também de turista, em graus
variados. No geral, os consumidores se identificaram de forma positiva com os discursos
apresentados pela plataforma, havendo maior identificacdo com as questfes utilitarias, mas
também existindo as raz@es sociais e de identidade. O fato dos consumidores se identificarem
com o servico por serem jovens, viajarem de maneira independente e estarem abertos a
experiéncias diferentes pode indicar que os consumidores desses negdcios possuem estilos de
vida e interesses semelhantes, mais do que uma Unica identidade de viajante ou turista.

Palavras-chave: Discurso. Consumo colaborativo e Plataformas de compartilhamento.
Viagens. Turista e Viajante.



ABSTRACT

With the development of specialized websites, that allow peer-to-peer sharing, collaborative
business has enabled new opportunities for access to travel consumption and new ways for
people to demonstrate their identity. Considering that marketing and individuals act directly
in the establishment of these new consumption possibilities, this study sought to relate the
discourse of collaborative travel consumption with the interpretation and identity of its users,
since there were few studies that associated these constructs in the academy. To do so, we
sought to investigate the speeches presented by the Airbnb travel platform, understand the
discourses perceived by the consumers and observe how this information had a relation with
the identity of tourist and/or traveler of these individuals. Therefore, a qualitative research
was carried out with the critical discourse analysis strategy to investigate the information
obtained by reading the platform website and with the 28 semi-structured interviews
conducted. The results indicated the existence of an anti-tourist discourse on both sides,
consumer and platform, and the users showed greater identification with the traveling
consumer, although they also presented tourist characteristics to varying degrees. In general,
consumers have identified themselves positively with the discourses presented by the
platform, with greater identification with utilitarian issues, but also with social and identity
reasons. Being young, traveling independently, and being open to different experiences was
often a reason for identification with the service, indicating that consumers in these businesses

may have similar lifestyles and interests rather than a single traveler or tourist identity.

Key-words: Discourse. Collaborative Consumption and Sharing Platforms. Travels. Tourist
and Traveler.
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1 INTRODUCAO

Uma conjuncdo de aspectos sociais, ambientais, econdmicos e tecnoldgicos tém
direcionado as pessoas a modificarem os seus padrbes de consumo, frequentemente
caracterizados pelo excesso (BOTSMAN; ROGERS, 2011; VILLANOVA, 2015). Os tempos
de crise financeira enfrentados por diversos paises, 0s movimentos anticonsumo, o debate
sobre a sustentabilidade, a necessidade de reduzir custos, a ampliacdo do senso de
comunidade e o interesse por novas conexdes sociais sdo fatores que tém incentivado 0s
individuos a buscarem alternativas para o sistema de mercado preponderante (MOHLMANN,
2015; VILLANOVA, 2015; MAURER et al, 2012).

De forma semelhante, um conjunto de questdes, que incluem a problematica ambiental
e 0s impactos negativos do turismo de massa, tem conduzido a sociedade para uma nova
procura turistica (BRITO, 2000). A busca pela autenticidade e sustentabilidade, por exemplo,
tem substituido a demanda dos turistas tradicionais pelos locais familiares ou famosos
(RUSSO, LOMBARDI, MANGIAGLI, 2013) e a experiéncia de visitar lugares tem mudado
em consonancia com a cultura contemporanea, direcionando-se para 0 pos-modernismo
(URRY, 1988).

A globalizacdo e o consumo em massa, a padronizacao e as mudancas de significado
do turismo, a mercantilizacdo desta atividade e a evolucdo do conceito de viagem como
escape do cotidiano sdo caracteristicas que representam o consumo de turismo da pos-
modernidade (WANG, 2000). Neste novo cenario, as atividades cotidianas dos moradores das
cidades visitadas e os espacos que estdo fora da demarcacdo turistica local ganham mais
importancia para os turistas pds-modernos, do que as atracGes pré-determinadas pelo mercado
(FULLER; MICHEL, 2014). Em consequéncia, a oferta turistica passa a incluir em seus
servicos experiéncias que vao além das atracdes oficiais da cidade, incluindo bairros e lugares

frequentados pelos residentes (FULLER; MICHEL, 2014).
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Essas alteracBes nos padrBes e interesses de consumo da sociedade pos-moderna,
aliadas ao avanco das Tecnologias de Comunicacéo e Informacdo (TIC), tém possibilitado o
estabelecimento de formas de consumo alternativas (MOHLMANN, 2015; MAURER et al,
2012), como exemplo os modelos de negdcios colaborativos, que tém ganhado espaco em
nivel mundial a partir da expansdo de redes que proporcionam o compartilhamento, a troca e a
revenda de produtos e servicos (VILLANOVA, 2015).

Plataformas de colaboragédo on-line que facilitam o compartilhamento de informacdes
(Facebook) e musicas (Spotify) sdo exemplos destes negdcios que se caracterizam por
viabilizar o acesso da sociedade a inumeros bens e servicos sem a necessidade ou
obrigatoriedade da aquisicdo ou da troca monetaria entre os envolvidos (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). Com essas caracteristicas, as iniciativas dessa natureza tém conseguido
cada vez mais adeptos ao redor do mundo e se tornado modelos de negocios bem sucedidos e
sustentaveis (SCHOR, 2014).

No turismo, a aparicao de sites especializados que colocam pessoas em contato para
oferecerem seus servigos também tem possibilitado formas alternativas de acesso ao universo
das viagens (FORNO; GARIBALDI, 2015). As plataformas de troca de hospedagens (como
Worldpackers, HomeExchange, Couchsurfing, Airbnb), de trajetos ou transportes
compartilhados (Uber, Blablacar, Zipcar), de acompanhamento com guias locais (Rent a local
friend, 5 Bogota) e de refeicdes (Mealsharing, Eat with) tém favorecido o estabelecimento de
negocios colaborativos no turismo, criando e recriando servigos, e facilitando novas
dinamicas de consumo na atividade (FORNO; GARIBALDI, 2015).

Por impactar setores da economia tradicional, a difusdo e adesdo dos individuos a
essas novas possibilidades de consumo tém despertado a atencdo de estudiosos e profissionais
de diversas areas (BOTSMAN; ROGERS, 2011; BELK, 2014; SCHOR, 2014; CHENG,

2016). Pesquisas que investigam motivacdo, perfil do consumidor e experiéncias de consumo
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turistico na economia compartilhada sdo exemplos de estudos que vém sendo realizados sobre
o tema (RUSSO; LOMBARDI; MANGIAGLI, 2013; HELLWIG et al, 2014; CANOVAS;
VILLANUEVA, 2015). Porém, pouco tem sido discutido sobre o papel dos discursos
propagados por esta economia e sobre como os individuos se posicionam diante deles,
inclusive no mercado de viagens (CHENG, 2016). No turismo, 0s poucos estudos que citam
os discursos do consumo colaborativo de viagens indicam que este tipo de consumo parece
estar atrelado a questdes morais (MOLZ, 2013) e de identidade (ARENTE; KIISKI, 2006), na
qual se enquadra o dilema do ser viajante ou turista, discurso reforcado pelos textos de
viagens pés-modernos (MCWHA et al, 2016).

Reconhecendo a existéncia deste panorama e considerando que o marketing possui
papel fundamental no processo de estabelecimento destas novas possibilidades de consumo
no mercado (DOBSCHA; OZANNE, 2001), este estudo centrou esforgos para conhecer, com
maior profundidade, o discurso publicitario que vem sendo construido pelas plataformas de
consumo colaborativo no turismo, no intuito de compreender como a apresentacdo e
interpretacdo desse(s) discurso(s) podem estar relacionadas com a identidade do turista e/ou
viajante enquanto consumidores de viagens.

Para apresentacdo dessa investigacdo, o presente documento foi estruturado em cinco
capitulos: Introducdo, Revisdo da Literatura, Metodologia, Analise e Discussdo dos
resultados, Consideracdes finais. No capitulo inicial, foram retratadas a contextualizacdo e o
problema de pesquisa (topico 1.1), as perguntas norteadoras para a investigacao (1.2) e a
justificativa (1.3) para o seu desenvolvimento. No proximo capitulo, foram abordados o
contexto do consumo colaborativo, com énfase no turismo; a questdo do consumo de viagens
como construcdo da identidade do individuo; o dilema de identidade do viajante/turista, e a
atuacdo dos discursos na atividade turistica. O terceiro capitulo trata da Metodologia,

detalhando os procedimentos metodolégicos que foram utilizados no decorrer do estudo. O
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quarto capitulo apresenta as analises e discussdo dos resultados, e por fim, no quinto capitulo
h& as consideraces finais com as ponderagdes sobre os resultados alcangados. As referéncias

bibliogréficas, os anexos e os apéndices encontram-se no final da dissertacéo.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

Assim como a maneira com que as pessoas se comunicam e se relacionam vem
mudando ao longo dos anos, a forma com que consomem também vem apresentando
alteracOes significativas (ROHDEN et al, 2015). Com a ampliacdo do debate sobre as
questdes de sustentabilidade e a difusdo de uma maior consciéncia critica em relacdo ao
consumo excessivo, 0s padrdoes de consumo tradicionais tém sido parcialmente
ressignificados (PALFREY; GASSER, 2008), dando espaco a novas dinamicas de consumo
gue surgem concomitante a uma mudanca de pensamento em relacdo ao sentido da
propriedade. Ao que parece, a ideia do ‘ter’ ndo ¢ mais tdo vantajosa (GANSKY, 2010) e as
pessoas estdo comecando a dar maior énfase a utilizagdo de um produto em detrimento da sua
posse (MAURER et al, 2012), preferindo pagar pela experiéncia temporaria de acessar as
coisas ao invés de possui-las (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Neste cenario, o sistema de consumo preponderante, que costuma impor um padrao de
vida consumista, subordinando os objetivos coletivos e ignorando os valores éticos da
sociedade, vem sendo questionado e, por vezes, substituido por economias alternativas que
aparentam ir de encontro a estes principios capitalistas, baseados na obsolescéncia dos
produtos e na cultura dos bens descartaveis (DAUVERGNE, 2010).

Novas praticas de consumo tém sido entdo, formuladas e reformuladas para atender as
demandas de uma sociedade moderna, caracterizada pelas frequentes mudancas e pelo

constante sentimento de insatisfacdo (VAQUERO; CALLE, 2013). Esta sociedade moderna,
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orientada pela ideia de que o individuo deve procurar acumular riqueza e cercar-se de objetos,
vem dando espaco na pos-modernidade ao consumidor que parece menos preocupado com 0s
valores materiais € mais interessado nas experiéncias que as atividades, produtos e servigos
podem lhe proporcionar (FIRAT; DHOLAKIA, 2006).

E esta aparente mudanga na mentalidade do consumidor pos-moderno, aliada aos
periodos de crise econdmica vivenciados por diversos paises e aos avancos tecnolégicos, que
propiciam o contexto no qual se desenvolve o consumo colaborativo (MOHLMANN, 2015),
uma forma de consumo que pode promover a cooperagao entre as pessoas, reforcar o sentido
do compromisso entre elas e despertar o senso de comunidade (VAQUERO; CALLE, 2013,
p. 20). Com estas caracteristicas, este tipo de consumo tende a tornar o aspecto social mais
relevante, abrindo espaco para que novos tipos de conexBes sociais se estabelecam e
possibilitando a reformulacdo nos processos de aquisicdo e oferta de bens e servigcos
(MAURER et al, 2012; VAQUERO; CALLE, 2013).

O termo consumo colaborativo, inicialmente utilizado por Felson e Spaeth em 1978,
atualizado por Algar em 2007 e difundido por Botsman e Rogers em 2010, compreende as
novas formas de acesso e consumo que estdo se desenvolvendo no cenario atual em funcédo da
tecnologia e das redes de telecomunicacdo (DREDGE; GYIMOTHY, 2015; VAQUERO;
CALLE, 2013). Estas novas formas de acesso, ou consumo, tém sido instituidas no mercado
por meio das plataformas digitais, ferramentas que permitem as pessoas se organizarem com
maior facilidade, criando redes de relagdes na internet e simplificando o uso coletivo das
coisas (FORNO; GARIBALDI, 2015).

Ao simplificar essa logistica da producdo e do consumo, a tecnologia e as redes sociais
tém propiciado a multiplicacdo de grupos on-line de interesses e a difusdo de estilos de vidas
compartilhados (FORNO; GARIBALDI, 2015). Dessa maneira, a tecnologia, as redes sociais

e as plataformas digitais tém sido pecgas fundamentais no desenvolvimento das iniciativas de
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colaboracdo e compartilhamento (GANSKY, 2010), pois possibilitam que as pessoas,
inclusive desconhecidas, cooperem, realizem trocas e compartilnem informacdes, bens e
servicos de forma continua (SCHOR, 2014).

Por envolver milhdes de pessoas ao redor do mundo, o0 consumo colaborativo passou a
ser visto como um competitivo modelo de negocios (MOHLMANN, 2015). A partir das
trocas, empréstimos e aluguéis, essas praticas podem viabilizar o acesso a produtos e servicos
variados, representando uma forma alternativa de renda para os ofertantes e facilitando a
reducdo dos custos para os individuos que os consomem (GANSKY, 2010). Em acréscimo a
estas facilidades, acredita-se que esses novos negécios podem auxiliar a redistribuir o
mercado e gerar lucros, beneficiando a economia como um todo (BOTSMAN; ROGERS,
2010), além de atender a necessidades sociais a partir da disseminacdo de valores como a
solidariedade e a colaboracdo (VAQUERO; CALLE, 2013).

Desde sistemas de caronas a troca de casa por temporada, as possibilidades de servi¢cos
oferecidos por estas plataformas sdo diversas. Por meio delas, tornou-se possivel, por
exemplo, que pessoas comuns passassem a compartilhar entre si bicicletas, automoveis,
espacos de trabalho, hospedagem, refeicdes, e utensilios domésticos de forma mais facil, a
precos mais baixos ou até mesmo sem custo (VILLANOVA, 2015). Diante de tais
oportunidades, estas iniciativas tém se tornado uma opcdo contra a crise econdémica em
diversos paises (VAQUERO; CALLE, 2013), modificando a légica tradicional do mercado
(MAURER et al, 2012).

No setor do turismo ndo tem sido diferente. A sociedade pds-moderna tem facilitado a
expansdo de viagens ndo institucionalizadas e ampliado as possibilidades de autorrealizacdo
dos individuos por meio da participacdo ativa e independente nos processos das viagens

(ARENTE; KIISKI, 2006). Com o surgimento dos servicos de compartilhamento, o
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desenvolvimento desta atividade, que é frequentemente relacionada ao turismo de massa, vem
demonstrando sinais de mudangca (FORNO; GARIBALDI, 2015).

Ao permitir formas alternativas de acesso ao mundo das viagens, os modelos de
negdcios colaborativos como o Airbnb (de hospedagem) e o Blablacar (de caronas) tem
facilitado o fomento de um turismo mais colaborativo e acessivel ao consumidor
(CANOVAS; VILLANUEVA, 2015). Estas plataformas tém possibilitado, por exemplo, que
os individuos organizem suas viagens de forma mais independente e mais barata em funcéo
da reducdo ou até mesmo eliminacdo dos intermediarios neste mercado (FORNO;
GARIBALDI, 2015; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015).

Mesmo oferecendo possibilidades diversas, como deslocamento, alimentacdo e
hospedagem, os servicos de turismo de pessoa-para-pessoa (peer-to-peer) - como também sao
conhecidos os sistemas colaborativos -, possuem pontos em comum e, no geral, se
caracterizam pela relacdo de consumo p2p (de pessoa para pessoa), pelas solucdes
tecnoldgicas que apresentam, pelo valor agregado que possuem, e por proporcionarem
experiéncias Unicas e boas tarifas (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015, p. 61). Baseadas
nestas caracteristicas, as plataformas colaborativas de viagens costumam oferecer aos seus
consumidores a oportunidade de se inserirem na cultura local e obterem uma experiéncia de
viagem mais auténtica e menos turistica, conforme indicam as suas estratégias de marketing
(FORNO; GARIBALDI, 2015).

Para entender este enredo publicitario e as suas possiveis influéncias no
comportamento de consumo dos individuos, é preciso considerar que uma das filosofias da
modernidade era a ideia de que a realidade seria algo criado independente da acdo humana,
sendo o papel do marketing satisfazer as necessidades de consumo desses individuos (FIRAT;
DHOLAKIA, 2006). Ja na pés-modernidade, estudiosos passam a acreditar que a realidade é

um processo de construgdo cultural, e que nesse sentido o marketing pode ser visto como
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parte da criacdo destas necessidades, contribuindo para a formacéo dos significados da vida
das pessoas a partir do consumo (FIRAT; DHOLAKIA, 2006).

Em consonéncia, o individuo moderno, antes visto como um mero consumidor de
valor, passa a ser tido, na pds-modernidade, como membro ativo de uma comunidade, o qual
participa como peca fundamental na producdo desse valor, como também da sua identidade,
significados e experiéncias de consumo (BEZERRA; COVALESKI, 2013; FIRAT;
DHOLAKIA, 2006). Neste sentido, é possivel considerar que os discursos publicitarios
divulgados pelo mercado podem fomentar o desejo de consumo das pessoas e assim
influenciar as suas escolhas, acdes e a construcdo de sua identidade (DOBSCHA; OZANNE,
2001). Mas tambem o consumidor, como interpretador ativo desses discursos, possui papel
importante na formulacdo, interpretacdo e reformulagdo destas mensagens (BEZERRA,
COVALESKI, 2013; FIRAT; DHOLAKIA, 2006).

Frente ao avanco tecnoldgico, estudiosos acreditam que no turismo, as informacdes
dos servicos de viagens podem estar sendo controladas e criadas mais pelos consumidores do
que pelo mercado, ja que eles possuem o poder das informacGes facilitadas pela Internet e
pelas redes sociais (NAVARRO; BERROZPE, 2016). Por outro lado, considera-se que as
tecnologias digitais podem ndo ser nem transparentes nem emancipatorias, mas sim
ferramentas que auxiliam a produzir novas relacbes de poder sobre 0s consumidores
(DREDGE; GYIMOTHY, 2015), panorama que merece, portanto, maiores investigacdes
diante das mudancas no mercado turistico atual.

Levando essas ideias em consideracdo, o estudo aqui proposto buscou investigar a
relacdo entre os discursos apresentados pelas plataformas colaborativas de turismo, a
interpretacdo e a identidade dos individuos que consomem viagens. Para tanto, esta

investigacdo procurou responder o seguinte questionamento: Como 0s discursos apresentados
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pelas plataformas de consumo colaborativo de turismo e a identidade de turista e/ ou viajante

dos consumidores desses servicos estao relacionados?

Com base nessas informacGes, o0 propdsito central desta dissertacdo esta descrito no
topico seguinte, em conjunto com as indaga¢des secundéarias, que surgiram no intuito de

auxiliar a resolucéo do problema principal.

1.2 Perguntas de pesquisa

Conforme a nomenclatura utilizada em estudos qualitativos, os propdsitos ou objetivos
desta investigacdo foram definidos a partir das questdes de pesquisa, que podem ser
entendidas como sinalizadores desta investigacdo a medida que apresentam o tema central de
interesse do estudo e as sub questdes relacionadas a ele (CRESWELL, 2007). A pergunta
central (1.2.1), j& mencionada na se¢do anterior, indica o proposito (objetivo) principal do
estudo. A partir dela foram desenvolvidas as questdes mais especificas (ou objetivos

especificos), apresentadas a seguir (1.2.2).

1.2.1 Pergunta central de pesquisa
De que forma os discursos apresentados por plataformas de consumo colaborativo no

turismo se relacionam com a identidade de turista e/ou viajante dos seus consumidores?

1.2.2 Perguntas norteadoras
a) Qual o discurso apresentado pela plataforma colaborativa de viagens em seu

website?
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b) Como os consumidores, turistas e/ou viajantes, interpretam o discurso proposto pela
plataforma?
c) De que maneira os consumidores se identificam com os discursos apresentados pela

plataforma e com a identidade de turistas e/ou viajantes?

A proposicdo destas perguntas ndo pretendeu limitar o escopo da pesquisa, mas dar
direcionamentos a investigacdo, servindo como um norte para 0s procedimentos
metodoldgicos que foram utilizados. Na secdo seguinte, é apresentada a justificativa para o

desenvolvimento deste estudo no intuito de destacar as suas contribui¢des tedricas e préticas.

1.3 Justificativa

Embora seja um fendmeno relativamente novo em sua forma atual, o consumo
colaborativo apresenta caracteristicas das praticas comerciais que ja eram utilizadas antes da
emergéncia do modelo capitalista de producdo, mas que agora estdo sendo transferidas para o
século XXI a partir da tecnologia digital (ALGAR, 2007; MAURER et al, 2012; BARDHI;
ECKHARDT, 2012). Com o avango tecnologico, o compartilhamento, que é um fenémeno
antigo na humanidade, tem ganhado novo significado no ambiente on-line ja que as pessoas
parecem estar mais propicias a compartilhar bens e servicos por meio da internet (BELK,
2014). Essa maior propensdo ao compartilhamento talvez esteja relacionada a possibilidade
que os individuos tém de expressar a sua identidade no ambiente virtual sem necessariamente
ter a propriedade das coisas que utilizam (BELK, 2013).

Frente ao crescimento do consumo colaborativo no mundo e as mudancas no
comportamento dos consumidores, a comunidade académica tem se esforcado para melhor

compreender o funcionamento desses novos modelos de negocios e as motivacdes que levam
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os individuos a optar por esses tipos de servicos (VILLANOVA, 2015). Questbes que
abordam interesses no uso, caracteristicas socio-demogréficas, aspectos relacionais e
determinantes de satisfacdo, por exemplo, sdo exemplos de tdpicos comuns entre 0S
pesquisadores que tém se interessado pelo tema, inclusive no universo das viagens
(ARENTE; KIISKI, 2006; FORNO; GARIBALDI, 2015; BARDHI; ECKHARDT, 2012;
MOHLMANN, 2015).

A anélise bibliométrica realizada por Silveira e outros, em 2016, permitiu observar o
desenvolvimento dos estudos cientificos nesta area. Ao analisar as publicacdes cientificas
internacionais sobre a economia compartilhada e o consumo colaborativo, 0s autores
localizaram 44 artigos relacionados ao tema, os quais foram publicados em 35 periddicos, por
77 autores, no periodo de 1978 e fevereiro de 2016. A partir desses artigos, foram
identificadas quatro tematicas em destaque sobre esses dois construtos, que foram: a
ontologia, a tecnologia, a op¢do de consumo e seus direcionadores, e a gestdo dos negocios
colaborativos (SILVEIRA et al, 2016).

Os artigos relacionados a ontologia buscavam, em geral, definir os significados de
economia compartilnada e consumo colaborativo, enquanto os que tratavam da tecnologia
procuravam frisar o papel das ferramentas tecnologicas no surgimento e difusdo desses
fendmenos (SILVEIRA et al, 2016). Ja os estudos que abordavam a opc¢do de consumo e seus
direcionadores, investigavam a associacao destes fendmenos com a negacdo do hiperconsumo
e analisavam as motivacOes das pessoas em aderir a essas novas praticas. Por fim, a gestdo
dos negdcios colaborativos, o ultimo tema identificado nos artigos publicados, procurava
debater as estratégias dos modelos de negdcios baseados na economia de compartilhamento
(SILVEIRA et al, 2016).

Conforme esta analise bibliométrica, a tematica do compartilhamento e colaboracéo é

relativamente recente na ciéncia. Embora o primeiro artigo tenha sido publicado em 1978 por
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Felson e Spaeth, é a partir de 2012 que as publicacfes passam a crescer anualmente, sendo o
maior indice de publica¢des atingido em 2015, quando foram publicados 24 artigos dos 44
analisados (SILVEIRA et al, 2016). Essas informagdes situam o0s pesquisadores e leitores
sobre quais tém sido as principais tematicas de estudo na area e facilitam o entendimento
acerca do progresso cientifico que esses novos tipos de consumo tém alcancado. Com esses
dados é possivel perceber que ha espaco na academia para novas pesquisas e novas
abordagens sobre o compartilhamento e a colaboracéo, como a que se propde nesta pesquisa,
pois esses constructos ainda sdo pouco explorados na academia.

Por ser considerado um dos setores mais impactados pelo consumo colaborativo
(CANOVAS; VILLANUEVA, 2015), o turismo também tem recebido atengéo significativa
da ciéncia dentro deste contexto de compartilhamento (CHENG, 2016). As plataformas
colaborativas que oferecerem servigos para as pessoas que viajam (como o Airbnb e o
Couchsurfing, por exemplo) tém sido objetos de estudo de pesquisadores que buscam
investigar os impactos dessas novas formas de consumo para 0 setor turistico e para a
sociedade em geral (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; ZERVAS; PROSERPIO; BYERS,
2013). Sob o ponto de vista do marketing e do comportamento do consumidor, temas como
identidade e experiéncia de consumo turistico tém sido abordados pela academia no ambito da
economia compartilhada (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; RUSSO; LOMBARDI;
MANGIAGLI, 2013; HELLWIG et al, 2014). Entretanto, no que se refere aos discursos
propagados pelo consumo colaborativo, seja na area do turismo ou ndo, poucos estudos tém
sido realizados (CHENG, 2016).

Como inddstria cultural dominante e forma de consumo em massa, 0 turismo é
também uma das atividades em que o significado da linguagem mais pode ser destacado,
principalmente no que diz respeito ao estudo das identidades e relacdes pessoais de uma

sociedade (JAWORSKI; THURLOW, 2010). Detentor dessas caracteristicas, esse mercado
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possui um grande poder discursivo (NORTON, 1996), capaz de sugestionar a percep¢do dos
individuos sobre um lugar ou servigo e até mesmo induzir o seu comportamento (MCWHA et
al, 2016). Em funcéo dessas caracteristicas, a analise dos discursos no turismo tem ganhado
espaco na academia (MCWHA et al, 2016; MOSEDALE, 2016). Porém, ainda sdo poucos 0s
estudos que tém utilizado essa perspectiva analitica para abordar a relacéo entre persuasdo e
turismo (SALIMA et al, 2012).

Poucas também sdo as pesquisas dedicadas aos websites de viagens (SALIMA et al,
2012), ferramentas fundamentais de divulgacdo e de contato direto entre empresa e
consumidor (BARBOSA et al, 2013), e a economia de compartilhamento (CHENG, 2016),
como as plataformas de compartilhamento p2p, foco central desta dissertacdo. De igual
maneira, pdde-se verificar uma lacuna na academia sobre o fato das identidades de consumo
continuarem a ser fomentadas pelos escritos de viagens e como na verdade isso acontece
(MCWHA et al, 2016).

O Quadro 1(1), que destaca os estudos utilizados no referencial tedrico desta pesquisa,
reflete o panorama de desenvolvimento dos estudos cientificos sobre discurso e turismo. Vé-
se, portanto, que ha estudos sobre linguagem, propaganda e também alguns sobre identidade,

mas poucos estdo relacionados ao consumo colaborativo ou economia compartilhada.

ANO AUTOR(ES) OBJETO DE ESTUDO TEMAS RELACIONADOS
1983 THUROT e THUROT Discurso pubI|C|tar|(_), ideologia Discurso, Turismo, Propaganda
de classe e turismo.

1996 DANN Perspectlva somollng_mstlca da Discurso, Turismo, Linguagem
linguagem no turismo.
O discurso ambiental no mercado . .
1996 NORTON de turismo de safari. Discurso, Turismo, Propaganda
Os textos de viagens e suas . . .
1999 DANN distingdes entre viajante e turista. Discurso, Turismo, Identidade
2000 | GALANI-MOUTAF] ~ Discursodoturista, vigjante e pyeo o Trismo, 1dentidade
etnografo.
STAMOU Discurso e experiéncia de ; ;
2003 | ¢ pARASKEVOPOULOS consumo turfstico. Discurso, Turismo




2003

2004

2004

2005

2005

2007

2008

2009

2010

2010

2011

2012

2013

2014

2014

2016

2016

2016

O circulo da representacéo nas
fotografias e brochuras turisticas.

Discursos sobre identidade e
experiéncia de viagens.

Representacdes de destinos nas

JENKINS

NOY
SCHELLHORN e

PERKINS brochuras turisticas.
MCCABE Construcéo s_oua_l do discurso
anti-turista.
JAWORSKI, e Discurso, comunicacao e
PRITCHARD turismo.
GOSSLING e PEETERS Discursos na |ndu_str|~a do turismo
e da aviagéo.
CARUANA et al 0] dlscur_so do viajante turistico
independente.
YAN e SANTOS Discurso, propa_ganda turistica e
identidade.

O discurso de liberdade

CARUANA e CRANE . L b
veiculado pela inddstria turistica.
THURLOW e JAWORSKI Linguagem e discursos no
turismo.
THURLOW e JAWORSKI Linguagem e discursos no
turismo.
SALIMA et al A Imguag_em nos docu_mentos
promocionais de turismo.
MOLZ Discurso moral_no turismo
alternativo.
CRISTOFORI Linguagem e promogdo de
destinos turisticos.
CALKIN Discurso promomgn_al do turismo
voluntério.
CHENG Dlscursc_)s sobre economia (_1e
compartilhamento em jornais.
MOSEDALE Os d|§cu_rsos da p(_)lltlca
econdmica do turismo.
MCWHA et al O discurso anti-turista nas

revistas de viagens.
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Discurso, Imagem, Turismo
Discurso, Turismo, Identidade
Discurso, Turismo, Propaganda
Discurso, Turismo, Identidade

Discurso, Turismo
Discurso, Turismo, Propaganda
Discurso, Turismo
Discurso, Turismo, Identidade
Discurso, Turismo, Propaganda
Discurso, Turismo, Linguagem
Discurso, Turismo, Linguagem

Discurso, Turismo, Propaganda

Discurso, Turismo, Economia
compartilhada

Discurso, Turismo, Propaganda

Discurso, Turismo, Propaganda

Discurso, Economia de
compartilhamento

Discurso, Turismo, Neoliberalismo

Discurso, Turismo, Propaganda

Quadro 1(1): Estudos que relacionam discurso, turismo e consumo compartilhado.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

No que se refere a analise dos textos construidos e comunicados pelo mercado de

viagens, o Quadro 1(1) também mostra que € possivel encontrar estudos em periddicos

internacionais sobre o discurso de liberdade veiculado pela industria turistica (CARUANA;

CRANE, 2010), como também sobre o discurso do viajante turistico independente

(CARUANA et al, 2008) e o discurso de anti-turista reforcado pelas revistas de viagens

contemporaneas (MCWHA et al, 2016). Porém, pouco tem se falado sobre esses discursos
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diante da economia do compartilhamento, talvez pelo fato de que esse seja um fendmeno
relativamente novo para a academia (SILVEIRA et al, 2016).

Cabe ressaltar ainda que apesar da compreensao desses discursos possuir importancia
particular para o marketing (CARUANA et al, 2008), ndo foram localizados nas bases de
dados brasileiras (ANPTUR/RBTUR, SPELL, SCIELO) estudos que relacionassem discurso,
consumo colaborativo (ou economia de compartilhamento) e turismo. Nas bases de dados
internacionais (Science Direct, ACM, ACR) foram encontradas algumas poucas publicagdes,
a exemplo do artigo de Cheng (2016) que analisou os discursos sobre a economia de
compartilhamento trazidos pelos artigos de jornais como o The Guardian e 0 New York
Times, e 0 de Molz (2013) que abordou o discurso moral no turismo alternativo, em
especifico sobre a plataforma colaborativa Couchsurfing. Ainda assim, a quantidade de
publicac6es cientificas sobre esse tema mostrou-se reduzida. Para alcancar esse resultado, as
palavras-chave utilizadas pela pesquisadora nos bancos de dados citados foram: economia
compartilhada, economia de compartilhamento, consumo colaborativo, turismo colaborativo,
e discurso, tanto em portugués quanto em inglés.

Essas informacGes demonstram que esta pesquisa pode minimizar as lacunas
verificadas na ciéncia ao investigar os discursos produzidos pelas plataformas colaborativas
no turismo, suas respectivas interpretacoes e relagdes com a identidade de turista e/ou viajante
dos consumidores, jA que esse dilema parece continuar presente no contexto do
compartilhamento de viagens (ARENTE; KIISKI, 2006; MCWHA et al, 2016). Para tanto, ha
de se considerar que a escrita de viagens contemporanea pode agir de forma persuasiva no
turismo, influenciando e instruindo os leitores sobre o que consideram adequado para suas
viagens (MCWHA et al, 2016), e de que o marketing utilizado neste setor pode contribuir
significativamente para o estabelecimento de novas dinamicas de consumo e relagdes sociais

entre 0s seus consumidores (DOBSCHA; OZANNE, 2001). Em acréscimo, os individuos ndo
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séo tidos como consumidores passivos, pois participam do processo de criagdo e propagacéo
de imagens sobre um destino ou servico (BEZERRA; COVALESKI, 2013; FIRAT,;
DHOLAKIA, 2006; MCWHA et al, 2016).

Sob esses pontos de vista, a analise dos discursos da plataforma p2p Airbnb e dos seus
consumidores pode contribuir para um melhor entendimento sobre o desenvolvimento do
consumo colaborativo no turismo como um todo, trazendo reflexdes importantes sobre as
praticas sociais atuais. Mais especificamente, esta pesquisa pode levar a uma maior
compreensdo acerca das ideias propagadas pelas plataformas de viagens frente a0 panorama
atual de compartilhamento, como também sobre a interpretacdo que o0s consumidores
atribuem a essas ideias, trazendo assim contribuicdes académicas e mercadoldgicas para a
area.

No que diz respeito a academia, 0s resultados advindos deste estudo se propdem a
contribuir para o enriquecimento dos debates cientificos sobre essas novas formas de
consumo no turismo, sendo esse um tema ainda em construcdo. A partir das informacdes
alcancadas na pesquisa, torna-se possivel entender melhor de que forma a identidade do
viajante esta sendo construida diante da economia de compartilhamento e colaboragédo, assim
como qual estd sendo o papel do marketing e do consumidor nesse processo. Em relacdo ao
mercado, as informacdes obtidas tambem devem facilitar a analise mercadologica do setor
turistico, ja que podem proporcionar maior compreensao sobre o posicionamento da oferta
dos servicos colaborativos, e sobre como o0s consumidores finais interpretam essas
mensagens.

Assim, estudar o processo de comunicacdo de marketing dos servicos colaborativos no
turismo pode ser considerado um tema estratégico para as Ciéncias Sociais Aplicadas, entre
elas a Administragdo do Turismo. Ao observar a forma com que essas plataformas tém se

posicionado no mercado a partir dos elementos textuais e visuais ressaltados nos seus
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websites, pode-se facilitar a identificagdo dos possiveis significados sociais relacionados ao
consumo colaborativo de viagens por parte dos ofertantes. Em acréscimo, ao investigar a
possivel relacdo existente entre os discursos apresentados pelas plataformas colaborativas de
turismo, a interpretacdo e a identidade do consumidor de viagens, este estudo pode atuar
também como um indicador para a sociedade no que diz respeito as ideias que o0s discursos
publicitarios direcionam para as escolhas de consumo dos individuos e a possivel influéncia

na construcao de sua propria identidade.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste segundo capitulo sdo apresentadas as teorias que ddo fundamento a esta
pesquisa e que foram utilizadas como base para a andlise das informacgdes coletadas no
decorrer do estudo. Inicialmente, apresenta-se o contexto do consumo colaborativo, assim
como as suas caracteristicas e o desenvolvimento no setor do turismo. Em seguida, séo
abordadas as questdes referentes ao consumo de viagens, como a identidade e o dilema
existente entre o ser viajante ou turista. Por fim, foi discutido o discurso propagado pelo
mercado turistico, ressaltando estudos ja realizados sobre o tema, a sua construcdo e
significados. No decorrer desta revisdo de literatura, procurou-se relacionar o consumo
colaborativo, os discursos trazidos pelos textos de viagens e a identidade de turista e/ou
viajante dos consumidores, no intuito de facilitar o alcance dos resultados propostos pelo

problema de pesquisa.

2.1 Contexto e caracteristicas do consumo colaborativo

Conforme descrito anteriormente, fatores econémicos, sociais e tecnologicos
estimularam a sociedade a desenvolver praticas de consumo alternativas ao mercado
tradicional (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A Era Digital, impulsionada pelo avanco das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC), em especial da Internet e da Web 2.0,
contribuiu de forma significativa para o surgimento e a difusdo dessas formas alternativas de
consumo, facilitando o acesso a informacdo, reduzindo os custos das transacGes e dos
intermediarios (BOTSMAN; ROGERS, 2011), diminuindo a distancia entre as pessoas e
proporcionando maiores possibilidades de interacdo entre elas (SLEE, 2013).

Com a Internet e a Web 2.0, novas formas de compartilhamento foram criadas e

formas antigas foram facilitadas (BELK, 2014). As préticas anteriores de acesso a bens e
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servicos comecaram a se desenvolver de forma mais rapida e abrangente, envolvendo pessoas
desconhecidas e distantes que agora estdo interligadas por meio das redes e plataformas
digitais (GANSKY, 2010). A partir dessas ferramentas on-line, as pessoas passaram a se
conectar, compartilhar informacfes e cooperar entre si realizando empréstimos, aluguéis,
doacgles e trocas (SCHOR, 2015) em uma escala sem precedentes (BOTSMAN; ROGERS,
2011).

E como consequéncia da Era Digital que o consumo baseado no acesso evoluiu e
estabeleceu 0 que hoje é conhecido como a Era do Acesso (RIFKIN, 2000). Em funcéo das
rapidas mudancas vivenciadas pela sociedade pos-moderna, tanto as informagdes quanto as
mercadorias podem perder a sua usabilidade com facilidade, tornando-se atrasadas ou
obsoletas, fato que favorece alteracdes no sentido da propriedade por parte dos individuos
(VILLANOVA, 2015). Diante dessa realidade e das conjunturas socio-econdmicas dos paises
(como as crises financeiras e o desemprego), o alcance a bens e servicos facilitado pela
tecnologia tem feito com que as pessoas comecem a perceber maior vantagem em ter acesso
as coisas do que ter a posse sobre elas (GANSKY, 2010), popularizando o consumo baseado
no acesso (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

A Era Digital ou Economia Digital - termo que traduz as formas de negocios advindas
das TIC - propiciou a transacdo da economia industrial para a economia da informacéo, dos
intangiveis, dos valores invisiveis e das novas organizacdes (ZEKANOVIC-KORONA,;
GRZUNOV, 2013). Nesse contexto, paradigmas estdo sendo alterados também em relacédo a
identidade de consumo das pessoas, antes declaradas pelas compras que faziam. Para Belk
(2014), a explosdo do consumo colaborativo pode ser tdo importante para o entendimento da
propriedade quanto foi a Revolucdo Industrial (BELK, 2016; 2014; BOTSMAN; ROGERS,

2011), em funcdo das mudancas possibilitadas.
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Com a Internet, que por si s6 é uma ferramenta gigante de conteido compartilhado
(BELK, 2014), as pessoas parecem mais dispostas a compartilhar e colaborar no ambiente on-
line do que no off-line (BELK, 2010). As caracteristicas das redes sociais podem explicar esse
comportamento, ja& que estimulam a comunicacdo, a confianca nas comunidades, a
participacdo ativa e o espirito de cooperacdo entre as pessoas (ZEKANOVIC-KORONA,;
GRZUNOV, 2013). Por meio do compartilhamento digital, a posse dos bens se desmaterializa
e muitos produtos se tornam intangiveis (BOTSMAN; ROGERS, 2011; VILLANOVA,
2015), fazendo com que os individuos possam expressar a sua identidade sem precisar ter a
propriedade sobre as coisas que utilizam (BELK, 2014).

Nesse cenario, a juventude parece liderar o caminho em direcdo ao consumo
colaborativo, “alugando, emprestando e compartilhando bens ao invés de compra-los”
(MAURER et al, 2012, p. 2). Entre os jovens nascidos apos 1980, essas novas formas de
consumo baseadas no acesso a bens e experiéncias de forma compartilhada estdo sendo bem
aceitas e disseminadas, pois essa geracdo, denominada de nativos digitais, ja esta acostumada
ao compartilnamento on-line (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

O inicio dessas inovagdes no consumo € associado aos sites de recirculacdo de
mercadorias eBay e Craigslist que foram desenvolvidos nos Estados Unidos na década de 90
(SCHOR, 2014; VILLANOVA, 2015). Esses sites aproveitaram a reducdo dos custos de
transacdo possibilitada pelos avancos tecnoldgicos e comecaram a explorar mercados
secundarios, tornando-se parte das opcbes de compra dos consumidores (SCHOR, 2014). A
partir desses modelos de negdcios, outras iniciativas foram sendo desenvolvidas, muitas das
quais possuem hoje notavel sucesso financeiro, como € o caso do Airbnb (SCHOR, 2014).

Na academia, diversas tém sido as nomenclaturas destinadas a essas novas formas de
consumo. O que Botsman e Rogers (2011) chamam de ‘“consumo colaborativo” parece

semelhante ao “compartilhamento” de Belk (2014), a “economia de compartilhamento™ de
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Mohlmann (2015), ao “consumo baseado no acesso” de Bardhi e Eckhardt (2012; 2015), a
economia mesh (de rede) de Ganksy (2010), e aos “programas comerciais de
compartilhamento” de Lamberton ¢ Rose (2012). Para Botsman e Rogers (2011), por
exemplo, o consumo colaborativo compreende as praticas que possibilitam o acesso a
produtos e servigos sem a necessidade de adquirir, ter a posse, ou até mesmo de pagar por
eles, sendo uma maneira de suprir necessidades e desejos de forma mais sustentavel, atraente
e barata para o individuo. Para Ganksy (2010), a economia mesh inclui a producdo e
distribuicdo compartilhada de bens e servicos por pessoas e organizagdes, enquanto que para
Lamberton e Rose (2012), os programas comerciais de compartilhamento traduzem as
transacdes de compartilhamentos mediadas pelo mercado sem que haja a transferéncia de
propriedade para 0 usuario.

Bardhi e Eckhardt (2012) também consideram que o consumo baseado no acesso
envolve as transacdes nas quais ndo ha transferéncia de posse, mas essas podem ou nédo ser
mediadas pelo mercado. Para elas, o compartilhamento quando mediado pelo mercado néo se
caracteriza mais como compartilhamento, mas sim como uma troca econdmica (BARDHI;
ECKHARDT, 2015), nesses casos ndo se trata de uma economia de compartilhamento, mas
sim uma economia do acesso, motivada principalmente por razdes utilitarias.

Ja para Belk (2014), o consumo colaborativo diz respeito ao processo de pessoas
coordenando a aquisicdo e distribuicdo de um recurso por um valor financeiro ou outra
compensacdo. Sobre essa compensacao, 0 autor inclui as trocas e permutas que ndo possuem
remuneracdo financeira, mas exclui as atividades como o Couchsurfing (plataforma de troca
de hospedagem gratuita), por entender que nessas ndo ha tipo algum de compensacdo material
ou financeira para os envolvidos, excluindo também as doacbes que envolvem uma
transferéncia permanente de propriedade. Em resumo, Belk (2014) assume que 0 consumo

colaborativo esta mais para um meio termo entre a partilha (sharing) e as trocas de mercado,
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havendo ainda negdcios que proporcionam oportunidades de consumo colaborativo como um
“falso-compartilhamento”, a exemplo dos sistemas de carros compartilhados que mais se
parecem com os aluguéis tradicionais.

Percebe-se, assim, que embora paregcam semelhantes, algumas definigdes dadas pelos
autores para essas formas criativas de consumo divergem entre si, ndo cabendo a esta pesquisa
adentrar tal discussdo. Portanto, para este estudo ndo sera considerada uma Unica definicdo
para essas novas formas de acesso, mas sera entendido que o consumo colaborativo possui as
seguintes caracteristicas:

a) E mediado pelas redes e plataformas on-line;

b) Possibilita a relacdo p2p entre os envolvidos (de pessoa para pessoa);
c) Pode ou ndo envolver intermediarios entre as transacoes;

d) Pode ou ndo haver compensacdo financeira;

e) Possibilita 0 acesso a bens e servicos e ndo a propriedade;

Essas caracteristicas sdo baseadas nas defini¢cdes de Botsman e Rogers (2011), Ganksy
(2010), Bardhi e Eckhardt (2012) e Belk (2014), trazidas anteriormente neste topico, e
também na compilacédo feita por Silva (2015) em sua dissertacdo. Foi considerada ainda a
conceituacdo de Matos et al. (2016), que considera o aspecto relacional do consumo
colaborativo, declarando que nessa relacdo de consumo pode haver ou ndo troca financeira
mas exige-se a interacdo entre pelo menos duas pessoas, além da existéncia de uma
plataforma/rede que habilite a producéo e o compartilhamento dos bens e servigos entre elas.

Reconhecendo que ha varios tipos de consumo colaborativo, Botsman e Rogers (2011)
dividem as variedades em trés grandes sistemas: os sistemas de servi¢os de produtos, 0s
mercados de redistribuicdo e estilos de vida colaborativos (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Os
primeiros tipos de consumo seriam aqueles que possibilitam o acesso a produtos, mas nao

permitem a propriedade, como o compartilhamento de carros e bicicletas, por exemplo. No
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segundo (mercado de redistribuicdo), ha transferéncia da propriedade para outras pessoas,
como acontece com as trocas e doagdes de mercadorias. J& no terceiro, hd o compartilhamento
e a troca de itens menos tangiveis entre os individuos, como espaco, tempo, habilidades e
dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Neste ultimo caso, a confianca e a interagdo com 0s
outros toma importancia particular na escolha por este tipo de consumo, como é o caso da
plataforma de troca de hospedagem, Couchsurfing (SILVA, 2015).

Embora oferecam servi¢os e produtos diferentes e se diferenciem em sua esséncia,
todos os tipos de consumo colaborativo possuem quatro principios em comum, que seriam: a
confianca entre desconhecidos, o poder da capacidade ociosa, a massa critica e a crenga no
bem comum (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Como ha transagdes e relacionamentos entre
pessoas que nao se conhecem, esse modelo de consumo requer confianga por parte dos
envolvidos para poder acontecer, sendo, portanto, um dos seus principios. A ideia da
capacidade ociosa € aproveitar os produtos que ndo estdo sendo utilizados para que outras
pessoas possam usufruir, reforcando a ideia do acesso ao inves da posse (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

A massa critica, outro principio do consumo colaborativo, refere-se a disponibilidade
suficiente dos produtos e servicos oferecidos de forma que as pessoas se sintam atraidas por
eles e o sistema possa ser autossustentavel (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Por fim, o
principio da crenca no bem comum ressalta a no¢do de que o compartilhamento pode trazer
beneficios para todos, ja que além do consumo proporciona a colaboracdo (SILVA, 2015).

Ademais, considera-se que essas novas formas de acesso, compartilhamento e
colaboracdo se distinguem do comércio tradicional por serem facilitadas pela tecnologia,
possibilitarem o auto-servico e nem sempre serem mediadas pelo mercado, pois na maioria
das vezes ndo dependem de intermediarios (BARDHI; ECKHARDT, 2012). A reducdo ou

eliminacdo desses intermedidrios proporciona diminui¢do de custos para o consumidor, sendo
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este um fator que por si s6 motiva a adesdo das pessoas a esses negdcios, embora ndo seja o
tnico (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

As motivacgdes dos individuos para utilizarem os servicos de compartilhamento podem
ser tanto utilitarias, em fungdo do custo beneficio que representam, como também pela
identidade com a causa que o consumo colaborativo representa, a exemplo do anticonsumo,
do consumo ecologicamente sustentavel e da ampliacdo do senso de comunidade
(MOHLMANN, 2015). Alguns participantes sdo atraidos pela moda ou novidade destes
negdcios, mas, no geral, estdo sempre motivados por questdes econdmicas, ambientais e/ou
sociais, como o interesse em ampliar as conexdes pessoais e transformar a sociedade
(SCHOR, 2014).

Ha, porém, algumas barreiras para a adesao desses servigos por parte da sociedade,
como por exemplo, o risco percebido da escassez sobre o que estd sendo oferecido. Muitas
pessoas optam por ndo utilizar essas plataformas pelo fato de ndo terem certeza se vao poder
acessar 0s produtos e servicos no momento que desejarem (LAMBERTON; ROSE, 2012). A
desconfianca nas pessoas e 0 desconhecimento sobre como usar essas inovacgdes tecnologicas
sdo outros determinantes para 0 ndo-uso no consumo colaborativo (TUSSYADIAH, 2015).

Botsman e Rogers (2011) ressaltam que o consumo colaborativo permite as pessoas
economizarem tempo, dinheiro e espaco, fazerem novos amigos e reduzirem o impacto
ambiental advindo do seu consumo. De forma semelhante, Vaquero e Calle (2013) encaixam
os beneficios de utilizar esses servicos em trés diferentes campos: o econémico, devido a
reducdo de custos; o social, em funcdo das relacbes pessoais e das amizades; e o ecoldgico,
que diz respeito a promocdo de um consumo mais consciente, menos agressivo a0 meio
ambiente (VAQUERO; CALLE, 2013).

De modo geral, percebe-se que as vantagens dessas novas possibilidades de consumo

parecem ndo se restringir apenas a relacdo de custo beneficio para os usuérios, mas podem
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trazer consequéncias positivas em esferas mais amplas. Acredita-se, por exemplo, que esses
modelos de negdcios colaborativos possam auxiliar a redistribuir o mercado, gerando novas
oportunidades para o empreendedorismo e permitindo que as pessoas diversifiqguem sua fonte
de renda (DUBOIS; SCHOR; CARFAGNA, 2014). Além dos beneficios para o meio
ambiente em funcédo da reducdo do consumo, a sociedade pode ser favorecida, visto que 0s
estilos de vida colaborativos podem gerar inovagOes coletivas e ampliar o sentimento de
cooperacéo entre as pessoas (BOTSMAN; ROGERS, 2010; MAURER et al, 2012).

Existem, entretanto, criticas e questionamentos quanto a esses possiveis beneficios,
inclusive no que diz respeito ao meio ambiente (MARTIN, 2015). A possibilidade de ter
acesso a diversos bens e servicos sem necessariamente precisar compra-los, reduz o impacto
ambiental decorrente de sua producéo, pois diminui o desperdicio e absorve o excedente de
mercado (BOTSMAN; ROGERS, 2011), porém pode causar outros danos em funcdo da
ampliacdo do consumo em si (se mais pessoas estdo tendo acesso aos carros, mais
combustivel sera necessario, por exemplo) e da forma com que as pessoas utilizam o valor
monetario recebido das transacdes (pois podem estar usando para comprar outros bens que
ndo sejam sustentaveis), sendo assim, € preciso considerar que pode haver uma discrepancia
entre o que é dito pelas plataformas e o que de fato acontece no mercado (SCHOR, 2014).

Ha questionamentos também sobre a regulamentacdo desses novos negdcios,
principalmente no que se refere ao pagamento de impostos, a possivel concorréncia desleal, a
diminuicdo de empregos formais e a exploracdo de mdo-de-obra, ja que muitos desses
ofertantes ndo possuem, por exemplo, as obrigacdes fiscais e legais que outras empresas do
mesmo segmento (BELK, 2014; SCHOR, 2014), como as redes hoteleiras tradicionais. Essas
situacOes tém originado processos judiciais e até protestos em muitas cidades (VILLANOVA,

2015).
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Ao analisar os discursos que envolvem a economia de compartilhamento, Martin
(2015) verificou que os seus adeptos costumam ressaltar as oportunidades econdmicas que
esses modelos de neg6cios podem representar, possibilitando novas formas de consumo e
caminhos para uma nova economia. Por outro lado, os grupos resistentes contestam alegando
que esses negdcios consistem em redes ndo regulamentadas, que reforcam o neoliberalismo e
podem ser vistos como um campo incoerente de inovacdo (MARTIN, 2015). O fato é que
diante dessas informacdes, estudiosos, profissionais e gestores publicos passaram a olhar para
essa nova economia com atencdo, mas, também, com receio em fungdo de suas implicacbes
(CHENG, 2016).

No setor do turismo, o cenadrio de desenvolvimento do consumo colaborativo é
semelhante. Em meio a criticas e engrandecimentos, o compartilhamento e a colaboragédo tém
ganhado espago na atividade turistica, trazendo alternativas ao turismo de massa e
modificando o mercado tradicional (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; MOLZ, 2013;
OSKAM; BOSWIJK, 2016; SCHOR, 2014), panorama que serd apresentado com maiores

detalhes no topico seguinte.

2.1.1 O consumo colaborativo no turismo

O modelo de consumo de modo geral parece estar em movimento, em mudanca e nao
seria diferente para o setor de turismo. Considerada a inddstria que mais cresce no mundo
(FORNO; GARIBALDI, 2015), essa atividade tem se desenvolvido também qualitativamente
com as novas possibilidades de acesso ao setor de viagens (COHEN, 1995). Em conjunto com
a pos-modernidade, as mudancas observadas nas motivacdes dos consumidores desse

mercado tém propiciado um contexto favoravel ao surgimento de formas alternativas de
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consumo, como o ecoturismo e o turismo colaborativo (ARENTE; KIISKI, 2006; FORNO;
GARIBALDI, 2015).

A preocupagdo com 0s impactos ambientais, as permanentes crises financeiras e o
desenvolvimento tecnoldgico (DREDGE; GYIMOTHY, 2015; FORNO; GARIBALDI, 2015)
também tém direcionado esse mercado para o que Wang (2000, p. 10-19) denomina de
turismo p6s-moderno, um tipo de rebelifo cultural contra o turismo de massa tradicional. E,
portanto, em resposta aos problemas trazidos pela indUstria turistica tradicional que esse setor
Vé crescer 0 desenvolvimento da economia de compartilhamento ou o consumo colaborativo
no turismo (DREDGE; GYIMOTHY, 2015).

Diferente do turismo de massa, as viagens pds-modernas passam a ser caracterizadas
por formas de turismo menos formais e com maior flexibilidade (MUNT, 1994) e nesse novo
contexto, o pos-turista possui caracteristicas especificas (URRY, 1988). Em funcdo das
tecnologias de telecomunicacdo, esse turista: ndo precisa, necessariamente, se deslocar de sua
casa para ter acesso a muitas das atracGes turisticas; estd consciente dessas mudancas
tecnoldgicas e desfruta das varias op¢oes de escolha que possui, tendo consciéncia de que é
um turista e de que sendo assim ndo had experiéncias turisticas auténticas (FEIFER, 1985;
URRY, 1988). Para esses novos turistas, € como se 0 mundo fosse um palco, um teatro, no
qual pudessem aproveitar e jogar os diversos jogos disponiveis, conscientes de sua condicao
de estranhos (URRY, 1988).

Em contradicdo, a busca pela autenticidade e pela interacdo social em experiéncias
turisticas parecem ser fatores que tém impulsionado as pessoas a utilizarem os modelos de
negocios colaborativos no turismo. Para Forno e Garibaldi (2015), os turistas contemporaneos
procuram por experiéncias unicas, pelo contato com novas culturas e costumes, e estdo em
busca do lazer que vai além dos atrativos pré-determinados, mostrando interesse pelo que

entendem como sendo auténtico e ndo artificial (FORNO; GARIBALDI, 2015). A ideia de
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compartilhar experiéncias com os residentes e de sentir-se como um morador local vem
permitindo que cada vez mais pessoas se interessem pelas formas alternativas de servigos para
as suas viagens (TRIVETT; STAFF, 2013).

Esses conceitos, embora parecam divergir, corroboram com a definicdo de pos-
consumidor (FIRAT; DHOLAKIA, 2006), que ressalta que a meta dos individuos pés-
modernos é navegar em diferentes culturas, ndo ficando preso a nenhuma delas, pois s6 assim
podem descobrir formas alternativas e significativas de ser e viver. Tal ideia assemelha-se a
ideia de fluidez (BAUMAN, 2001) da modernidade liquida. A sociedade contemporanea
desenvolve relagbes dindmicas que podem tomar diferentes formas de acordo com cada
momento vivenciado, manifestando diversas identidades (BAUMAN, 2001).

O fato é que em consequéncia das caracteristicas da pos-modernidade (como a busca
pela diversdo, mobilidade e diversidade, as constantes mudancas e a influéncia da midia), as
pessoas tém demonstrado pouca satisfacdo e buscado, com frequéncia, novas experiéncias,
pois estdo sempre esperando por mais (URRY, 1988). A transformacdo das cidades em
centros de consumo e espetaculo, e o crescimento dos negocios colaborativos para viagens
sdo tidos como exemplos das mudancas ocorridas nesse contexto (FORNO; GARIBALDI,
2015; URRY, 1988).

O avanco das TIC - Tecnologias de informacdo e comunicacdo -, em particular da
Internet e da Web também possuem papel fundamental no desenvolvimento do consumo
colaborativo no turismo (ZEKANOVIC-KORONA; GRZUNOV, 2013). As plataformas
digitais e as redes sociais possibilitaram ao turista pés-moderno maior independéncia para
organizar as suas viagens, diminuindo a acdo dos intermediarios, proporcionando novos
servicos e facilitando a confianca entre estranhos a partir da reputacdo atestada por outros
consumidores (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015, DREDGE; GYIMOTHY, 2015;

NAVARRO; BERROZPE, 2016).



38

Essas ferramentas tém sido essenciais no estabelecimento dos servicos de
compartilhamento e colaboracdo no setor turistico por permitirem a criagdo de redes de
interesses, reduzirem as distancias e simplificarem o uso coletivo das coisas (FORNO;
GARIBALDI, 2015; ZEKANOVIC-KORONA; GRZUNOV, 2013). A partir delas, os
viajantes podem conseguir, por exemplo, hospedagem, caronas, refeicdes e acompanhamento
com residentes, diminuindo os custos financeiros de suas viagens e ampliando as
possibilidades de interacdo e envolvimento social no lugar a ser visitado (FORNO;
GARIBALDI, 2015).

Diante das diversas possibilidades de servicos para viagens, esse fendmeno tem
recebido nomenclaturas diferentes na academia. Alguns estudiosos se referem a este tipo de
consumo como sendo turismo colaborativo (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015), turismo
p2p (de pessoa para pessoa) ou viagem 2.0 (NAVARRO; BERROZPE, 2016; TENNYSON,
2011). Em geral, essas terminologias podem ser utilizadas como sinénimos quando se trata do
uso de plataformas colaborativas de hospedagem, transportes ou outros servicos relacionados
as viagens (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015).

Molz (2014), por exemplo, ao abordar o conceito de hospitalidade em rede (network
hospitality), faz referéncia direta ao consumo colaborativo no turismo, afirmando que esse
tipo de hospitalidade, vivenciada nos dias atuais e intermediada pela tecnologia, gira em torno
do compartilhamento, sendo o compartilhamento com estranhos uma de suas caracteristicas.
Citando o Couchsurfing e o Airbnb, a autora ressalta que essa hospitalidade pode ser
facilmente observada no turismo, na qual anfitribes e convidados interagem entre si de
pessoa-para-pessoa em redes on-line para ambientes off-line (MOLZ, 2014).

O impacto desse consumo colaborativo no mercado turistico tem despertado atencéo
dos estudiosos em funcdo da velocidade com que algumas plataformas estdo crescendo, a

exemplo do Uber e do Airbnb (DREDGE; GYIMOTHY, 2015). Pesquisas tém sido realizadas



39

no intuito de classificar esses modelos de negdcios segundo o conceito de inovagdo disruptiva
trazido por Joseph Bower e Clayton Christensen em 1995 (GUTTENTAG, 2013; OSKAM;
BOSWIJK, 2016; SOUZA et al, 2016). Conforme esses estudos, € possivel considerar 0s
negdcios colaborativos como inovacgdes disruptivas, pois, semelhante a conceituacgdo inicial,
esses servigcos oferecem valores como conveniéncia, desempenho, praticidade e precos
acessiveis, mesmo que seus produtos ou servigos apresentem qualidade inferior aos que sdo
oferecidos pelo mercado tradicional (GUTTENTAG, 2013; SOUZA et al, 2016;
TUSSYADIAH, 2015).

Apesar dos interesses econdémicos serem vistos como um dos principais motivadores
para utilizacdo desses servigos de compartilhamento (BARDHI; ECKHARDT, 2015), os
consumidores que optam por esse tipo de consumo parecem ter estilos de vida e interesses
bem definidos (FORNO; GARIBALDI, 2015). Para além das motivacdes financeiras, ha
outros tipos de motivacdo menos utilitarias tais como: o turismo ambientalmente sustentavel,
0 comércio justo, a compra de alimentos organicos e 0 apoio a causas sociais (FORNO;
GARIBALDI, 2015); o consumo sustentavel (sustentabilidade) e as conexdes sociais
(comunidade) possibilitadas pelo uso das plataformas (TUSSYADIAH, 2015); as relacdes
diretas entre anfitrido e convidado e na localizacdo fora das regides turisticas
(TUSSYADIAH; ZACH, 2016); e a diversidade da oferta, o contato com locais, a
participacdo em uma comunidade e a localizacdo em bairros residenciais (OSKAM;
BOSWIJK, 2016). Estes indicadores mostram a relevancia das relacdes sociais e da busca
pela autenticidade como motivadores para o uso das plataformas colaborativas para viagens
(TUSSYADIAH; ZACH, 2016).

Possiveis barreiras ao desenvolvimento do turismo colaborativo também tém sido
elencadas pelos estudiosos, como exemplo a questdo da confianca (Seja nas pessoas ou na

tecnologia) e a davida na eficacia do sistema, que diz respeito a falta de conhecimento sobre
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como esses servicos funcionam (TUSSYADIAH, 2015). Muitas pessoas também ndo
acreditam que esses servicos possam proporcionar reducdo financeira significativa, sendo essa
crenca considerada uma barreira a adesao das pessoas (TUSSYADIAH; PESONEN, 2016).

Semelhante ao que acontece em outros mercados, acredita-se que essas plataformas
colaborativas possam trazer beneficios para a atividade turistica & medida que proporcionam
formas de consumo mais acessiveis e sustentaveis e contribuem para aumentar o nivel de
autenticidade percebido nas experiéncias turisticas, a partir da relacdo direta estabelecida
entre os participantes (DREDGE; GYIMOTHY, 2015). Embora existam criticas e
questionamentos em relacdo aos beneficios dessas novas formas de consumo para o setor
(MOLZ, 2013), em funcdo da ndo regulamentacao, por exemplo (OSKAM; BOSWIJK, 2016;
SCHOR, 2014), o turismo colaborativo continua a crescer como uma alternativa de acesso ao
mundo das viagens, inclusive em épocas de crises financeiras (CANOVAS; VILLANUEVA,
2015).

Assim como a adesdo ao consumo colaborativo parece estar relacionada a
identificacdo das pessoas com as caracteristicas dessas praticas e o significado que possuem
na sociedade, o consumo de viagens também pode estar associado a questfes de identidade,
desdobrando-se, inclusive, no impasse do ser viajante ou turista diante das representacdes que
essas nomenclaturas podem carregar. Na academia, 0 desacordo sobre a questdo da
autenticidade na compreensdo das experiéncias turisticas fez crescer a quantidade de
pesquisas sobre o conceito de identidade, sendo esta considerada uma lente tedrica mais Gtil
no entendimento da construgdo do “eu” no turismo (COHEN, 2010b). Em virtude desse
cendrio, a no¢do de identidade no consumo de viagens serd abordado na proxima se¢do, como
forma de auxiliar o entendimento sobre a associacdo da identidade turista/viajante no

consumo colaborativo de turismo.
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2.2 ldentidade: o turista e o viajante no contexto do
consumo colaborativo

A sociedade do consumo que emergiu com o capitalismo formou individuos que
passaram a comprar ndo apenas para suprir as suas necessidades, mas também pelo valor
simbdlico que os bens e servicos consumidos poderiam representar (VAQUERO; CALLE,
2013). Esse consumo, ao criar uma base para o individuo em termos de comportamento,
relacdes sociais e da percepcao de si (GABRIEL; LANG, 1995), tornou-se parte da prépria
identidade do consumidor (VAQUERO; CALLE, 2013), que pode ser entendida como “a
historia que o eu moderno constroéi e conta sobre si” (MCADAMS, 1997, p. 63).

Assim, ha uma preocupacdo constante com a construcdo e manutencdo de sua
identidade (BAUMAN, 1996), tornando o consumo ndo apenas de produtos, mas tambem de
simbolos e imagens (BAUDRILLARD, 1981), uma das formas de expressar essa identidade.
Sendo o turismo um tipo de consumo e construcdo sociocultural que proporciona ndo apenas
0 acumulo de experiéncias, mas também de reputacdo, status e capital simbolico, as pessoas
passaram a consumir viagens como meio de definir e comunicar a sua identidade social
(WANG, 2000, p. 204).

Em acréscimo, o avanco tecnoldgico, as facilidades de deslocamento e comunicagéo
contribuiram para que o turismo de massa passasse a fazer parte da cultura de consumo
moderna (URRY, 1988) e o “ser turista” passasse a ser visto como uma das caracteristicas da
modernidade (URRY, 1990). Viajar a0 menos uma vez ao ano tornou-se parte desta cultura e
0 ndo viajar assemelhava-se ao fato de ndo possuir um carro ou uma casa agradavel (URRY,
1990, p.4; URRY, 1988), levando a sociedade a julgar as pessoas pelo seu lazer, mais até do
que pelo seu trabalho (WANG, 2000, p. 183).

Como a identidade esta sempre em processo de mudanca, o turismo e a possibilidade

de encontro com o “outro” tém sido vistos como oportunidades para os individuos modernos



42

formarem e reformularem a sua identidade pessoal (COHEN, 2010c; DESFORGES, 2000).
Muitos viajantes veem nas viagens uma forma de encontrar seu préprio espago fora das
contradi¢Oes enfrentadas no decorrer de suas vidas (DAVIDSON, 2005, p. 36) e tomam essas
experiéncias como forma de construirem a sua identidade (DESFORGES, 2000; NOY, 2004;
NEUMANN, 1992), que pode ser expressa, por exemplo, pelo seu estilo de vida e pelas
atividades culturais que escolhem durante as viagens (WANG, 2000, p. 183).

Para além das caracteristicas da modernidade, a busca pela identidade demonstra ser
uma motivacdo constante de quem procura fazer turismo (COHEN, 2010b). Na pds-
modernidade, 0 consumo de viagens continua interligado a construcao da identidade pessoal
do individuo e & ideia de encontros auténticos com a cultural local (DREDGE; GYIMOTHY,
2015). As novas tecnologias e o consumo colaborativo tém possibilitado as pessoas entrarem
em contato direto com outras pessoas, oportunizando formas distintas de relacionamento e
dando opcGes para que estas possam construir e expressar a sua identidade (COHEN, 2010c),
por vezes sem precisar da propriedade sobre o0s servigos e produtos que utilizam (BELK,
2013). No turismo, essas formas alternativas de consumo também tém proporcionado as
pessoas maiores oportunidades de expressar a sua identidade a partir das viagens (ARENTE;
KI1ISKI, 2006).

Enguanto o mercado na modernidade parecia ser totalizante e homogéneo, estreitando
as possibilidades dos individuos formarem a sua identidade, na p6s-modernidade o mercado
manifesta-se fragmentado e diverso, facilitando a busca pela auto-identidade do consumidor e
direcionando-o0 a procurar formas de consumo aparentemente independentes dos mercados
tradicionais (CARUANA et al, 2008; FIRAT; VENKATESH, 1995). Para Bauman (1996), se
0 problema da modernidade era construir € manter uma identidade sélida, na pos-
modernidade a preocupacdo é evitar fixar-se a algo e manter sempre opc¢des abertas para

reciclar sua identidade.
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A ideia do Eu estendido (Extended Self), defendida por Belk (1988), ressalta que 0s
individuos veem as suas posses como parte do seu Eu, e que essas posses sao formadas ndo
apenas por objetos, mas também por pessoas, lugares e pelo seu préprio corpo (BELK, 1988).
E no contexto da Era Digital e do Compartilhamento, Belk (2013; 2014) amplia seu conceito
do Eu estendido e passa a considerar as diversas possibilidades de construgéo do Eu a partir
da tecnologia e de mudangas significativas na sociedade, como a desmaterializacdo das posses
proporcionada pelo universo virtual.

A partir destes conceitos de identidade e pds-modernidade é possivel entender a
ampliagcdo do interesse das pessoas por formas de consumo alternativas, dentre elas o
consumo colaborativo no turismo. No intuito de encontrar experiéncias alternativas, as novas
geracOes de viajantes estdo acessando as plataformas digitais em busca de recomendacdes e
informacgdes que venham de outros viajantes, moradores locais ou outras formas que nao
sejam dos intermediérios tradicionais (DREDGE; GYIMOTHY, 2015). Como 0 consumo
colaborativo e o compartilhamento estao relacionados a questdes simbolicas que vao além dos
interesses utilitarios, é possivel que as pessoas envolvidas nessas redes também estejam
buscando constituir a sua identidade diante da sociedade contemporanea (ROHDEN et al,
2015). Neste sentido, Arente e Kiiski (2006) perceberam que consumidores que utilizam o
servico de troca de casa para viagem (home-exchange) buscam construir uma identidade de
viajantes contra a imagem do turista tradicional (ARENTE; KIISKI, 2006). Esses
participantes, por exemplo, querem viver a vida dos residentes enquanto viajam, cozinhando
em sua cozinha e conversando com seus vizinhos (ARENTE; KII1SKI, 2006).

Tal identificacdo com o termo viajante quando comparado ao de turista, condiz com o
discurso dos websites das plataformas de troca de casa, que oferecem a oportunidade de
imersdo cultural e social ao individuo sem que este se torne um turista (ARENTE; KIISKI,

2006). InformacGes como essas demonstram a necessidade de analisar os discursos do
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consumo colaborativo no turismo e verificar de que forma essas mensagens Sao
compreendidas pelos consumidores, buscando entender se influenciam ou néo a construcéo de
sua identidade como consumidor de viagens.

No geral, a nocdo de identidade dos viajantes como busca pelo autoconhecimento tem
sido uma ferramenta Gtil na compreensdo das experiéncias de turismo e lazer (COHEN,
2010b). A estreita ligacdo desse conceito com a atividade turistica tem sido reconhecida em
varios estudos, como o de Palmer (1999) sobre a formacdo da identidade nacional, os de
Cohen (2010a; 2010b; 2010c) sobre os viajantes como estilo de vida e os de McCabe (2005)
sobre as praticas linguisticas (COHEN, 2010b; MCCABE, 2005; PALMER, 1999).
Entretanto, pouco tem sido discutido sobre como os discursos dos textos de viagens
contemporaneos tém impactado na construcdo da identidade do consumidor de viagens, a
exemplo do dilema turista/viajante (MCWHA et al, 2016).

E sob esse cenério que esta pesquisa analisou as possiveis relagdes existentes entre 0s
discursos do consumo colaborativo no turismo, a interpretacdo e a identidade de turista e/ou
viajante dos consumidores de viagens. Nos topicos seguintes, realizamos uma abordagem
mais detalhada sobre o dilema do turista versus viajante, baseada na literatura académica
disponivel na area e, posteriormente, sobre como os discursos que vém sendo estabelecidos no

turismo, com énfase no contexto da colaboracéo e do compartilhamento.

2.2.1 O dilema do ser viajante ou turista

O turismo de massa, assim como o turista, passaram a ser alvos dos discursos das
organizacdes de turismo alternativas e de muitos participantes de viagens, tornando-se uma
metdfora para aspectos negativos, como inautenticidade, contaminagdo, ostentacdo e

insensibilidade (COHEN, 2010a; MUNT, 1994; WEEK, 2012). Em oposi¢do aos problemas
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relacionados a esse tipo de turismo, novas alternativas de consumo de viagens tém emergido
nos ultimos anos, direcionando o setor para préticas mais responsaveis, a exemplo do
ecoturismo e do consumo colaborativo (COHEN, 2010a; DANN, 1999; WEEK, 2012).

Ao mesmo tempo, o discurso entendido como anti-turista, por promover a figura do
viajante e diminuir a do turista, parece estar sendo estimulado no mercado e na sociedade,
conseguindo adesdo das pessoas que procuram se distanciar do turismo tradicional (COHEN,
2010a; DANN, 1999; WEEK, 2012).

Em funcdo desse contexto, as diferencas elencadas entre viagens e turismo, turista e
viajante, passaram a ser entendidas como parte da atividade turistica como um todo
(SHEPHERD, 2003) e a identidade do viajante em contraponto a do turista passou a ser um
topico frequente nos estudos académicos da area, levando pesquisadores a tentarem entender
se ha diferenca entre esses praticantes de viagens e, assim sendo, quais seriam (BOORSTIN,
1964; COHEN, 1988; COHEN, 2010a; DANN, 1999; GALANI-MOUTAFI, 2000;
JACOBSEN, 2000; MCCANNELL, 1976; MCWHA et al, 2016; SHEPHERD, 2003).

Para compreender esse panorama, cabe levar em consideracdo que o crescimento do
turismo como uma inddstria no final do século XIX fez com que as viagens, antes disponiveis
para as classes sociais mais altas, se tornassem um produto acessivel para grande parte das
pessoas (GALANI-MOUTAFI, 2000; WEEK, 2012). Esse crescimento, que deu origem ao
turismo de massa, trouxe consigo aspectos negativos para as localidades mais visitadas, como
a depredacdo cultural e ambiental (WEEK, 2012). Os impactos negativos, em conjunto com a
inautenticidade associada a essa atividade, passaram a ser fatores caracteristicos desse tipo de
turismo e, consequentemente, da figura do turista (JACOBSEN, 2000; WEEK, 2012). Para
fugir dessa alusdo é que emergem no mercado turistico as formas alternativas de consumo de

viagens como também os conceitos do viajante e do anti-turista (WEEK, 2012).
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Empresas de viagens e individuos que viajam de forma independente comecaram,
entdo, a se esforcar para ampliar as diferencas existentes entre os turistas e 0s viajantes por
meio de seus discursos (MUNT; 1994). Algumas empresas, por exemplo, passaram a se
denominar agéncias de viagens e ndo mais agéncias de turismo, em funcdo da conotacao
negativa que esse termo poderia causar (FUSSELL, 1980).

Em 1964, Boorstin ja descrevia as diferencas percebidas entre os turistas e viajantes.
Para ele e para Urry (1988), o turismo, como atividade organizada, substituiu o viajante
individual e deu espaco ao turista de massa. Com o aprimoramento dos meios de transporte e
0 surgimento dos pacotes de viagens, 0 ato de viajar se tornou uma mercadoria, e 0 viajante,
que costumava se deslocar para encontrar o outro e que geralmente estava a trabalho (em
referéncia as viagens de “descoberta” e estudo dos séculos passados), deu lugar a figura do
turista, individuo protegido desse contato por meio das agéncias de viagens/turismo e que esta
primordialmente a procura de lazer (BOORSTIN, 1964; COHEN, 2010a). Esse turista, que
passou a fazer parte das experiéncias de viagens inventadas, pré-fabricadas, é considerado por
Boorstin (1964) como um ser passivo em busca de conforto e prazer, enquanto que o viajante
é visto como um ser ativo em busca de pessoas e aventuras (BOORSTIN, 1964).

Em 1972, Erik Cohen reforcou a dicotomia viajante/turista definindo os individuos
que viajam em quatro tipos: o turista de massa organizado, o turista de massa individual, o
explorador e 0 némade (COHEN, 1972; COHEN, 2010a; MCCABE, 2005; SHEPHERD,
2003). A diferenca entre eles estaria basicamente no grau de familiaridade ou estranheza que
vivenciavam em suas experiéncias de viagens (MCCABE, 2005). Os turistas de massa
organizados, por exemplo, seriam identificados como aqueles que costumam ficar
enclausurados em seu proprio grupo, enguanto que os de massa individual seriam aqueles que

ficam presos aos seus planos pré-determinados. Ja os exploradores seriam os individuos em
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busca de aventura, mas com conforto, e 0os némades, 0s que procuram pela autenticidade em
termos de envolvimento com a cultura local (COHEN, 1972; SHEPHERD, 2003).

Em 1974, quando Cohen analisou a variagdo dessas experiéncias ele percebeu que os
estudos do turismo na época aceitavam de forma pouco reflexiva os estereétipos direcionados
a figura do turista (COHEN, 1974; 1979; MCCABE, 2005). Em 1979, ele apresenta uma nova
tipologia, agora composta por cinco tipos de individuos: o recreacional ou de lazer, o
diversionario, o experiencial, o experimental e o existencial (COHEN, 1974; 1979;
MCCABE, 2005). O recreacional seria aquele individuo ligado a sua prépria sociedade mas
ndo é alienado a ela, buscando o escape e pouca autenticidade em suas viagens; O
diversionario seria 0 que busca fugir do tedio e da rotina por pura diversao; o experiencial,
alienado a sua sociedade e consciente de sua alienacdo, seria 0 que procura por autenticidade
e significado na vida do outro mesmo sabendo que seu lugar é dentro de sua prépria
sociedade; ja o experimental ndo estaria ligado ao centro de sua sociedade, procurando por
outras alternativas; enquanto que o existencial estaria totalmente alienado a sua sociedade e
buscaria a sociedade do outro para transforma-la na sua (COHEN, 1974; 1979; MCCABE,
2005).

Semelhante a essas tipologias propostas por Cohen (1972; 1974), as experiéncias dos
viajantes/turistas costumavam ser classificadas de acordo com o0 comportamento e as
expectativas desses individuos (ARENTE; KIISKI, 2006; MCCABE, 2005). Entretanto, para
0s teoricos pds-modernistas, caracteristicas mais subjetivas merecem ser levadas em
consideracdo, como as experiéncias, os significados e as atitudes dos praticantes de viagens
(MCCABE, 2005). Também o discurso aparece como ferramenta fundamental no
entendimento desse mercado e de seus consumidores (MUNT; 1994). Krippendorf (1987),

por exemplo, ressalta que é a partir do discurso de distincao entre o turista e o viajante que se
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torna possivel compreender melhor as praticas de turismo pds-modernas, bem como os fatores
a que estas se opdem (KRIPPENDORF, 1987; MUNT; 1994).

Portanto, mais do que uma tipificacdo, o ser turista aparenta ser produto de uma
construgdo de discurso que pode ser cultural e repleta de sentidos (MCCABE, 2005). Para
Mccabe (2005), por exemplo, posicionar-se como um turista parece ser moralmente
inaceitavel. Como essa expressao estd relacionada as doencas e destruicdes trazidas pelo
CONsSUMO em massa, as pessoas parecem ndo querer ser associadas a esses aspectos, preferindo
ser identificadas como ndo turistas (MCCABE, 2005). Tal atitude, entendida como anti-
turista, representa uma ideia de rejeicdo sobre a superficialidade do turismo tradicional,
costumeiramente identificado pelas rapidas paradas nos pontos turisticos principais
(MCCABE, 2005). Para Dann (1999), o ato de viajar € basicamente anti-turismo, pois busca a
separacdo das massas. Dessa forma, pode-se considerar como anti-turista todo individuo que
deseja se diferenciar, se separar do turismo de massa (DAN, 1999; MCWHA et al, 2016).

De modo geral, as pesquisas cientificas que analisam os participantes de viagens
dividem-os entre duas categorias: viajantes (anti-turistas) e turistas (SHEPHERD, 2003).
Como ndo ha uma concordancia geral sobre este dilema (COHEN, 2010a), existem diferentes
conceitos na literatura académica do turismo (MCWHA et al, 2016). Porém, para este estudo
foi considerado o fato de que a figura do turista é constantemente relacionada ao turismo de
massa e seus aspectos negativos, como a destruicdo do meio ambiente e dos tragos culturais
da localidade, e a do viajante esta associada as novas formas de turismo e seus pontos
positivos, como a responsabilidade socioambiental (BRITO, 2000; COHEN, 2010a;
SHEPHERD, 2003).

Sobre essa questdo, Shepherd (2003) ja havia ressaltado que o viajante é geralmente
considerado como um bom praticante de viagens, independente, ativo, enquanto que o turista

é visto como ruim, dependente e passivo. Conforme destaca o autor, o viajante parece poder
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adentrar o espaco do outro, seus habitos e tradi¢des, experienciando o auténtico ao passo que
0 turista apenas se contenta com a cultura encenada, copiada. Se por um lado, os turistas
levam a culpa por destruir a cultura do outro, 0s viajantes parecem apenas preocupados em
vivenciar essa cultura antes que seja destruida pelo turismo, abstendo-se assim de qualquer
impacto negativo que porventura venham a trazer para a regido, numa Vvisdo quase que
romantizada de sua experiéncia (SHEPHERD, 2003; MCWHA et al, 2016).

Corroborando essa visdo, Week (2012) acentua que os viajantes em geral acreditam
estar envolvidos em uma pratica de viagens que € superior ao turismo de massa tradicional no
que se refere as questdes morais, pois ndo causam 0s mesmos problemas que este. Entretanto,
de acordo com a autora, esses viajantes parecem falhar ao tentar solucionar os problemas
atribuidos ao turismo tradicional. Em alguns casos, por exemplo, tais viajantes acabam por
levar a atividade turistica para areas que ainda nao tinham sido envolvidas nesse mercado,
modificando a sua cultura e a sua dindmica social. Em outros momentos, os turistas de massa
e 0s Vviajantes podem até serem vistos como semelhantes em decorréncia do impacto sécio-
ambiental que proporcionam as comunidades visitadas (MCWHA et al, 2016).

A nocdo de autenticidade aparenta estar diretamente relacionada a identidade do
viajante versus o turista. Em 1976, quando MacCannell escreveu “O Turista: Uma nova teoria
da classe do lazer”, a figura do turista era representada como a de um homem moderno,
geralmente de classe média, que viajava em busca de experiéncias auténticas (MCCANNELL,
1976; SHEPHERD, 2003). No entanto, na concep¢ao do autor essa autenticidade, aléem de ndo
poder ser encontrada na homogeneizacdo produzida pela modernidade, era fruto de uma
construcdo de sentido que partia do informante para o receptor (MCCANNELL, 1976;
SHEPHERD, 2003).

Em relacdo a essas consideracdes, € possivel inferir que os discursos pds-modernos

parecem agora relacionar o conceito de autenticidade mais a figura do viajante do que a do
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turista (MCCABE, 2005). Quanto a construgcdo do sentido da autenticidade, é possivel que 0s
consumidores também estejam contribuindo para a elaboracdo do que seria auténtico no
turismo em conjunto com a midia, o mercado e a sociedade académica. Os proprios
individuos que se caracterizam como viajantes parecem reforcar a questdo da autenticidade,
identificando as suas experiéncias de viagens como sendo Unicas e auténticas, diferentemente
das viagens dos turistas (MCCABE, 2005).

Os folhetos de viagens, por exemplo, tendem a utilizar adjetivos positivos para
classificar os viajantes, como corajosos, aventureiros, verdadeiros e modernos e costumam
indicar experiéncias turisticas “verdadeiramente” auténticas para os seus consumidores
(MUNT, 1994; FORNO; GARIBALDI, 2015). Também os individuos, ao construirem seus
proprios discursos, com base nas ideias de autenticidade e do anti-turista, podem contribuir
para criar e reproduzir o sentido da autenticidade no turismo, bem como o dilema do
viajante/turista (MCCABE, 2005).

Embora nem todos os viajantes sejam anti-turistas (JACOBSEN, 2000), boa parte
deles parece criar a sua identidade se opondo as atitudes dos turistas (COHEN, 2010a).
Jacobsen (2000) percebeu em seus estudos que 0s anti-turistas geralmente possuem limitacGes
financeiras, preferindo viajar fora da alta estacdo, quando ha menos turistas e 0s precos estdo
mais baixos. Sua pesquisa também mostrou que as pessoas que tinham atitudes anti-turistas
afirmaram ndo embasar as suas escolhas de viagens nos comerciais e catalogos turisticos,
como uma forma de manterem a sua independéncia em relacdo ao mercado (JACOBSEN,
2000). Também para Galani-Moutafi (2000), os viajantes parecem confiar mais em relatos de
outros viajantes e textos literarios do que nas operadoras e nos discursos publicitarios.

Ao estudar o que os praticantes de viagens dizem sobre serem um viajante, Week
(2012) pode elencar caracteristicas que fazem parte desse discurso de identificacdo, conforme

apresenta o Quadro 2(2). As informacdes trazidas nesse quadro mostram que para as pessoas
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entrevistadas, o termo viajante caracterizaria melhor a sua identidade, pois rejeitam a
modernidade, o que significa dizer que buscam por experiéncias e ndo apenas pelo lazer como
acontece com os turistas; procuram pela autenticidade, enquanto os turistas buscam por
conforto, diversdo e relaxamento; tém interesse nos lugares ndo turisticos, embora nem todos
0S Vviajantes rejeitem os pontos tradicionais das localidades; procuram fazer o que os locais
fazem, ndo participando de atividades desenhadas para turistas; possuem uma relacdo
diferente com a fotografia, evitando utiliza-la com frequéncia; respeitam a cultura local de
uma forma que acreditam ndo ser possivel para os turistas; sdo modestos em seus gastos, pois
consideram ter menos recursos financeiros do que os turistas envolvidos no turismo de massa;
e em geral dedicam mais tempo a suas experiéncias de viagens do que os turistas (DANN,
1999), variando de 3 meses a 1 ano, embora o0s participantes do estudo ndo tenham citado a

duracéo de suas viagens como forma de diferencia-los dos turistas.

Turistas Viajantes
Aceitam o turismo como parte da vida moderna Rejeitam a modernidade
Procuram conforto, diversdo, relaxamento Procuram autenticidade

Viajam para destinos que oferecam estas possibilidades  Tentam sair do "lugar comum"

Vivem em enclaves turisticos Imergem na vida local

Séo ignorantes da cultura local Tentam respeitar a cultura local

Usa cameras para capturar o destino Evitam usar a cAmera ostensivamente
Gastam generosamente Gastam frugalmente

Curtos feriados/férias Viagens longas

Quadro 2(2): Caracteristicas de turistas e viajantes atribuidas pelos participantes do estudo.
Fonte: Traduzido de Week (2012), p. 193.

Outra contribuicdo trazida por Week (2012) é o fato de que essa distingdo entre 0s
turistas de massa e 0s viajantes pode ser marcada por uma distingdo de classe. O ato de viajar,
como descrito pelos viajantes de sua pesquisa, parece ser uma atividade possivel para uma
determinada classe social que, em sua opinido, engloba os cidaddos ocidentais, educados,

solteiros, fisicamente capazes, saudaveis e de classe média ou alta.
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H& ainda outras criticas sobre essa dicotomia viajante/turista. Galani-Moutafi (2000)
questiona, por exemplo, se ha diferencas reais entre os turistas, viajantes e também
etnografos, pois ambos sdo observadores em busca do seu reflexo no outro (GALANI-
MOUTAFI, 2000; MCCABE, 2005). Para Fussell (1980), essa angustia turistica € uma iluséo
que o anti-turista alimenta para si, pois todos continuam a ser turistas de alguma forma
(COHEN, 2010a; FUSSELL, 1980). Semelhante, Mee (2007) ressalta que a separagdo das
identidades dos viajantes/turistas € ilusoria, pois todo anti-turista faz parte da maquina do
turismo, mesmo que ndo queira ser percebido como tal (MCWHA et al, 2016; MEE, 2007).

Também para Shepherd (2003), qualquer distingdo entre turistas e viajantes do ponto
de vista ontologico € ilusoria, podendo ser questionada. Em seu entendimento, apenas uma
distincdo é aceitavel: a de que os turistas compreendem que ndo Sao viajantes, mesmo que
intuitivamente, e que 0s viajantes percebem a si como ndo sendo turistas (SHEPHERD,
2003). De toda forma, para o autor, essa dicotomia mostra-se irrelevante para o pés-turista.
Aparentemente, esse viajante amadureceu e esta agora apto a aproveitar todos os tipos de
experiéncias turisticas, controlando todos os seus momentos (ARENTE; KIISKI, 2006;
SHARPLEY, 2003).

Scott A. Cohen (2010a) considera que a viagem em si possui caracteristicas de uma
jornada mais prolongada, que envolve também o interior do individuo. Ao contrario, o
turismo de massa pode ser mais restrito em relacdo ao tempo e talvez, até mais divertido,
porém a tentativa de separar esses dois fenémenos € repleta de dificuldades (COHEN, 2010a).
De forma semelhante, Allis (2014) destaca que ndo € possivel distinguir de forma rigorosa
guem € ou ndo um turista, pois em termos de dindmica espacial, todos os envolvidos no
turismo estdo misturados na contemporaneidade. Segundo o autor, todos, inclusive 0s
moradores, podem ser considerados consumidores de lugares em suas experiéncias de visita

(ALLIS, 2014),
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Para McWha et al (2016), é possivel que o comportamento de viagem dos individuos
possa variar entre os dois extremos, ou seja, entre 0 ser viajante ou turista dependendo da
situacdo (MCWHA et al, 2016). Os viajantes podem, por exemplo, querer experiéncias de
aventura e sair da bolha cultural e ambiental que envolve o turista de massa, a0 mesmo tempo
em que utilizam de alguns servicos oferecidos pelos pacotes de viagens, como hospedagens
mais confortaveis e traslados, semelhante ao que aconteceria com a tipologia de viajantes
(COHEN, 1972).

Esse dilema viajante/turista possui também divergéncias entre os préprios viajantes,
visto que estes ndo formam um Unico grupo (COHEN, 2010a). Alguns viajantes como estilo
de vida, por exemplo, ndo querem ser identificados como mochileiros, embora ambos
demonstrem atitudes de um ndo-turista (COHEN, 2010a). Outros também ndo concordam
com a superioridade que é atribuida a forma que viajam (WELK, 2004) ou ndo veem uma
grande diferenca entre eles e os turistas (OREILLY, 2005). Dessa forma, cabe considerar que
ao se estudar os viajantes, ndo é possivel considerar uma homogeneizacao dos individuos, da
mesma forma que ndo ha um unico tipo de turista (NASH, 2001).

Apesar dessas consideracOes, estudos mais recentes indicam que a dicotomia
viajante/turista tem se mostrado mais forte do que nunca, persistindo nos textos de viagens
contemporaneas (MCWHA et al, 2016). Os autores, por exemplo, identificaram os discursos
da dicotomia turista versus viajante e da autenticidade como parte da industria do turismo
pOs-moderno ao analisarem revistas de viagens contemporaneas de publicacdo internacional.
Também Arente e Kiiski, em 2006, perceberam que os websites das plataformas que oferecem
trocas de casas para pessoas que viajam (home-exchangers) estavam cheios de mensagens do
tipo “conhega uma cultura sem ser um turista”.

De forma semelhante, a plataforma que facilita refeicdes com moradores locais

chamada Eat with a local, expde em seu website mensagens como “seja um viajante - Ndo0 seja
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um turista”, dando a entender que esse dilema do viajante/turista esteja sendo estimulado
nesse universo de compartilhamento (EATWITHALOCAL, 2017). Ao que parece, a figura do
turista, que quase sempre é representada por estereotipos (ALLIS, 2014), parece continuar a
ser representada dessa forma pelas plataformas de consumo colaborativo no turismo
(ARENTE; KIISKI, 20086).

Nesse sentido, cabe a este estudo verificar se essas suposi¢cbes procedem e, sendo
assim, de que forma estdo sendo interpretadas pelos consumidores. No intuito de identificar
como os consumidores de viagens, turistas e/ou viajantes, interpretam os discursos das
plataformas colaborativas, serdo utilizadas as caracteristicas elencadas por Week (2012) para
identificar o perfil de consumo de viagens dos individuos entrevistados (se turistas e/ou
viajantes) e assim poder relacionar essa identidade com a interpretacéo dos discursos.

Para um melhor entendimento sobre a propagacdo de discursos e seus possiveis
impactos na construcdo do eu e no comportamento de consumo das pessoas, a se¢do seguinte

aprofunda os desdobramentos e as relagcdes que esses discursos podem apresentar no turismo.

2.3 Os discursos do mercado turistico

Embora os individuos parecam independentes em relacdo ao consumo e busguem
formas alternativas de acesso aos bens e servicos, é possivel que na verdade a sua
independéncia se limite em escolher dentre as opcbes que o mercado ja oferece (CARUANA
et al, 2008). Ao ditar formas de ser e agir para os consumidores, 0s discursos das instituicdes
tendem a influenciar o comportamento de consumo das pessoas, contribuindo para 0 processo
de construcdo de sua identidade e revelando aspectos significantes de sua sociedade, como
normas, valores e relacdes sociais (CARUANA et al, 2008; CARUANA; CRANE, 2010;

MOSEDALE, 2016; SHEPHERD, 2003). Esses discursos, produzidos pelas organiza¢es em
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suas propagandas, transmitem valores que sdo compartilnados pela sociedade e que acabam
servindo como indicadores culturais da mesma (SALIMA et al, 2012).

E por meio da linguagem, do uso de imagens visuais e elementos de persuasio, que
essas propagandas procuram manipular as pessoas em relacdo a escolha de produtos, servicos
e lugares, permitindo que se identifiguem ou ndo com o que esta sendo anunciado (SALIMA
et al, 2012). No mercado turistico, esses mecanismos também sdo utilizados para atrair,
encorajar e levar potenciais turistas a de fato viajarem (SALIMA et al, 2012; DANN, 1996;
JENKINS, 2003). Os textos de viagens, por exemplo, podem influenciar a percepcdo dos
consumidores sobre um lugar e sobre seus comportamentos, indicando o que devem fazer,
quais locais visitar, e até mesmo o que pode ser entendido como auténtico ou ndo (MCWHA
et al, 2016). A partir desses discursos, as pessoas também parecem aprender qual o valor do
turismo, do ser turista e quais as regras para lidar com os residentes, os lugares e com a lingua
do lugar a ser visitado (THURLOW; JAWORSKI, 2011).

Embora o conceito de discurso possa ter diferentes significados, no campo das
ciéncias sociais entende-se que mais do que uma linguagem, o discurso revela tracos da
realidade que é construida socialmente e que estd sendo representada por meio dele
(FOUCAULT, 1972; 1977; MOSEDALE, 2016). Sdo os elementos da linguagem escrita e
falada e as representacdes visuais, como as imagens e 0s videos, que formam esse discurso
(MOSEDALE, 2016). Por meio desses elementos, os discursos podem ser utilizados para
manter ideias dominantes em uma sociedade e determinar o que é valido ou ndo dentro dela
(MOSEDALE, 2016), ja que pouco a pouco vao levando as pessoas a aceitarem as
informacGes que sdo passadas e a se identificarem com elas (THUROT; THUROT, 1983).
Assim, os discursos podem decretar novas formas de agir, interagir, ser e organizar o espaco

(FAIRCLOUGH, 2013).
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Com a p6s-modernidade, caracterizada pela propagagdo de simbolos e imagens pelos
meios de comunicagdo em massa, 0 turismo adentrou todas as casas e transformou os lugares
a serem visitados em sistemas simbdlicos que seguem a dire¢cdo do discurso dominante
(GALANI-MOUTAFI, 2000). Ao analisar as fotografias e folhetos de viagens, Jenkins (2003)
utiliza o conceito de circulo de representacdo para explicar o comportamento dos turistas e
identificar que as imagens (de um destino, no caso) projetadas pela midia na sociedade, sdo
percebidas pelos individuos, levando-os a visitar um destino, fotografar os atrativos e projetar
mais imagens sobre esta localidade, formando um circulo. Para a autora, as imagens visuais
atuam como uma poderosa ferramenta de marketing para o turismo e representam na pos-
modernidade uma forma de texto utilizada para representar o mundo (JENKINS, 2003).

Para promover seus servi¢os e destinos, as organizagGes propagam informacoes e
imagens no intuito de envolver os potenciais turistas e assim transforma-los em consumidores
(JENKINS, 2003; SALIMA et al, 2012). Dessa forma, cabe a esta pesquisa incluir, além dos
textos, as imagens utilizadas pela plataforma colaborativa de viagens em seu website, ja que
estas também podem fazer parte do discurso de uma organizacdo (MOSEDALE, 2016).

A linguagem que forma o discurso do turismo pode ainda criar mitos e significados
que impactam na visdo dos turistas sobre os lugares, 0s servicos e sobre sua propria
experiéncia de viagem (CARUANA; CRANE, 2010; CRISTOFORI, 2014). Como a
linguagem esta presente em todas as suas etapas no turismo, desde sua concepcao, realizacao
e representacdo (THURLOW; JAWORSKI, 2011), entende-se que essa atividade é construida
pelo discurso (DANN, 1996, p. 2; NOY, 2002) e semiotica por natureza (THURLOW,;
JAWORSKI, 2011). Assim como a propaganda e o marketing, o que esta indUstria de servigos
produz e consome € repleto de significados (THURLOW; JAWORSKI, 2011).

Considerada uma préatica de consumo cultural, o turismo tem se utilizado de textos e

imagens que sdo construidas e manipuladas pelas propagandas (NORTON, 1996). Os
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folhetos, por exemplo, costumam influenciar a percepgdo das pessoas a medida que controlam
a mente dos leitores com fotos e representacbes dos lugares turisticos que evocam
(SCHELLHORN; PERKINS, 2004). Técnicas e métodos diversos tém sido aplicados pelas
organizacOes para promover os produtos da inddstria turistica e reforcar a persuasdo dos seus
discursos, como é o caso do uso de hipérboles (figuras de linguagem que caracterizam o
exagero), descricbes embelezadas, mensagens verbais, comparacdes, palavras-chave, e
expressdes enfaticas, como o real, original, auténtico (DANN, 1996; MCWHA et al, 2016;
SALIMA et al, 2012; SCHELLHORN; PERKINS, 2004).

Alguns dos textos de viagens costumam expressar a promessa de liberdade para os
consumidores, uma visdo romantizada das viagens como formula de libertacdo pessoal
(CARUANA; CRANE, 2010). Os guias turisticos alternativos, por exemplo, procuram
oferecer uma auto-imagem de aventura e autonomia aos individuos, que auxiliam na formacéo
da identidade desses viajantes independentes a0 mesmo tempo em que procuram controlar e
limitar o seu comportamento, induzindo-os a determinadas condutas (CARUANA et al, 2008;
NOY, 2004). Esses discursos podem também ser utilizados para ajudar a construir a
identidade dos turistas e reforcar esteredtipos, como € o caso da dicotomia existente entre o
ser turista ou viajante (MCWHA et al, 2016). Incorporados nas préaticas, esses discursos ainda
permitem a construcdo e comunicacdo da identidade que serd narrada pelo préprio turista
(NOY, 2004; THUROT; THUROT, 1983).

Pela influéncia que podem exercer sobre 0s viajantes e sobre 0 mercado turistico como
um todo, os textos do turismo tém recebido atencdo especial da academia nas ultimas décadas
(MCWHA et al, 2016), embora ainda seja um assunto pouco representado (MOSEDALE,
2016). Estudos seminais, como os de Thurot and Thurot (1983) sobre as propagandas no
turismo e os de Norton (1996) acerca dos discursos que envolvem os safaris africanos,

contribuiram para a difusdo do tema e abriram espagco para pesquisas que passaram a
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relacionar esses discursos a questdes como experiéncias turisticas (STAMOU;
PARASKEVOPOULQOS, 2003), linguagem (JAWORSKI; PRITCHARD, 2005),
comunicagdo (THURLOW; JAWORSKI, 2010; 2011), identidade e reprodugdo de poder
(YAN; SANTOS, 2009; CALKIN, 2014) e politicas econdmicas (MOSEDALE, 2016).

Estudiosos tambem tém ressaltado a influéncia que os textos de viagens podem
exercer sobre seu publico, tornando possivel o entendimento das ideias que estdo sendo
passadas para os consumidores por parte das instituicdes e qual o significado que esses
individuos atribuem a tais ideias (CARUANA et al, 2008; MCWHA et al, 2016). A analise
feita por Gossling e Peeters (2007) sobre os discursos de sustentabilidade que a industria da
aviagcdo promove, por exemplo, mostrou que as mensagens passadas pelas empresas criam
uma imagem positiva dos seus Servigos e que 0s turistas parecem pouco se importar com 0s
impactos ambientais causados pelas viagens aereas. Essa situacdo permite que essa industria
continue a crescer e mantenha o seu discurso de ambientalmente sustentavel, mesmo sendo
capaz de trazer impactos negativos para 0 meio ambiente (GOSSLING; PEETERS, 2007).

Em 2008, Caruana e outros analisaram o discurso do viajante independente construido
e comunicado pelo mercado turistico alternativo, a partir de um livro-guia de turismo
direcionado para esse publico. Por meio de suas analises, 0s autores perceberam que existe
um paradoxo entre esses consumidores e 0 mercado ao qual fazem parte. Embora esses
viajantes se identifiguem com praticas de consumo de turismo que sejam mais livres e
autdbnomas e busguem por isso, as organizac@es que se dizem alternativas parecem possuir
certo poder sobre eles, controlando e limitando seus comportamentos de consumo
(CARUANA et al, 2008).

Ja em 2010, Caruana e Crane estudaram o discurso de liberdade oferecido pelo
turismo a partir de trés segmentos: o turismo hedénico (relacionado a clubes de férias, em

geral para jovens), o turismo independente (agquele que organiza sua propria viagem) e 0
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turismo responsavel (orientado para causas sociais). Ao promoverem experiéncias de
liberdade, de escape do cotidiano, os textos produzidos pela inddstria que envolve esses
segmentos foram analisados levando os autores a perceberem que embora tenham significados
diferentes para cada um dos contextos, os discursos de libertacdo ndo significam liberdade
absoluta, mas sim ideias embutidas do que seriam comportamentos aceitaveis ou nao naquele
meio (CARUANA; CRANE, 2010). Além disso, esses discursos produzem e reproduzem
noc¢des de liberdade que sdo constituidos por relacbes de poder entre turistas, comunidade e
ofertantes.

Nos seus estudos sobre a plataforma colaborativa de hospedagens, Couchsurfing, Molz
(2013) destacou que existe um discurso moral que envolve as praticas de turismo e as novas
tecnologias. Ao mesmo tempo em que busca reforcar a conexdo com estranhos, o
compartilhamento de recursos e o relacionamento na plataforma, este discurso esta
diretamente associado aos discursos de disciplina, prazer e autenticidade que permeiam o
turismo alternativo em geral. Ideias sobre como o turista deve viajar, como interagir com
outros e 0 que deve ou ndo ser consumido sdo frequentemente associadas ao turismo que vem
sendo possibilitado pelas tecnologias e pelas redes sociais (MOLZ, 2013). Como esses
discursos podem impactar a percepcdo dos turistas sobre que é certo ou errado no turismo e
direcionar o seu comportamento (MOLZ, 2013), é possivel considerar que esses discursos
estejam se repetindo em outras plataformas de viagens que também fazem parte do consumo
colaborativo no turismo.

Ao analisarem doze revistas de viagens contemporaneas de publicacdo internacional,
McWha et al (2016) identificaram dois relevantes tipos de discursos produzidos pela inddstria
do turismo: a dicotomia turista versus viajante e a promessa de experiéncias auténticas nas

viagens (MCWHA et al, 2016). Esses conceitos estdo ligados a quatro sub-discursos: a visdo
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negativa do turismo de massa, a promoc¢do do turismo responsavel, a busca por experiéncias

Unicas e o encontro com o outro, conforme demonstra a Figura 1(2):

Sub-discurso vertente 2 Sub-discurso vertente 3

Turismo Experiéncias

responsavel unicas

Sub-discurso vertente 1 I "‘ Sub-discurso vertente 4
Retrato Discurso 1: Discurso 2:
. . . Encontro
negatwo Dicotomia A Promessa de o= com o
do turismo viajante x turista identidade autenticidade
outro
de massa

anti-

turista

Vertente do discurso principal

Figura 1(2): Mapa conceitual dos discursos identificados nos artigos das revistas.
Fonte: Traduzido de McWha et al (2016), p. 91.

Apresentando a imagem do turista de massa de forma negativa, 0s escritores dessas
revistas buscam envolver os leitores, conduzindo-os a identificarem a si mesmos como
viajantes e ndo como um tipico turista. Esse viajante é envolvido com a ideia de que o turismo
responsavel € aquele que promove o respeito, imergindo na cultura visitada de forma diferente
do turista de massa, que costuma apenas agir como um observador passivo. Tal discurso
também parece ser utilizado para manter a identidade do anti-turista nos leitores, assim como
o0 discurso de busca por experiéncias auténticas, ambos deixam subentendido que apenas 0s
viajantes, quando livre das massas, podem de fato interagir com a comunidade local. E s6 a
partir dessa interacdo com o outro, com o diferente, o exético que 0s viajantes (anti-turistas)
podem obter experiéncias auténticas (MCWHA et al, 2016).

Além disso, 0s achados deste estudo indicam que os escritores dessas revistas de
viagens contemporaneas tém em mente que o seu leitor é um anti-turista, que busca a
autenticidade a partir da imersdo nos costumes tradicionais. Também ha indicios de que,

embora alguns escritores continuem a reforcar estereotipos, existe uma tendéncia para uma
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escrita mais consciente e cuidadosa sobre as outras culturas (MCWHA et al, 2016). Ao
transmitir suas experiéncias de viagens, estes escritores podem contribuir para a construgdo da
identidade dos seus turistas leitores, fato que faz os autores chamarem atencdo para a
necessidade de uma escrita mais responsavel no turismo (MCWHA et al, 2016).

Diante de alguns casos, 0s turistas sdo vistos como consumidores passivos que apenas
absorvem o que é passado pelos textos de marketing, mas ao mesmo tempo, esses individuos
buscam validar tais discurso de acordo com seus conhecimentos, reinterpretando-os e criando
suas proprias fantasias (NORTON, 1996). Jenkins (2003) também considera que embora 0s
textos tenham alguns significados implicitos, o significado real da mensagem depende da
interpretacdo do leitor. De maneira semelhante, Bezerra e Covaleski (2013) ressaltam que
com a evolucdo tecnoldgica o consumidor contemporaneo ganhou o poder de escolha e a
oportunidade, inclusive, de blogquear mensagens publicitarias.

Assim, em conformidade com a literatura poOs-moderna, que tem procurado
desconstruir os discursos e suas representacées dentro da sociedade (JENKINS, 2003), cabe a
este estudo verificar qual tem sido o discurso propagado pelo consumo colaborativo no
turismo e qual interpretacdo os consumidores de viagens estdo fazendo sobre ele, observando

a relacdo entre essa comunicacgéo e a identidade de turista e/ou viajante.

2.4 Considerac0es finais sobre a reviséo de literatura

A partir da revisdo bibliogréafica realizada neste capitulo, torna-se possivel identificar
as bases teoricas que oferecem suporte a esta pesquisa e que a direcionam. De forma
resumida, foi apresentado que a adesdo ao consumo colaborativo no setor de turismo parece ir
além das motivacgdes utilitarias, podendo estar relacionada: a identificacdo das pessoas com as

caracteristicas associadas a essas praticas (sustentabilidade, comunidade, autenticidade), ao
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significado que elas possuem na sociedade (como o0 anticonsumo e as conexdes sociais) € as
questdes de identidade, refletidas, inclusive, no impasse do ser viajante ou turista (FORNO;
GARIBALDI, 2015; MOHLMANN, 2015; TRIVETT; STAFF, 2013; TUSSYADIAH, 2015).

Mesmo sabendo que o “ser turista” pode ser produto de uma construgdo de discurso,
que é cultural e repleta de sentidos (MCCABE, 2005), pouco tem sido discutido sobre como
0s textos de viagens podem impactar na construcdo da identidade do consumidor de viagens
(MCWHA et al, 2016), principalmente no contexto do compartilhamento. Alguns estudos,
entretanto, podem ser destacados. Ao estudar os participantes da plataforma que permite
trocas de casa para viagens (home-exchange), Arente e Kiiski (2006) perceberam que 0
consumo colaborativo desempenha um papel importante na construcdo da identidade dos
viajantes pos-modernos, podendo expressar uma manifestacdo contra a imagem do turista
tradicional (ARENTE; KIISKI, 2006).

De forma semelhante, McWha et al (2016) também identificaram que os discursos do
dilema turista/viajante e da autenticidade parecem fazer parte da industria do turismo pos-
moderno (MCWHA et al, 2016), sendo estimulados pelo mercado e pela propria sociedade
(COHEN, 2010a; DANN, 1999; WEEK, 2012). E nos estudos sobre a plataforma colaborativa
de hospedagens, Couchsurfing, Molz (2013) evidenciou que existe um discurso moral
relacionado as essas praticas de turismo. Indicagdes sobre como viajar, como interagir com
outros e 0 que consumir sdo ideias frequentemente associadas a esses servicos de turismo
colaborativo.

Considerando que os discursos em geral tendem a determinar formas de ser e agir para
as pessoas, compreende-se neste estudo que eles podem influenciar o comportamento de
consumo dos individuos, contribuir para a construcdo de sua identidade e revelar aspectos de
sua sociedade, como normas, valores e relacdes sociais (CARUANA et al, 2008;

CARUANA; CRANE, 2010; MOSEDALE, 2016, SHEPHERD, 2003). Ao mesmo tempo,
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acredita-se que o consumidor contemporaneo ndo parece absorver esses discursos de forma
passiva (BEZERRA; COVALESKI, 2013; NORTON, 1996), fato que ressalta a necessidade
de entender o seu papel neste processo de comunicagéo.

No universo do turismo, os discursos também podem criar mitos, estereodtipos e
significados que impactam na visdo dos turistas sobre os lugares, 0s servigos e sua prépria
experiéncia de viagem (CARUANA; CRANE, 2010; CRISTOFORI, 2014), mesmo existindo
a participacdo dos individuos na construcdo desses discursos (JENKINS, 2003). Neste
sentido, vé-se que a propagacdo de discursos, o consumo de viagens e a identidade de turista
e/ou viajante sdo préaticas que parecem estar interligadas.

Com base nessas informacdes e no cenario do consumo colaborativo, este estudo
buscou identificar os discursos propagados pelo consumo colaborativo de turismo a partir da
plataforma de viagen Airbnb, compreender as interpretacfes dos consumidores sobre esses
discursos e perceber como a apresentacdo dos discursos e a sua interpretacdo se relacionam
com a identidade de turista e/ou viajante desses individuos. Para alcancar esses resultados, a

pesquisa seguiu os procedimentos metodoldgicos delineados no capitulo a seguir.
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3 METODOLOGIA DO ESTUDO

Neste capitulo da dissertacéo estdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que
guiaram a operacionalizacdo do estudo, incluindo os pressupostos filoséficos e a abordagem
escolhida para a pesquisa; a estratégia de investigacdo; os métodos que nortearam a coleta,

analise e interpretacdo dos dados; e os critérios de solidez realizados.

3.1 Pressupostos filosoficos

Entende-se por concepcéo filosofica a crenca tedrica escolhida pela pesquisadora para
orientar a natureza da sua pesquisa (CRESWELL, 2007; 2010). A partir da escolha dessa
crenca, torna-se mais facil identificar e justificar a definicdo da abordagem que sera utilizada,
seja ela qualitativa, quantitativa ou de métodos mistos (CRESWELL, 2010).

Dentre as vérias escolas de pensamento que abordam a perspectiva tedrica (ou
concepcao filoséfica) de uma pesquisa, tais como: a pOs-positivista, construtivista,
transformativa, pragmatica e critica racial, a pesquisadora buscou se posicionar a partir do
problema de pesquisa proposto anteriormente. Nesse sentido, este estudo esta orientado pela
perspectiva construtivista, dedicada a interpretar o significado que as pessoas dao as coisas e
ao mundo (CRESWELL, 2007; 2010; 2014). Como o objetivo central desta pesquisa €
conhecer e entender como o discurso do consumo colaborativo no turismo se relaciona a
identidade de turistas e/ou viajantes dos consumidores de viagens, o paradigma construtivista
pareceu ser 0 mais adequado ja que prioriza a interpretacdo dos sujeitos sobre o objeto.

Também entendido como interpretativista, o paradigma do construtivismo social toma
como base a visdo dos participantes em estudo sobre a situacdo que estd sendo estudada, o
contexto que vivenciam e as relagdes sociais que desenvolvem entre si (CRESWELL, 2014,

MERTENS, 2010). Essa postura ontoldgica, que acredita que o0 mundo é subjetivo e cheio de
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significados, também reconhece o fato dos pesquisadores direcionarem a interpretacdo dos
dados de acordo com suas préprias experiéncias pessoais e culturais, posicionando-se sempre
que necessario (CRESWELL, 2010; 2014). Desse modo, esta pesquisa considerou a visao dos
consumidores sobre os discursos propagados, assim como 0 contexto, as relagfes sociais e
interpretacdo da propria pesquisadora.

Partindo dessa perspectiva, a abordagem qualitativa se mostrou mais adequada para o
estudo em questdo. Em termos epistemolégicos, a abordagem qualitativa tem como um dos
seus propdsitos a compreensdo dos significados subjetivos que as pessoas atribuem a uma
dada questdo social, considerando a visdo dos individuos em estudo, o seu ambiente, as
praticas sociais da situagcdo em andlise, assim como as reflexdes do proprio pesquisador
(CRESWELL, 2010; 2014; FLICK, 2013), semelhante ao construtivismo.

A abordagem qualitativa, que permite entender a percepcdo dos atores de forma mais
subjetiva, dando énfase as suas perspectivas e interpretacdes diante da situacdo apresentada
(DALFOVO et al, 2008), também assume a importancia do discurso e das experiéncia de
consumo para a formacao da identidade das pessoas (SILVA, 2015).

Nesse sentido, por considerarem a percep¢do dos individuos sobre algo, o0s
significados que sdo atribuidos por eles, 0 contexto que vivenciam, as relacfes sociais que
desenvolvem e a visdo do pesquisador sobre o que esta sendo estudado, tanto o paradigma
construtivista quanto a abordagem qualitativa mostraram-se capazes de auxiliar o
desenvolvimento desta pesquisa, que buscou compreender a relacdo do discurso do consumo
colaborativo no turismo com a identidade de turistas e/ou viajantes dos consumidores de

viagens.
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3.2 Estratégia de investigacao

Definida a abordagem qualitativa para a pesquisa, tornou-se necessario definir qual a
estratégia de investigacdo, ou seja, 0 modelo de métodos que iria direcionar 0s procedimentos
a serem utilizados no decorrer do estudo (CRESWELL, 2010). Para tanto, 0s pressupostos
ontolégicos (de que a realidade é subjetiva e construida socialmente) e epistemoldgicos (de
que esta realidade é entendida a partir da perspectiva das pessoas que a constroem),
delineados no tépico anterior, foram considerados em conjunto com o problema de pesquisa,
direcionando o estudo para a utilizagdo da andlise do discurso (CHEEK, 2004; CRESWELL,
2010), estrategia originaria da linguistica e da comunicacdo (CHAVES, 2016).

Entendida tanto como uma perspectiva tedrico-metodologica quanto uma técnica para
analise dos dados (GONCALVES, 2016), a analise de discurso procura questionar e
interpretar os sentidos estabelecidos pelas formas verbais e ndo verbais da lingua, dando
énfase as relacdes, funcbes e significados que sdo construidos por meio dessas representacoes
(GONCALVES, 2016; GOUVEIA et al, 2016). Envolvida pela filosofia construtivista social,
que considera os textos como sendo construidos de significados sociais, a analise do discurso
permite que o0s pesquisadores investiguem as praticas de consumo e 0s processos de producéao
e manutencao que estao relacionados a elas (CARUANA; CRANE, 2005).

Como este estudo procurou compreender os discursos propagados pelas plataformas
colaborativas de viagens e a interpretacdo que os consumidores atribuem a eles, a estratégia
da analise do discurso mostrou-se adequada para esta pesquisa. Nesse sentido, dentre as
diversas estratégias possiveis para a abordagem qualitativa (CRESWELL, 2014), o problema
de pesquisa levou a escolha da analise do discurso, na medida em que a sua ado¢do contribuiu

para o alcance do propdsito central deste estudo.
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3.3 Desenho do método
Levando em consideracdo os pressupostos filosoficos da pesquisa e as estratégias de
investigacdo utilizadas em sua realizacdo, as etapas da pesquisa foram delineadas e

organizadas em trés fases, conforme demonstra a Figura 2(3).

Revisdo Tedrica
- Definicdo dos construtos

Planejamento _ Definigdo da Metodologia
- Definicao dos sujeitos

Programacdo da Pesquisa

~— - Elaboracao do roteiro de
entrevista

!

Operacionalizagdo
da pesquisa

- Leituras das plataformas

Coleta de dados
- Realizacdo das
- entrevistas

1

l - Transcricdo das |
Organizacdo do entrevistas

material coletado o .
- Compilacdo das leituras |

- das plataformas
Anadlise dos dados . lv

Retorno ao

- Analise, interpretacédo e Referencial

comparacdo dos
resultados

Andlise do
discurso

Figura 2(3): Desenho do método da pesquisa.
Fonte: Adaptado de SILVA (2015, p.56) e MAIA (2011, p.62).

As trés etapas ou fases da pesquisa incluiram o planejamento, a coleta de dados e a
andlise das informacgdes coletadas. Na etapa do planajemento realizou-se a revisdo teorica
com a definicdo dos construtos, a definicdo da metodologia a ser utilizada e a programacéo do
processo de pesquisa a ser realizado, incluindo a elaboracdo do roteiro de entrevista. Na coleta
de dados, efetivou-se a pesquisa a partir da leitura do website da plataforma e da realizacdo

das entrevistas com os consumidores de viagens. Na Ultima etapa, a de analise dos dados, as
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informacbes coletadas foram organizadas por meio da transcricdo das entrevistas e da
compilacdo da leitura do website, seguindo para a realizacdo da analise do discurso,
interpretacdo e comparacdo dos resultados obtidos com base nas informacg6es elencadas no

referencial teérico.

3.4 Meétodos de pesquisa

Apos definidos os pressupostos filosoficos da pesquisa e a estratégia de investigacéo,
coube delimitar os métodos ou ferramentas que seriam aplicadas nos processos de coleta,
analise e interpretacdo dos dados (CRESWELL, 2010). As subsecOes a seguir apresentam

essas informagdes.

3.4.1 Processo de coleta de dados

A etapa de coleta de dados foi realizada em duas formas: leitura critica do website da
plataforma colaborativa para viagens e entrevistas individuais semi estruturadas com o0s
consumidores desse servico. Para a leitura do website, a plataforma escolhida foi o Airbnb,
que oferece os servicos de acomodacdo e experiéncias para viagens, com o intuito de
identificar os discursos propagados por essa organizacdo. Decidiu-se utilizar essa plataforma
pelo fato dela abranger importantes servicos para a cadeia produtiva do turismo, que sdo: a
hospedagem, passeios e alimentacdo. Essa plataforma também possui um alcance de puablico
internacional, pois agrega ofertantes (hosts) e demandantes (guests) em mais de 191 paises e
65.000 cidades (AIRBNB, 2017), indicando uma boa representatividade no mercado turistico.

Para identificacdo dos discursos presentes nessa plataforma, foram considerados nédo
SO 0s textos, mas também outros aspectos semidticos como as imagens e o layout da pagina.

As palavras, frases e ideias encontradas no site foram agrupadas de acordo com a similaridade
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existente entre elas, facilitando o reconhecimento de temas comuns, semelhante ao que
McWha e outros (2016) fizeram em seus estudos. As telas foram capturadas em agosto de
2017 e as leituras realizadas entre novembro de 2017 e janeiro de 2018.

Para esta etapa da coleta de dados foi utilizado o roteiro de investigagéo (Apéndice A),
elaborado com base nas indicac6es de Fairclough (2003), Vaara (2015), Gill (2003) e Chaves
(2016), cujas informacdes sdo apresentadas na se¢do seguinte. Como apoio para documentar
essa etapa, foi utilizada a folha de documentagcdo (Apéndice E) para registro das leituras e
analises feitas sobre a plataforma. Esse documento auxiliou a documentagdo das informacoes
que foram coletadas de acordo com o roteiro pré-organizado.

A identificacdo dos discursos foi feita pela pesquisadora e também por especialistas,
para que assim os dados pudessem apresentar maior consisténcia. Semelhante ao que foi feito
por Barbosa e outros (2013) e indicado por Harvey e Evans (2001), trés especialistas foram
contatados para que pudessem fazer a leitura dos websites individualmente, de acordo com o
roteiro mencionado anteriormente. Dois deles sdo graduados em Turismo e mestres em
administracdo, e um deles possui graduacdo em Publicidade, com experiéncia de mercado.
Apos a leitura isolada, a pesquisadora comparou 0s elementos identificados pelos
especialistas, formando uma leitura Unica, que foi validada pelos trés participantes.

As entrevistas individuais semiestruturadas foram realizadas com individuos que
tinham utilizado a plataforma nos ultimos anos. Esse critério foi definido por ter sido
considerado importante que as pessoas entrevistadas possuissem conhecimento e experiéncia
recente na utilizacdo das plataformas analisadas, possuindo o registro do uso desses servi¢cos
em sua memoria. Foram consideradas, entdo, as pessoas que usaram ha pelo menos, trés anos.
Para a entrevista semiestruturada ndo houve um questionario com perguntas pré-definidas,
mas sim um roteiro com topicos guia para direcionar a conversacdo, 0 que permitiu ao

entrevistado desenvolver sua narrativa baseado em suas préprias palavras, sem se limitar
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a categorias especificas de respostas (GASKELL, 2003; FLICK, 2013). Esse tipo de
entrevista € comumente utilizada em estudos sobre discurso, como o de Cockayne (2016).
Tais entrevistas geraram corpus para a analise critica dos discursos, sendo confrontadas com
as informagBes obtidas a partir da leitura e andlise critica do website. Com esse
confrontamento de dados, foi possivel perceber como os discursos apresentados pelas
plataformas foram interpretados pelos consumidores, de acordo com suas identidades de
turistas e/ou viajantes.

O apéndice B indica os tdpicos que compuseram 0 guia para as entrevistas semi-
estruturadas, embora houvesse a possibilidade de que novas perguntas fossem realizadas no
decorrer do processo de pesquisa. Na elaboracdo deste roteiro, levou-se em consideracdo a
revisdo de literatura realizada, incluindo os aspectos relacionados a experiéncia de consumo e
a construcdo da identidade (BELK, 2014; COHEN, 2010c; DREDGE; GYIMOTHY, 2015;
SILVA, 2015), como também as indicacdes de Gill (2003) para formulagcdo das perguntas
para identificacdo dos discursos do website e a descricdo de turistas e viajantes trazida por
Week (2012).

Por meio desse roteiro, buscou-se compreender: (1) o contexto e a experiéncia de
consumo do individuo com o servico (GILL, 2003); (2) a interpretacdo dos consumidores
sobre as mensagens propagadas pelas plataformas por meio da apresentacdo dos websites; e,
entdo, (3) os aspectos identitarios, observando como os individuos se viam em relagdo ao
consumo colaborativo de viagens e como o seu perfil de consumo estava relacionado a
identidade de turista e/ou viajante (ARENTE; KIISKI, 2006; COHEN, 2010b; DREDGE;
GYIMOTHY, 2015; GILL, 2003; SILVA, 2015; WEEK, 2012). O Quadro 3(3) relaciona
esses temas com o0s respectivos autores de referéncia, os quais foram utilizados como base

neste estudo.
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Temas para entrevista com

. Referéncias
consumidores

1 Contexto e Experiéncia de ' BELK, 2014; COHEN, 2010c; SILVA,
" |consumo 2015; GILL, 2003; FAIRCLOUGH, 2003
2. | Leitura dos websites GILL, 2003; FAIRCLOUGH, 2003
Identidade e consumo de ARENTE; KI1ISKI, 2006; COHEN, 2010b;
3. DREDGE; GYIMOTHY, 2015; GILL,

viagens

2003; SILVA, 2015; WEEK, 2012

Quadro 3(3): Temas do roteiro de entrevista e os autores referenciados.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Assim como ocorreu com a escolha da plataforma analisada, os participantes das
entrevistas foram selecionados de maneira intencional em funcéo da necessidade de encontrar
pessoas que possuissem as caracteristicas determinadas para auxiliar o desenvolvimento da
pesquisa, conforme descrito anteriormente (CRESWELL, 2010). Para alcancar esses
participantes, a pesquisadora buscou contato com pessoas em sua rede de relacionamentos e, a
partir dai, utilizou a técnica de bola de neve (PENROD et al, 2003), na qual os individuos
entrevistados indicavam novos participantes para participarem da pesquisa.

Como a finalidade da pesquisa qualitativa ndo € contar opiniées, mas sim explorar as
diversas representacdes sobre um assunto (GASKELL, 2003), levou-se em considera¢do o
principio de saturacdo de dados (GOUVEIA et al, 2016) para definir a quantidade de
entrevistados ideal, saturacdo esta que aconteceu quando as entrevistas ndo traziam mais
nenhuma informacdo nova, apenas continuavam se repetindo.

As 28 (vinte e oito) entrevistas alcancadas foram realizadas pessoalmente, por telefone
ou por meio de ferramentas digitais, como (Skype, Hangout) e também emails, de acordo com
a disponibilidade e da localizacdo dos entrevistados. Destas, 11 (onze) foram gravadas e 17
(dezessete) foram realizadas por email, seguindo os procedimentos elencados por Meho
(2006). Para as entrevistas com interacao simultanea (pessoalmente ou por skype e telefone)
foram agendados horarios e local de acordo com a disponibilidade das pessoas, e o periodo de

realizacdo foi de novembro a dezembro de 2017. Essas entrevistas tiveram duracdo variadas,
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algumas sendo realizadas com 14 minutos e outras com 39 minutos. A média, em geral, foi de
20 a 25 minutos. Para as que foram feitas de forma remota (por email), o periodo de troca de
informagdes foi de novembro a dezembro de 2017, com uma média de 4 emails enviados
entre respostas e aprofundamentos.

A viabilidade da utilizacdo de emails para entrevistas qualitativas tém se tornado uma
realidade, em funcéo das condic6es que facilitam os estudos, como: reducdo de custos, maior
alcance geografico, menor tempo e erros com transcri¢do, e possibilidade de realizar mais de
uma entrevista ao mesmo tempo (MEHO, 2006; OPDENAKKER, 2006; KAZMER; XIE,
2008). Essas entrevistas também trazem beneficios, pois permitem aos individuos
responderem as perguntas em ambientes que lhe sdo familiares, levarem o tempo que
precisarem e responderem de forma mais honesta, em funcdo do sensacdo de anonimato
(MEHO, 2006; OPDENAKKER, 2006; KAZMER; XIE, 2008).

Nesta pesquisa, 0s usuarios foram contatados individualmente, informados sobre o que
se tratava a pesquisa, sobre a confidencialidade das informacGes e sobre a importancia de sua
participacdo. O roteiro de entrevista semiestruturado foi enviado j& no primeiro contato com
explicacdes sobre cada topico da entrevista. O titulo do email j& indicava que se tratava de
uma pesquisa do mestrado. Conforme as pessoas respondiam, novos emails eram enviados
para detalhar ou confirmar algumas informacdes, de acordo com a necessidade. Como néo
havia possibilidade de intervir no momento da entrevista, as intervencdes eram feitas nessas
trocas de email, permitindo a pesquisadora analisar com maior tranquilidade as informacoes
obtidas e as que precisavam ser aprofundadas. Foram enviados lembretes e avisos com uma
data final para respostas. Das 20 entrevistas respondidas por email, 3 foram excluidas da
pesquisa devido ao fato de que a pesquisadora ndo ter conseguido aprofundar algumas

questdes consideradas importantes no decorrer da troca de emails.
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A possibilidade de realizar essas entrevistas por meios digitais facilitou o alcance aos
entrevistados residentes em outras cidades e paises, e também aos que preferiam interacfes
online a face a face (MEHO, 2006; OPDENAKKER, 2006; KAZMER; XIE, 2008). Como
tanto a pesquisadora quanto os entrevistados possuiam familiaridade com as ferramentas
digitais, ndo houve grandes limitaches em relacdo a essa estratégia. As que foram verificadas,
estdo descritas no topico 5.1.

A partir do corpus de pesquisa construido pela coleta de dados (BAUER; AARTS,
2003), ou seja, das informacdes alcancadas pela leitura dos websites e pelas entrevistas com
os consumidores, foi possivel realizar as analises e interpretacdes dos resultados. Abaixo, a

figura 3(3) resume o processo de coleta de dados com as etapas que levaram as analises.

Coleta de Dados Andlise dos Dados
Pela - .
Leitura critica dos pesquisadora SR E el e
) discurso (CDA) do
websites das - r
corpus gerado pelas
plataformas Pelos

e leituras dos websites
especialistas

Confrontamento
dos dados

Entrevistas

individuais semi Pela _ Transcricdo e andlise )
estruturadas com os B

: pesquisadora (CDA) das entrevistas
consumidores

Figura 3(3): Resumo dos processos de coleta e analise dos dados.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Em suma, a coleta de dados incluiu: a leitura critica do website da plataforma
colaborativa de viagens, realizada pela pesquisadora e por trés especialistas, e a realizacdo de

entrevistas individuais e semiestruturas com os consumidores da plataforma. Com os dados
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em méos, foi realizada a analise critica do corpus gerado pela leitura dos websites e pelas
entrevistas para, entdo, realizar o confrontamento dessas informagfes. Os procedimentos

seguidos na andlise e interpretacdo dos dados sdo detalhados na secdo seguinte.

3.4.2 Processo de analise e interpretacdo dos dados

Com os dados em maos, as informacGes alcancadas a partir da leitura dos websites e
das entrevistas foram analisadas por meio da anélise critica do discurso (CDA - Critical
Discourse Analysis) e, posteriormente, confrontados. A analise de discurso critica (CDA) é
uma técnica que possibilita uma leitura interpretativa dos textos culturais (CARUANA,;
CRANE, 2010; MCWHA et al, 2016) e considera que uma determinada realidade social pode
ser construida a partir das ideias propagadas pela propria sociedade (PINTO; FREITAS,
2017). Para Fairclough (2005), a CDA pressup8e uma analise textual detalhada que vai alem
do que estd escrito, combinando uma analise interdiscursiva dos textos (articulacdo dos
géneros, discursos e estilos) com a linguistica e a formas de anélise semiotica.

Dentre os varios tipos de analise de discurso disponiveis na ciéncia, a analise critica do
discurso faz parte da perspectiva social-hermenéutica e se caracteriza por ter o discurso social
como parametro de analise e ndo sé a palavra ou o texto, como acontece com a analise de
conteddo e a semidtica, respectivamente (ALONSO, 1998; GODOI et al, 2014).
Diferentemente das perspectivas informacional-quantitativa, que tem como exemplo a analise
de conteldo, e da estrutural-textual, na qual se enquadra a analise semidtica, a perspectiva
socio-hermenéutica prioriza a andlise contextual, internalista e externalista, e busca a
recuperacdo do sujeito no argumento (ALONSO, 1998; GODOI et al, 2014; PINTO;

FREITAS, 2017).
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Como abordagem metodolégica que possibilita compreender o papel dos discursos na
sociedade contemporanea (VAARA, 2015), a andlise critica do discurso permite observar 0s
processos dinamicos e culturais que envolvem a construcdo da realidade social, levando em
consideracdo 0 contexto e os aspectos subjetivos que dado sentido a0 mundo (PINTO;
FREITAS, 2017). Esse tipo de analise de discurso também possibilita o reconhecimento das
relacbes de poder presentes na sociedade, pois leva em consideracdo que essas relacoes
podem ser formadas e mantidas pelo discurso, semelhante a analise de discurso de Foucault
(YAN; SANTQS, 2009).

Diferentemente das outras analises de discurso e das outras abordagens criticas, a
CDA baseada nos estudos de Fairclough (1991), destaca a ligacdo existente entre as praticas
discursivas e as sociais, considerando o discurso como produto, mas também produtor dessas
estruturas (FAIRCLOUGH, 2013; VAARA, 2015). Para essa abordagem, as relagdes sociais,
0 poder e as praticas culturais sdo consideradas semidticas e discursivas, mas ndo somente
(FAIRCLOUGH, 2013), e o discurso pode tanto influenciar as estruturas sociais como ser
determinado por elas, contribuindo para as mudancas ou continuidades na sociedade
(VAARA, 2015; GOUVEIA et al, 2016).

Uma das diferencas mais significativas dessa visdo é o entendimento de que a
producdo simbdlica representada pelo discurso visa a transformacdo ou manutencdo social
(GOUVEIA et al, 2016). Para Fairclough (2008), o discurso pode contribuir para formulacao
de identidades sociais, do eu, diante de situacdes de dominio especificas, assim como pode
auxiliar o entendimento da sociedade e suas relacdes de poder (GOUVEIA et al, 2016).

Também fazem parte da andlise de discurso critica: a desmistificacdo dos discursos
dominantes, a identificacdo da ideologia relacionada e a construcdo de uma consciéncia critica
sobre a realidade (GONCALVES, 2016). Das trés formas da CDA que Fairclough (2005)

elenca - ideoldgica, retorica e estratégica - este estudo considerou a estratégica, a qual esta
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centrada no entendimento de como a semiose (ou discurso) presente nas estratégias dos
agentes sociais € utilizado para mudar a sociedade em determinadas dire¢des.

Mesmo ndo havendo uma concordancia em relacdo as diversas formas de abordagem
que existem na andlise de discurso em geral (GODOI et al, 2014), acredita-se que essa
perspectiva da analise critica do discurso (CDA) baseada em Fairclough (1991) tenha sido
adequada para o estudo em questdo devido as suas caracteristicas anteriormente elencadas e
da usabilidade dessa perspectiva em pesquisas internacionais semelhantes a esta (CARUANA
et al, 2008; CARUANA; CRANE, 2010; MCWHA et al, 2016; PINTO; FREITAS, 2017,
YAN; SANTOS, 2009). Diante dessas consideracdes, decidiu-se por utilizar essa abordagem
em busca de um maior entendimento sobre a interpretacdo dos discursos propagados pelo
consumo colaborativo de turismo.

Em termos metodologicos, ndo existe um modelo Unico de procedimentos a serem
seguidos na Analise de Discurso nem na CDA, entretanto, é preciso considerar o rigor
necessario para a sua conducdo (GOUVEIA et al, 2016; PINTO; FREITAS, 2017).
Fairclough (2003) sugere que os discursos devem ser analisados de trés formas simultaneas:
(1) textual, considerando elementos textuais de nivel micro; (2) das praticas discursivas, que
envolvem a producdo e interpretacdo de textos; e (3) das praticas sociais, que relacionam o
contexto institucional e situacional (VAARA; TIENARI, 2008; VAARA, 2015). Para Vaara
(2015), essa divisdo é valida teoricamente, mas € dificil de alcancar no nivel empirico.

Ao propor a utilizacdo da CDA como metodologia para o estudo das estratégias
organizacionais, Vaara (2015) propde quatro etapas: (1) a definicdo das questdes de pesquisa
de forma que reflitam a orientacdo critica do estudo; (2) analise global do material textual que
foi cuidadosamente selecionado no intuito de gerar um corpus; (3) leitura atenta dos textos
especificos com o objetivo de encontrar ilustragdes textuais concretas em nivel micro; (4)

elaboracdo dos resultados e sua generalizagcdo, sendo as conclusdes colocadas dentro de um
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contexto mais amplo (VAARA, 2015). O autor ainda considera que esse € um processo de
natureza indutiva que requer um constante refinamento tedrico e empirico, mas ha trés
requisitos béasicos para alcancar um bom resultado: mostrar uma orientacdo critica, incluir
uma analise detalhada dos textos permitindo embasamento dos argumentos e inserir 0s textos
em seus contextos sociais (VAARA, 2015).

Apesar desta pesquisa ndo ter pretensdo de chegar a resultados generalizaveis em
funcdo de sua natureza qualitativa, considerou-se que as indicacdes feitas por Vaara (2015)
poderiam facilitar o desenvolvimento deste estudo e serem utilizadas como base para as
analises. Também foram consideradas as sugestdes de Gill (2003) e Chaves (2016) sobre as
etapas da analise de discurso em geral. Gill (2003) ressalta que é preciso: (1) formular as
questdes de pesquisa, (2) escolher os textos a serem analisados, (3) transcrever os textos em
detalhe, (4) fazer uma leitura cética, interrogando o texto, (5) codificar o texto tanto quanto
possivel, (6) analisar de acordo com a regularidade e variabilidade dos dados, criando
hipdteses, (7) testar a fidedignidade e (8) descrever as informac¢Ges minuciosamente (GILL,
2003).

De forma semelhante, Chaves (2016) descreve o0 seguinte processo a ser seguido: (1)
definicdo da questdo de pesquisa, (2) escolha do material a ser analisado, (3) leitura
interrogativa, (4) codificacdo, (5) analise da regularidade e variabilidade dos dados, (6)
andlise das marcas e tracos, (7) analise de desvios e (8) analise de coeréncia (9) descrigéo,
incluindo a analise de casos desviantes, o entendimento dos participantes, a coerénciae a
avaliacdo dos leitores.

Com base nas indicacdes desses autores, elaborou-se um roteiro proprio para guiar as
andlises de discurso realizadas, conforme esta apresentado no apéndice C. Esse roteiro indica
que inicialmente foi realizada uma leitura interrogativa dos textos apresentados, procurando

identificar suas mensagens e os sujeitos envolvidos (CHAVES, 2016 e GILL, 2003); seguida
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da codificacao das informacg6es, em busca dos principais contetdos e das opinides divergentes
(CHAVES, 2016; GILL, 2003); da andlise das informacGes codificadas, destacando a
variabilidade e regularidade dos dados (CHAVES, 2016; GILL, 2003; VAARA, 2015); e, por
fim, da elaboragéo dos resultados por meio de uma escrita detalhada e da inclusdo do contexto
(CHAVES, 2016; FAIRCLOUGH, 2003; GILL, 2003; VAARA, 2015). Abaixo, 0 Quadro

4(4) resume os temas do roteiro de analise e os respectivos autores utilizados.

Topicos do roteiro para

L . Referéncias
analise dos discursos

1. |Leitura interrogativa CHAVES, 2016; GILL, 2003
2. |Codificacdo das informacdes CHAVES, 2016; GILL, 2003

Andlise das informagdes CHAVES, 2016; GILL, 2003; VAARA,
3. e

codificadas 2015

CHAVES, 2016; FAIRCLOUGH, 2003;
GILL, 2003; VAARA, 2015
Quadro 4(3): Topicos do roteiro para analise dos discursos.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

4. [Elaboracédo dos resultados

Na secdo a seguir estdo descritos os critérios de solidez que foram operacionalizados

para dar confiabilidade e validade a esta pesquisa.

3.5 Critérios de solidez da pesquisa

Tanto na pesquisa quantitativa quanto na qualitativa sdo necessarios critérios que
permitam a avaliacdo do estudo realizado (GODOY, 2005). Na pesquisa gquantitativa,
destacam-se os critérios de validade, confiabilidade e generalizacdo, enquanto que na pesquisa
qualitativa ndo ha um consenso em relacdo ao que deve ou nao ser utilizado (CRESWELL,
2010; GODOQY, 2005). Alguns autores orientam usar a validade, que indica se o pesquisador

utiliza procedimentos para averiguar a precisdo de seus dados, a confiabilidade, que se refere
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a consisténcia na abordagem utilizada, e desconsiderar a generalizacdo, por ndo ser o
proposito da abordagem qualitativa, interessada nas particularidades (CRESWELL, 2010).

Outros, todavia, propdem novas nomeclaturas a serem adotadas, como credibilidade e
transferibilidade (para substituir a validade), confianca (no lugar da fidedignidade) e
confirmabilidade ao invés da objetividade (LINCOLN; GUBA, 1985; GODQY, 2005). De
uma forma ou de outra, sabe-se que esses critérios precisam estar claros tanto para o
pesquisador, quanto para o leitor e os participantes da pesquisa (CRESWELL, 2010).
Demonstrar quais parametros foram utilizados no decorrer do estudo auxilia tanto o
pesquisador na autoavaliacdo do seu trabalho, quanto as avaliacbes externas as quais sera
submetido (GODOY, 2005).

Nesta pesquisa, buscamos utilizar as consideracdes feitas por Godoy (2005) para
alcancar os critérios de qualidade necessarios a uma pesquisa qualitativa, realizando uma
explanacdo cuidadosa da metodologia utilizada, no intuito de demonstrar a congruéncia entre
as etapas do estudo e a qualidade no registro dos dados. Dentre as formas de atingir esses
resultados, Godoy (2005) propde: apresentar com clareza os pressupostos que orientam e
sustentam o paradigma qualitativo da pesquisa, realizar estudo piloto, explicar como foi feita
a coleta de dados e as suas analises, realizar checagem das informacgdes com os participantes e
pesquisadores, fornecer informacdes suficientes que possibilitem a generalizacdo naturalistica
dos resultados, ou seja, a aplicacdo em contextos e condi¢bes semelhantes, e organizar
arquivos que preservem as informacdes obtidas.

Como os pressupostos da abordagem qualitativa ja foram apresentados neste capitulo
(tépico 3.1), cabe indicar que realizamos: pré-teste das entrevistas e também da leitura do
website, validando os roteiros propostos nos apéndices A e B; descricdo clara da realizacdo da
coleta e analise dos dados; checagem das informac6es obtidas com alguns dos entrevistados e

com um dos especialistas; fornecimento detalhado sobre o contexto e as condigdes na qual a
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pesquisa foi desenvolvida; e a organizacdo dos dados coletados com o auxilio das folhas de
documentacdo exibidas nos apéndices C e D. Os pré-testes das entrevistas foram realizados
com trés consumidores, sendo um realizado pessoalmente e dois por email. O pré-teste do
roteiro para leitura do website foi realizado com dois especialistas em administracao.

Além disso, utilizou-se como estratégias de validade: a triangulacdo de informacoes,
que diz respeito a utilizacdo de mais de uma fonte de dados; e a descricdo rica e densa dos
resultados, conforme as orientacdes de Creswell (2010). A triangulacdo das informagdes foi
efetuada a partir das analises do website da plataforma colaborativa, em conjunto com a
realizacdo das entrevistas e as informacdes trazidas pela literatura académica. A descricédo rica
e densa dos resultados foi possibilitada pela escrita detalhada da interpretacdo dos dados que
foram alcancados no decorrer das analises.

Quanto a confiabilidade (FLICK, 2013), todo o procedimento de pesquisa foi
documentado, deixando claro os passos que foram tomados para alcancar os resultados.
Procuramos tambeém indicar nas analises e interpretagbes o que diz respeito a visdo dos
participantes e o que reflete a percepcdo da pesquisadora, seguindo a indicagdo de Flick
(2013).

Dessa forma, acredita-se que estas estratégias podem confirmar a qualidade desta

pesquisa. Na secdo a seguir encontra-se a analise e discusséo dos resultados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as analises das informac6es obtidas a partir da leitura

do website da plataforma e das entrevistas realizadas com os usuérios desse servico de
acomodacdo. As analises e discussbes foram organizadas com base no referencial tedrico
exposto no Capitulo 2 e nas perguntas de pesquisa que guiaram o estudo. Para facilitar a
compreensdo dos resultados, esta secdo esta dividida da seguinte forma: leitura e analise do
website (4.1), analise das entrevistas (4.2) e discussdo dos resultados (4.3). A primeira
subsecdo (4.1) apresenta o discurso da plataforma colaborativa de viagens em seu website; a
segunda (4.2), a interpretacdo do discurso da plataforma pelos consumidores, turistas e/ou
viajante; e também a identificacdo dos consumidores com os discursos apresentados pela
plataforma e com a identidade de turistas e/ou viajantes. A terceira (4.3), aborda de forma

conjunta os dados analisados.

4.1 Leitura e analise do website

Com base nos roteiros de analise expostos nos apéndices A e C, foi feita a leitura e
andlise critica do website da plataforma para identificar o discurso apresentado pelo Airbnb,
respondendo a primeira pergunta norteadora desta pesquisa. Para retratar essas informacoes,
esta secdo esta subdividida nas seguintes subsecfes: Quem fala (4.1.1), O que estad em jogo na
fala (4.1.2), Mensagem principal (4.1.3), Organizacdo das mensagens (4.1.4), Principais
conteddos encontrados (4.1.5), Coeréncia ou casos desviantes nas mensagens apresentadas
(4.1.6), Publico-alvo das mensagens (4.1.7), Contexto institucional e situacional apresentado
(4.1.9).

Esta subdivisdo representa as indicacdes de Chaves (2016), Fairclough (2003), Gill

(2003) e Vaara (2015) para a analise critica do discurso, conforme indicado nos
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procedimentos metodoldgicos. Cabe lembrar que as telas do website que foram analisadas
nesta leitura estdo dispostas no anexo A para apreciacdo e que as informagdes apresentadas
advém da leitura da pesquisadora em conjunto com a dos trés especialistas que participaram

da pesquisa.

4.1.1 Quem fala

A partir do website do Airbnb foi possivel identificar que quem fala é uma empresa
jovem que faz parte da economia de compartilhamento e que usa sua fala para incentivar as
pessoas a fazerem negdcio (anunciarem, descobrirem e reservarem acomodacfes). Por ser
uma empresa, possui fins lucrativos, embora isso aparega de forma sutil no decorrer do site:
apenas na aba Como hospedar (terceira etapa), € que a plataforma fala de sua porcentagem de

lucro. Na sua descri¢do (Aba Sobre/Quem Somos), ha o seguinte texto:

Fundado em agosto de 2008 e com sede em Sdo Francisco,
California, o Airbnb é um mercado comunitario confiavel para
pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodacoes
Unicas ao redor do mundo, seja de um computador, de um celular
ou de uma tablet. (Aba Sobre/Quem Somos, 31/08/17)

Observa-se que a empresa que fala na plataforma se descreve como sendo um mercado
comunitario confiavel, fundado em 2008 e com sede na Califérnia (EUA). A utilizacdo do
termo ‘mercado’ remete a empresa, negdcios, comércio, assim como ‘comunidade’ alude ao
compartilhamento. Vé-se que esse negocio esta direcionado para as pessoas realizarem
transacdes comerciais entre si, 0 que indica uma relacdo de consumo p2p, caracteristica
também presente nos servicos de compartilhamento (CANOVAS: VILLANUEVA, 2015).

Ja a ideia de confianca, aponta a seguranca nas transacdes e também nas relacdes entre
as pessoas, ideias que condizem com a indicacdo de que o consumo colaborativo pode

incentivar a cooperacdo e 0 compromisso entre as pessoas, despertar a confianca na
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comunidade e abrir espaco para novas conexdes sociais (VAQUERO; CALLE, 2013;
ZEKANOVIC-KORONA; GRZUNOV, 2013).

Também nesses textos, a empresa passa as ideias de exclusividade (acomodagdes
Unicas), abrangéncia (ao redor mundo), facilidade (anunciar e reservar pelo computador,
celular ou tablet), tecnologia e conectividade (anunciar e reservar pelo computador, celular ou
tablet). Essas mensagens estdo de acordo com as caracteristicas de uma plataforma
colaborativa ou de compartilhamento segundo Cénovas e Villanueva (2015), pois possibilita a
relacdo de consumo p2p, apresenta solugdes tecnoldgicas, possui um valor agregado (a
comunidade, a confianga), proporciona experiéncias Unicas e boas tarifas. Quanto a esta
ultima caracteristica, a plataforma diz que possui precos variados na tela que apresenta sua
descricdo, mas ndo indica pre¢os baixos.

O ano de fundacdo da empresa (2008) indica que é uma empresa jovem, pois possui
menos de 10 anos de criacdo. Essa ideia de jovialidade condiz com o fato de que a juventude
tem liderado o caminho em direcdo ao consumo colaborativo, oferecendo, consumindo e
disseminando esses servicos (MAURER et al, 2012; BARDHI; ECKHARDT, 2012).

O surgimento da plataforma e a localizacdo da sua sede na Califérnia (EUA) sdo
fatores que podem estar relacionados com o fato dessa regido ser considerada um pdlo
tecnoldgico, local de criacdo e manutencdo de diversas empresas criativas e tecnologicas,
como a regido do Vale do Silicio, por exemplo. Cabe ressaltar que o inicio do consumo
colaborativo € associado ao desenvolvimento de websites de recirculacdo de mercadorias nos
Estados Unidos na década de 90 (SCHOR, 2014; VILLANOVA, 2015), mesmo pais de
origem do Airbnb. Em acréscimo, essas informacdes podem indicar também contexto da
época, que era de recessdo econdmica do mundo e nos EUA (BOTSMAN; ROGERS, 2011,
MOHLMANN, 2015), momento propicio para o nascimento de iniciativas inovadoras e

tecnoldgicas.
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Cabe observar que quem fala na plataforma, fala da posi¢cdo de uma empresa jovem,

inovadora e em expansao, que se propde a intermediar a relacdo hdspede/anfitrido e oferecer

experiéncias e acomodagdes, diversas e exclusivas, no mundo todo. O texto da tela

Cofundadores, por exemplo, apresenta algumas dessas mensagens:

Sob a lideranca de Brian, o Airbnb se posiciona entre as
principais empresas da economia do compartilhamento e ja
tem mais de 3.000.000 aniincios em mais de 191 paises, além de
estar em plena expansdo em outras areas com o Airbnb Trips.
(Aba Sobre/Nossos fundadores, 31/08/17).

Esse texto ressalta o fato de que plataformas como o Airbnb tém se tornado modelos

de negdcios bem sucedidos e sustentaveis (SCHOR, 2014). No discurso da plataforma ainda €

possivel perceber a posicdo de autoridade, conforme observou um dos especialistas, de quem

quer expandir 0s seus negdcios e fazer com que as pessoas acreditem no que esta sendo

divulgado. Ou seja, de envolver as pessoas e transforméa-las em consumidores por meio da

propagacao de informac6es e imagens (JENKINS, 2003; SALIMA et al, 2012). Uma ideia de

seducdo para os produtos que oferece (acomodacao, experiéncia local, e/ou um restaurante).

4.1.2 O que estd em jogo na fala

Nas telas analisadas foram identificadas 13 (treze) ideias que se mostraram presentes

no discurso da plataforma. O quadro 5(4) abaixo apresenta de forma resumida essas ideias,

que sdo aprofundadas em seguida.

Ideias identificadas no discurso
da plataforma

Exemplos de trechos do website

Servico direcionado,
exclusivo, auténtico

2 | Ser vigjante, anti-turista

(...) lugares exclusivos para ficar, em qualquer lugar do mundo.

(...) milhdes de anfitrides e viajantes optam por criar uma conta Airbnb (...)




10

11

12

13

Consumo de experiéncias

Diversidade e abrangéncia da
oferta

Ser anfitrido e ter uma renda
extra

Fazer parte de uma
comunidade

Compartilhamento

Confianca e seguranga

Atendimento e suporte
informatizado

Ideia de gratuidade
Facilidade e praticidade
Inovacéo, nova economia

Hospitalidade e contato p2p
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(...) o Airbnb conecta as pessoas a experiéncias de viagem Unicas (...)

N&o importa se vocé precisa de um apartamento por uma noite, um castelo
por uma semana ou um condominio por um més: o Airbnb conecta as
pessoas a experiéncias de viagem Unicas, pregos variados, em mais de

65.000 cidades e 191 paises.

(...) 0 Airbnb é a maneira mais facil de transformar seu espago extra em
dinheiro (...).
Além da renda extra, os anfitrides fazem parte de uma comunidade
internacional super prestativa.

(...) o Airbnb se posiciona entre as principais empresas da economia do
compartilhamento (...)

O Airbnb baseia-se na confianca.

(...) vocé pode entrar em contato conosco acessando airbnb.com.br/contact.

Hoje, milhdes de anfitrides e viajantes optam por criar uma conta Airbnb
gratuita para poderem anunciar seu espaco e reservar acomodacdes (...).

Depois que vocé souber para onde esta indo e no espaco de quem voceé se
hospedar4, tudo o que vocé precisa fazer é arrumar as malas e ir!

Com espirito empreendedor desde o inicio, o servigo totalmente inovador do
Airbnb comegou em seu apartamento de Sdo Francisco (...).

Envie mensagens aos seus hospedes. Trocar mensagens online e através do
aplicativo ajuda vocé a conhecer melhor os hospedes (...).

Quadro 5(4): ldeias identificadas no discurso da plataforma.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Ao analisar as mensagens trazidas pelo website do Airbnb, observou-se que a ideia de

um servico direcionado, exclusivo, auténtico pode ser percebida na fala da plataforma. A tela

inicial do website apresenta as experiéncias com a indicagdo “Para vocé€”, dando a entender

que aquelas experiéncias estdo sendo direcionadas para o seu perfil, ou seja, diretamente para

vocé. A ideia de exclusividade tambem aparece com frequéncia na plataforma. Na aba Como

viajar/ Buscar, por exemplo, hé:

Tudo o que vocé precisa fazer € inserir seu destino e as datas da
viagem na caixa de busca para descobrir lugares exclusivos para
ficar, em qualquer lugar do mundo. (Como viajar/ Buscar, 31/08/17)

A repeticdo de termos que remetem a essa ideia de exclusividade aparece em outras

telas, como exemplo: “acomodacdes exclusivas em qualquer lugar do mundo” (Aba

Ajuda/Veja como funciona); “experiéncias de viagem uUnicas” (Aba Sobre/Quem Somos)
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“acomodagdes unicas ao redor do mundo” (Aba Sobre/Quem Somos); “forma Unica e
interessante de viajar” (Aba Sobre/ Cofundadores).

Essas ideias podem indicar formas diferentes de acesso ao mundo das viagens e até
uma maneira das pessoas se distanciarem do turismo de massa, no qual as formas de consumo
tendem a ser padronizadas. Como visto no referencial, as plataformas de consumo
colaborativo no turismo sdo vistas como alternativas ao turismo de massa e a0 mercado de
viagens tradicional (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; MOLZ, 2013; OSKAM; BOSWIJK,
2016; SCHOR, 2014). Portanto estas mensagens podem representar uma atitude anti-turista
da plataforma a medida que propGem aos seus usuarios uma separacdo das massas (DAN,
1999; MCWHA et al, 2016).

Sobre este discurso anti-turista, cabe notar que a plataforma néo utiliza o termo turista

nas telas analisadas, mas sim viajantes e hospedes para identificar as pessoas que estdo
viajando e alugando os espagos. Outro fato que chama atencdo ¢ que a palavra ‘cliente’
aparece poucas vezes no website. 1sso pode estar ligado ao fato de que o Airbnb prefere nédo
enfatizar as relacfes comerciais que existem em seu servico. A utilizacdo dos termos viajante
ou hospede, leva a entender que a plataforma direciona seu discurso para um tipo de
consumidor diferente do turista. Esse discurso anti-turista condiz com o que foi encontrado
por Arente e Kiiski (2006) nos seus estudos sobre consumo colaborativo de viagens (home-
exchange) e por Mcwha e outros (2016) sobre os textos de viagens pds-modernos. Forno e
Garibaldi (2015) também ressaltaram que as plataformas colaborativas de viagens costumam
oferecer a oportunidade das pessoas obterem uma experiéncia de viagem mais auténtica e
menos turistica, conforme identificado aqui.

Outro ponto relacionado a essas mensagens de exclusividade € o consumo de status e
reputacdo que € associado ao turismo (WANG, 2000). Ao oferecer experiéncias e

acomodacdes Unicas e exclusivas, a plataforma indica um discurso de diferenciacdo, de
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distincdo social, que pode indicar novas relagbes de poder entre consumidores e nao
consumidores. Em acréscimo, hé sugestdo de maior autenticidade no consumo da plataforma
em funcdo da alusdo as experiéncias de viagens Unicas e exclusivas, ou seja, auténticas
(MCCABE, 2005; FORNO; GARIBALDI, 2015).

Este consumo de experiéncia é outro tema presente no discurso da plataforma. Em

forma de produto, as experiéncias, que envolvem passeios e refei¢des nos locais visitados, sao
ofertadas para consumo no website. O preco é apresentado em ddlar, o que remete ao fato de
ser um servico de abrangéncia internacional, e ha avaliagfes de outras pessoas como forma de
validagdo da qualidade do servico. A quantidade de estrelas e comentarios indica a
credibilidade de cada experiéncia. Esse sistema de avaliacdo se relaciona com a confianca
entre estranhos e com a reputacdo atestada por outros consumidores, aspectos fundamentais
no funcionamento das plataformas digitais (BOTSMAN; ROGERS, 2011; CANOVAS;
VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015; NAVARRO; BERROZPE, 2016). A
comercializacdo dessas experiéncias confirma o fato de que a oferta turistica tem incluido
atividades que véo além das atracGes oficiais de um lugar, como bairros e locais frequentados
pelos moradores da cidade (FULLER; MICHEL, 2014).

Ao abrir o website é possivel perceber o destaque dado pela plataforma para o
consumo dessas experiéncias. Ha, por exemplo, a repeticdo das experiéncias na aba Para vocé
e na aba Experiéncias, e as experiéncias aparecem antes mesmo das acomodacdes quando se
abre 0 website. A palavra ‘experiéncia’ também ¢ utilizada no decorrer do website de forma
frequente para se referir as viagens. Na aba ‘Quem Somos’ hd tanto o uso especifico da
palavra (experiéncias de viagem unicas), quanto a indicacdo de que € possivel ter a
experiéncia (a vivéncia) de se hospedar em um castelo ou alugar um condominio:

Nao importa se vocé precisa de um apartamento por uma noite, um

castelo por uma semana ou um condominio por um més: o Airbnb
conecta as pessoas a experiéncias de viagem danicas, pregos
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variados, em mais de 65.000 cidades e 191 paises. (Quem somos,
31/08/17)

Essas mensagens podem estar sendo direcionadas para 0s turistas contemporaneos,
que buscam novas experiéncias e contato com novas culturas e costumes (FORNO;
GARIBALDI, 2015), como para 0s consumidores p6s-modernos que estdo sempre em busca
de novidades (URRY, 1988).

A diversidade e abrangéncia da oferta da plataforma é tema frequente no website do

Airbnb. Além da abrangéncia de paises, é possivel perceber que had diversas opcbes de
acomodacdo disponiveis na plataforma, que podem ser delimitadas por filtros na hora da
pesquisa (quantidade de quartos, faixa de preco e disponibilidade para reserva instantanea, por

exemplo). Na aba Quem Somos, o texto tambem diz:

Nao importa se vocé precisa de um apartamento por uma noite, um
castelo por uma semana ou um condominio por um més: o Airbnb
conecta as pessoas a experiéncias de viagem Unicas, precos variados,
em mais de 65.000 cidades e 191 paises. (Quem somos, 31/08/17)

Nota-se, assim, a ideia de que ha inimeras possibilidades de hospedagens, podendo ir
desde um apartamento até um castelo; assim como variedade de precos, atendendo diversos
publicos, de localizacdo (mais de 65 mil cidades), e de periodo de utilizacdo, abrangendo
viagens curtas e longas. Estas mensagens podem estar associadas ao fato de que as
plataformas colaborativas de viagens tem proporcionado mais alternativas de acesso do
mundo das viagens, tornando-o mais acessivel ao consumidor (CANOVAS; VILLANUEVA,
2015). A variedade de precos pode indicar, por exemplo, que o servi¢co do Airbnb cabe para
varios orcamentos, diversos tipos de pessoas/consumidores, passando a ideia de maior acesso
a esses servicos (DREDGE; GYIMOTHY, 2015).

Com a diversidade e abrangéncia da oferta, a plataforma indica também que as
pessoas podem organizar suas viagens de forma mais independente (FORNO; GARIBALDI,

2015; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015) e flexivel, caracteristicas das viagens pos-
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modernas (MUNT, 1994). Observa-se que, conforme elencou Gansky (2010), as préticas de
acesso e consumo tem se desenvolvido de forma mais abrangente em fungdo das redes e
plataformas digitais. Com essas ferramentas, as pessoas conseguem ter mais opc¢des de
escolhas e mais chances de organizar sua viagem conforme seus interesses e or¢camento.

A possibilidade de ser anfitrido e ter uma renda extra é uma ideia também encontrada

no website do Airbnb. Na tela inicial ha uma sessdo que diz: Torne-se um Anfitrido e na aba
Quem Somos, o texto ressalta a facilidade em “transformar seu espaco extra em dinheiro”,

indicando a ideia de reutilizar espacos que estdo sendo subutilizados:

Com um servico de atendimento ao consumidor de nivel internacional
e uma comunidade de usuarios em crescimento constante, o Airbnb é
a maneira mais facil de transformar seu espaco extra em dinheiro
e mostra-lo para milhdes de pessoas. (Quem somos, 31/08/17)

Esta mensagem de reutilizagdo condiz com a ideia economia de compartilhamento e
com a ideia da capacidade ociosa, que visa aproveitar os produtos que ndo estdo sendo
utilizados (BOTSMAN; ROGERS, 2011), no caso o espaco extra. A possibilidade de usar
esse excedente e ganhar um dinheiro extra condiz com a chance dada as pessoas de
incrementarem sua renda (DUBOIS; SCHOR; CARFAGNA, 2014; GANSKY, 2010).

Sobre as mensagens direcionadas a quem quer se tornar anfitrido, ha também a
indicacdo de que este usuario possui liberdade e autonomia para gerenciar 0s anuncios e as
reservas de suas acomodacdes, embora o Airbnb dé algumas sugestBes/indicacbes de como
atuar. A plataforma também se mostra disponivel para ajudar o usuario com essas etapas,
inclusive indicando que ha responsabilidades e leis locais que os anfitrides precisam entender,
porém essa questdo ndo foi enfatizada nas telas analisadas.

A ideia de fazer parte de uma comunidade € outro tema presente no website. A

plataforma diz que o usuario do Airbnb faz parte de uma comunidade, que é baseada em
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trocas (aba Ajuda/Veja como funciona), esta em constante crescimento (aba Quem Somos) e

também é internacional e super prestativa, como mostra o texto abaixo:

E muito mais do que o dinheiro. Além da renda extra, os anfitrides
fazem parte de uma comunidade internacional super prestativa.
Sempre haverdo oportunidades de aprender com o Airbnb e com outros
anfitrides. (Aba Como Hospedar/Nés protegemos vocé, 31/08/17).
Nesse mesmo texto, a plataforma reforca que ndo se trata apenas de dinheiro, mas vai
além disso, indicando em seguida a questdo da comunidade, ou seja, das relacbes pessoais. Essa
mensagem pode reforcar a ideia de que as pessoas utilizam esses servigos movidas por questdes
sociais que véo alem das utilitarias, como sugeriram Maurer e outros (2012) e Vaquero e Calle
(2013) e que ha sempre a oportunidade de aprendizado, ou seja, de obter novas experiéncias.
Com a adjetivagdo de ser internacional, a plataforma pode passar a ideia de abrangéncia
e de seguranca em sua fala, ja que funciona em inumeros paises. A ideia de ser uma
comunidade super prestativa também pode remeter a ideia da colaboracdo e compartilhamento
entre as pessoas, estimulando a confianca e a cooperacéo entre elas (ZEKANOVIC-KORONA;

GRZUNOV, 2013; VAQUERO; CALLE, 2013).

O compartilhamento é também referenciado na plataforma de diversas maneiras, seja

como compartilhamento de espacos, de informacdes, de interesses semelhantes e também como
um tipo de economia, apresentado anteriormente. O fato das pessoas desconhecidas
compartilharem bens, servicos e informacdes descreve o papel das plataformas digitais nesse
contexto de colaboracdo (SCHOR, 2014).

Além de se descrever como uma empresa de compartilhamento, a plataforma se
descreve como um mercado comunitario confiavel, procurando passar em seu website a ideia de

confianca e seguranca. Atreladas as mensagens de transacGes seguras e ao respeito entre os

hospedes e anfitrides, esses principios sdo base da economia de compartilhamento e, portanto,

das plataformas colaborativas (CANOVAS: VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY,
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2015; NAVARRO; BERROZPE, 2016). O sistema de avaliagdes na qual as pessoas avaliam as
acomodacdes, seus anfitrides e estes os hdspedes contribui com esta ideia de confianca e

seguranga sobre o servico que esta sendo oferecido, como indica o texto a seguir:

O Airbnb baseia-se na confianca. Exigimos informacdes
verificadas de anfitrides e hdspedes, incluindo nimeros de telefone.
Depois de uma viagem, ambos tém a chance de deixar um
comentario. Gracgas aos comentarios, 0os hdspedes sdo responsaveis
por tratar os anfitriGes e suas casas com respeito. (Como hospedar,
31/08/17)

Esses comentarios sdo importantes, ja que as pessoas tém buscado as plataformas
digitais em busca de recomendacGes e informagbes que venham de outros viajantes ou de
outros meios que ndo sejam os intermediérios tradicionais (DREDGE; GYIMOTHY, 2015).

Para reforcar essa questdo da confianga, a plataforma apresenta ferramentas de
seguranga, como garantia ao anfitrido em casa de dano ao seu espaco, verificacdo das
informacGes por parte do Airbnb e a responsabilidade pelo pagamento, ndo havendo troca
financeira diretamente entre as pessoas, ou seja, entre o hospede e anfitrido. Esse fator pode
contribuir com a ideia de seguranca para os dois lados, ja que os anfitrides tém a garantir de
que os pagamentos serdo feitos antecipados e os hdspedes ndo terdo surpresas com taxas
extras no decorrer da hospedagem.

O suporte, o atendimento e a abrangéncia internacional, citados em outras mensagens
também, sdo pontos que podem reforcar a ideia de seguranca e confianca na plataforma. A
ideia que o usuario ndo precisa se preocupar, pois o Airbnb toma os cuidados necessarios e
esta a disposicdo para auxiliar os hospedes e anfitrides pode ser identificada, por exemplo, na
aba “Veja como funciona”, que traz um topico intitulado “Atendimento ao Cliente 24 horas
por dia, 7 dias por semana”, e diz:

Quer vocé esteja viajando ou hospedando alguém, estamos sempre

aqui para ajudar antes, durante e depois da sua experiéncia. (Veja
como funciona, 31/08/17)
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Observa-se, assim, que a plataforma frisa a cobertura, o suporte a qualquer dia e
horério, seja para quem hospeda quanto para quem viaja. Este suporte é oferecido antes,
durante e depois da experiéncia, ¢ o termo ‘experiéncia’ nesse caso pode englobar tanto
acomodacdes como as atividades que sdo comercializadas.

O atendimento e o suporte da plataforma sdo geralmente apresentados como sendo

informatizados, feito por meios tecnologicos. Por exemplo, na Aba “Atendimento ao Cliente
24 horas por dia, 7 dias por semana”, ha um texto que indica que este suporte ¢ feito pelo
préprio site e ndo ha contato telefénico disponivel. Na tela Como viajar/Reserve, a figura é de
um rapaz segurando um smartphone, o que pode indicar a facilidade de fazer tudo pelo
celular. Essa possibilidade de resolver tudo por meios eletronicos (computador, celular ou
tablet) condiz com a caracteristica das plataformas de apresentar solucdes tecnologicas
(CANOVAS; VILLANUEVA, 2015) e de possibilitarem o auto-servico (BARDHI;
ECKHARDT, 2012), ja que o individuo pode obter todas as informacGes necessarias no
website.

E possivel encontrar a ideia de gratuidade no website da plataforma, sendo esta
referenciada a criacdo de conta Airbnb e ao seguro contra danos que a plataforma oferece para

o anfitrido (aba Como Hospedar). Na tela Ajuda/Como funciona, o texto diz:

Hoje, milhdes de anfitrides e viajantes optam por criar uma conta
Airbnb gratuita para poderem anunciar seu espaco e reservar
acomodacdes exclusivas em qualquer lugar do mundo. (Ajuda/Como
funciona, 31/08/17)
Essa mensagem da a entender que ndo é preciso pagar para ter acesso aos servigcos da
plataforma, seja para anunciar como para reservar, apenas na etapa trés da tela Como

hospedar é que a plataforma vai falar na sua porcentagem de lucro sobre cada reserva

efetuada. E possivel relacionar essa ideia de gratuidade ao fato de que as plataformas de
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compartilhamento tém proporcionado as pessoas maior acesso a bens e servigos, como
também diminuicdo de custos (BOTSMAN; ROGERS, 2011; VAQUERO; CALLE, 2013),
ao oferecerem servigcos sem a obrigatoriedade da aquisi¢do ou da troca financeira entre 0s
envolvidos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A mensagem de facilidade e praticidade pode também ser percebida no website da

plataforma em varias telas. Na aba Servicos confiaveis, é dito que as informacgdes sdo
compartilhadas de forma facil, divertida e segura, e na tela Como viajar/ Buscar, a plataforma
simplifica o processo de utilizacdo do website para reservas em duas etapas: destino e datas, 0

que remete a praticidade do uso. Na aba Como viajar/ Viaje, |é-se:

Depois que vocé souber para onde esta indo e no espaco de quem
vocé se hospedara, tudo o que vocé precisa fazer é arrumar as
malas e ir! (Como viajar/viaje, 31/08/17)

Esse texto também reforca a facilidade de adquirir os servicos da plataforma, havendo
a necessidade apenas de escolher a acomodagc&o e ir. E dito, portanto, que tudo acontece de
forma simples, ou seja, sem preocupacdes e burocracias. Essas ideias estdo de acordo com a
nocdo de que os negocios colaborativos no turismo facilitam as transacées e simplificam as
dindmicas de consumo na atividade (FORNO; GARIBALDI, 2015), permitindo maior
participacdo dos consumidores nos processos das viagens (ARENTE; KIISKI, 2006). Tais
mensagens correspondem também ao discurso do viajante turistico independente, encontrado
em textos da industria turistica (CARUANA et al, 2008)

O website da plataforma também indica que as pessoas conseguem acessar 0 mundo

das viagens a partir de uma_nova economia, de um servico inovador. Na tela Cofundadores, o

texto diz:

Com espirito empreendedor desde o inicio, 0 servico totalmente
inovador do Airbnb comecou em seu apartamento de Sao Francisco e
se espalhou por mais de 3 milhdes de acomodacdes em mais de 191
paises, criando uma nova economia para milhares de pessoas no
mundo inteiro. (Cofundadores, 31/08/17)
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Ao descrever 0 servico como uma nova economia para milhdes de pessoas do mundo
inteiro, ha também a indicacdo de que a plataforma ampliou o acesso das pessoas a esses
servicos, dando mais alternativas de consumo para viagens (BOTSMAN; ROGERS, 2011;
VAQUERO; CALLE, 2013; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; FORNO; GARIBALDI,
2015). A mensagem de inovacdo também condiz com o que a academia percebe esses
servicos colaborativos, inclusive no que se refere ao conceito de inovagdo disruptiva
(GUTTENTAG, 2013; SOUZA et al, 2016; TUSSYADIAH, 2015). E possivel observar no
discurso do Airbnb a oferta de valores como conveniéncia, desempenho, praticidade e precos
acessiveis, conforme este conceito.

Em acréscimo a esses pontos, é possivel encontrar no website a ideia de contato entre

hospedes e anfitrides, ou seja, relages p2p2 e hospitalidade. Na aba Como hospedar/ Etapa 2,

por exemplo, o texto incentiva o anfitrido a trocar mensagens com seus hospedes a fim de se
conhecerem e tirarem possiveis davidas. A utilizacdo do termo anfitrido para identificar o
usuario que aluga o seu espaco, pode remeter, por si so, a ideia de hospitalidade, de que uma
pessoa estd recebendo outra e ndo apenas alugando seu espaco. Também o termo hdspede,
remete a hospitalidade e a industria hoteleira, pois € comumente utilizado para se referir as
pessoas que se hospedam em meios tradicionais de acomodacao.

Esses termos ddo a entender que a plataforma ndo oferece apenas uma transacdo
comercial, mas também proporciona relagcdes sociais entre 0s usuarios, o que pode reforcar o
senso de comunidade e a ideia de colaboracdo entre elas (VAQUERO; CALLE, 2013). Trata-
se, portanto, de uma hospitalidade caracteristica do consumo colaborativo no turismo, ja que
gira em torno do compartilhamento com estranhos e é mediada pela tecnologia (MOLZ,
2014).

De forma geral, observou-se que a plataforma fala primeiramente das experiéncias

ofertadas pelo Airbnb, ou seja, do consumo de experiéncias (atividades e alimentacdo), e em
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seguida do servico de acomodacdo, tanto para quem quer se hospedar quanto alugar. De
forma mais especifica, com base nas telas Para vocé, Acomodacdo, Ajuda, Veja como
funciona, Como viajar e Como hospedar, é possivel notar que a plataforma fala de um servigo
(acomodac0es e experiéncias) direcionado, individualizado, exclusivo, abrangente, diverso,
seguro, tecnoldgico, gratuito, facil, divertido, interativo, inovador, compartilhado. Fala-se
também da possibilidade de ter uma renda extra, ser anfitrido, fazer parte de uma comunidade,
de proporcionar uma nova economia, maior acesso ao consumo, autonomia, hospitalidade e
suporte. Como destacou um dos especialistas, pode-se ressaltar que a plataforma fala sobre a

ideia de um servico seguro, diversificado, exclusivo, ambos envolvidos em uma mensagem de

seducao.

4.1.3 Mensagem principal
A principal mensagem percebida no website pela pesquisadora e pelos especialistas foi

de um mercado de experiéncias e acomodagdes, que é confidvel e seguro tanto para hospedes

como para os anfitrides. Percebeu-se também o discurso de que para os anfitrides a plataforma
proporciona um servico personalizado, facil, inovador, a partir do qual a pessoa pode fazer
dinheiro, ter uma renda extra, e além disso, fazer parte de uma comunidade. Para 0s hospedes,

ha particularmente a mensagem de que se trata de um servico de acomodacdo e experiéncias,

gue é exclusivo, abrangente e diverso.

4.1.4 Organizacao das mensagens
A partir da leitura da pesquisadora e dos especialistas, observou-se que as mensagens
estdo organizadas de forma a incentivar as pessoas a utilizarem a plataforma, seja para ter

experiéncias ou acomodagOes, seja para alugar seu espaco. Como dito anteriormente, um
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discurso de seducdo, de envolvimento para atrair 0s potenciais usuarios e transforméa-los em
consumidores do seu servico, por meio da propagacao de informacdes e imagens (JENKINS,
2003; SALIMA et al, 2012).

Vérias sdo as caracteristicas das mensagens que levam a essa leitura. Ao entrar no
website, por exemplo, aparece uma tela com diversas possibilidades de experiéncias
direcionadas ‘“Para vocé€” e nao a tela de Acomodagdes, como acontecia antes do Airbnb
incorporar esses servicos (atividades e alimentagdo). Fotos ilustram as experiéncias e
apresentam preco (em dolar), quantidade de estrelas (que sdo as avaliagcdes) e comentérios
(quantos comentarios recebeu). As cores da tela sdo vivas e as fotos expressam sentimentos de
alegria, prazer, curiosidade, interacdo (fotos de pessoas interagindo com cachorro, com
bebida, com arte, com esporte). Caracteristicas que reforcam a ideia de confianca, de
diversdo, de um servico internacional e de abrangéncia mundial, de interatividade e de um
consumo de experiéncias.

Como Mosedale (2016) ressaltou, s@o os elementos da linguagem e as representacées
visuais que formam o discurso de uma organizacdo. No website do Airbnb, viu-se que as
palavras sdo de facil entendimento e as fotos e figuras existentes na tela reforcam o que esta
sendo dito, ou seja, hd coeréncia entre as mensagens e 0s aspectos visuais. Os textos estdo
organizados de forma clara e objetiva, facilitando o entendimento dos usuarios. O imperativo
¢ comumente utilizado nas mensagens, ampliando sua persuasdo, e 0s textos sdo curtos,
objetivos, convidativos e apelativos.

As fotos e figuras com cores alegres e vibrantes auxiliam nesse processo de seducéo,
ja que estdo relacionadas com imagens que remetem a alegria, interacdo, facilidade de uso e
confianca. Essas imagens possuem também um apelo sensorial que remete ao hedonismo e as
paisagens dos destinos. Ao lado do texto que trata da central de seguranca (tela Procurando

mais informacdes), por exemplo, a imagem é de uma boia salva-vidas, reforgando a ideia de
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seguranga, e na aba Como Viajar/ Reserve, a figura é de um rapaz segurando um smartphone,
0 que pode indicar a facilidade de fazer tudo pelo telefone. Conforme destacado por Jenkins
(2003), as imagens visuais sdo uma ferramenta de marketing poderosa para o turismo, uma
forma de texto que € utilizada para representar o mundo.

A empresa utiliza de palavras e frases que possuem também um apelo emocional e que
remetem a varias ideias, como confianca, diversdo, compartilhamento e comunidade, com
énfase para a seguranga e a facilidade. Sobre a ideia de facilidade e praticidade, as descri¢des
de cada etapa em trés passos também facilita o entendimento e contribuem para que os textos
se tornem mais persuasivos. Os elementos que compdem as mensagens, como as estrelas e a
quantidade de comentarios e avaliacGes, remetem a confianca, dando maior credibilidade ao
que estd sendo oferecido. Vé-se, portanto, a utilizacdo de elementos que visam atrair e
encorajar as pessoas a consumirem o servico (SALIMA et al, 2012; DANN, 1996; JENKINS,
2003), como dito pela academia.

Os termos que constroem as frases ajudam a reforcar as ideias trazidas pela
plataforma, como “para voc€” que indica servigo personalizado, “acomodacdes exclusivas”,
que ressalta a exclusividade e “qualquer lugar do mundo”, que evidencia a abrangéncia. A
historia de como surgiu o Airbnb e a apresentacdo dos seus cofundadores € uma estratégia de
comunicacdo que pode aproximar o usuario da plataforma, servindo também como forma de
persuasdo. Ao reforcar essas ideias, a plataforma pode levar as pessoas a aceitarem essas
informacGes e se identificarem com elas (THUROT; THUROT, 1983).

Como um dos especialistas elencou, ha a existéncia de um discurso jovial, embora as
fotos apresentem pessoas de todas as idades. Um discurso direcionado para pessoas de
espiritos jovens, independentemente da idade. A utilizacdo desse discurso e de palavras como
viajantes, anfitrides, hospedes, compartilhamento, comunidade e confianca podem servir tanto

facilitar a identificagdo das pessoas com a plataforma quanto indicar um discurso anti-turista,
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ja& que é por meio da linguagem, das imagens e dos elementos de persuasdo que as
organizagdes buscam influenciar o comportamento de consumo das pessoas e permitir que se
identifiguem com o que esté sendo anunciado (SALIMA et al, 2012).

A utilizacdo das estrelas e dos comentarios tende a reforcar a ideia de confianca e
seguranga. Nesse ponto € interessante notar que esse simbolo € tradicionalmente usado na
hotelaria paa indicar qualidade dos estabelecimentos. Ou seja, um servico de hospedagem
alternativa reforgando um discurso do mercado tradicional. Tanto na tela das acomodagdes
quanto na de experiéncias, 0s precos ddo a entender que se trata de um negdcio, um comércio.
Na aba Como viajar, ha trés textos que descrevem 0s 3 passos para quem quer viajar e usar 0s
servicos de acomodacdo: Buscar, Reserve, Viaje. Os textos que descrevem essas etapas
destacam a facilidade, o compartilhamento de espagos, a abrangéncia da plataforma, a
exclusividade (lugares exclusivos para ficar, em qualquer lugar do mundo), a interacéo
tecnoldgica (foto de um smartphone no texto “reserve”) e a diversao, relaxamento (no texto
“viaje”, a figura ¢ de um rapaz de Oculos escuros e um copo da méo).

Percebeu-se que, conforme indicou a literatura, a plataforma utiliza se diversos
métodos para promover 0s Seus Servicos e tornar o seu discurso persuasivo, como € 0 caso da
descricbes embelezadas, emotivas, das mensagens verbais, palavras-chave e expressoes
enfaticas, como o exclusivo, unico, auténtico (DANN, 1996; MCWHA et al, 2016; SALIMA
et al, 2012; SCHELLHORN; PERKINS, 2004). Na aba Como hospedar, por exemplo, ha uma
foto de uma mulher alegre em uma acomodacédo. O texto ao lado ressalta a possibilidade e
fazer dinheiro alugando o seu espago, de ter uma renda extra e com isso poder consumir
outras coisas, “financiar suas paixdes”, ou seja, consumir outras coisas.

No final ha um texto com titulo ‘Nos protegemos vocé’. Os textos dessa secdo
destacam questfes como a autonomia dos anfitrides para definirem e gerenciarem o aluguel

do seu espaco, o suporte do Airbnb para isso, com indicacGes e sugestdes que recomendam
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um sutil controle da plataforma sobre o servigo. Essas mensagens podem sugerir um discurso
moral, encontrado por Molz (2013) também em seus estudos sobre a plataforma colaborativa
de viagens Couchsurfing. Esse discurso, que busca reforcar a conexao entre as pessoas € 0
compartilhamento de recursos parece estar associado a mensagens de disciplina, prazer e
autenticidade, como visto no website do Airbnb.

Conforme outro especialista ressaltou, é possivel perceber que, de forma geral, a
plataforma convida, depois oferece o cardapio (experiéncias, acomodacdes), seduz com
imagens de seus produtos e por fim apresenta algumas informacdes sobre estes como prego e
a reputacdo por meio dos reviews (comentarios dos outros usuarios). Porém, como a
quantidade de servicos e informacgdes é grande, pode confundir quem acessa 0 website sem

saber exatamente o que a plataforma comercializa.

4.1.5 Principais contetidos encontrados

Dentre as 13 (treze) ideias que parecem estar em jogo na fala da plataforma, destacam-

se as ideias de um servico direcionado, exclusivo e auténtico; de abrangéncia da plataforma,

de confianca e sequranca, de facilidade e praticidade; de consumo de experiéncias e de fazer

parte de uma comunidade, como sendo as mais enfatizadas.

4.1.6 Coeréncia ou casos desviantes nas mensagens apresentadas

Além da variabilidade e regularidade dos dados, o levantamento das informac6es do
ponto de vista da coeréncia é fundamental para analise do discurso de uma organizacao
(GILL, 2003; VAARA, 2015; CHAVES, 2016). Nesse sentido, observou-se que, a partir das
mensagens analisadas no website e da leitura dos especialistas, hd coeréncia entre o0s

elementos textuais e visuais apresentados, como também no discurso da plataforma como um
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todo. As informacgdes estdo organizadas de forma a reforcar a persuasdo e as ideias
identificadas no tdpico 4.1.2. H4, porém, algumas mensagens que apresentam informacdes
que podem apresentar significados contrarios, dependendo do perfil do consumidor e do tipo
de usuario (héspede ou anfitrido) que as recebe.

Por exemplo, a informacdo de que ha reservas que ndo sao instantaneas, ou seja, que
dependem da aprovacdo do anfitrido, pode deixar o usuario que quer se hospedar inseguro
quanto a efetividade da reserva solicitada. Algumas pessoas podem preferir ter a certeza sobre
a reserva jd quando solicitam. Ao mesmo tempo, esse recurso de aprovacdo da maior
liberdade e seguranca para o anfitrido na escolha de seus hospedes.

A questéo do suporte da plataforma também é um ponto a ser analisado. Ao indicar
que o atendimento é impessoal, feito por meios tecnologicos, a plataforma pode tornar dibia
as ideias de facilidade e a confianca. Para algumas pessoas essa forma impessoal e digital de
realizar as transacdes pode parecer insegura e complicada, mas para outras pode agradar, pois
preferem lidar com servigos impessoais, com maquinas e resolver o que precisam por meios
digitais e eletrénicos. O que pode parecer facil e seguro para alguns, pode parecer o contrario
para outros, como o publico de mais idade e que nao sdo nativos digitais.

Outro ponto a ser levantado como caso desviante é a no¢do de que o anfitrido possui
liberdade e autonomia para gerenciar 0 seu espa¢co. Ao mesmo tempo em que a plataforma
informa isso, também indica que ha responsabilidades locais a serem cumpridas e que dara
indicacBGes sobre os processos de como organizar a hospedagem. Dessa forma, a liberdade
contrasta com os direcionamentos a serem dados pelo Airbnb. Para o hdspede, essa
informacao pode indicar que ndo havera padronizacdo nos servicos das acomodacdes, ja que
os anfitrides é que decidem como fazer.

A questdo da confianca também pode ser dubia. A plataforma diz que se baseia na

confianca e que verifica as informagdes de ambos os lados (hdspedes e anfitrides). Ou seja,
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ndo se trata apenas de confiar, de estabelecer relagdes de confianga entre as pessoas, hd um
processo de busca e verificagdo das informagdes por parte da plataforma. Para ambos os
usuarios, esse fato é apresentado como ferramenta de persuaséo e indicagdo de que o servigo é
seguro, confiavel. O sistema de avaliagdes contribui para esse ponto da confianca, pois a
plataforma indica que ambos (anfitrides e hdspedes) poderdo avaliar um ao outro, o que pode
gerar um cuidado maior na forma com que um lida com o outro. Esse ponto indica que a
confianca é relacionada a reputacdo atestada por outros consumidores (CANOVAS;
VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015; NAVARRO; BERROZPE, 2016).

A ideia de gratuidade é ainda outro ponto que pode parecer contraditorio nas
mensagens da plataforma, mesmo sendo referenciada apenas para a cria¢do de conta e para o
seguro contra danos que a plataforma oferece para o anfitrido. O lucro da empresa (taxa de
3% sobre cada reserva) somente é apresentado na etapa 3 da tela Como hospedar, até chegar
nessa mensagem € possivel que o consumidor pense que ndo havera perda financeira ao
utilizar a plataforma.

Como bem percebeu um dos especialistas, embora a plataforma enfatize a
comercializa¢dao das experiéncias em seu website, a sua descricao na tela “Quem Somos” fala
apenas em acomodagdes. Ja na tela “Cofundadores” a plataforma menciona a comercializacao
dessas atividades, quando cita o Airbnb Trips. H4, portanto, certa incoeréncia entre o discurso

dessas duas telas.

4.1.7 Publico-alvo das mensagens
Ao compararmos as caracteristicas elencadas por Week (2012) com a analise do
website, os discursos identificados na plataforma parecem agradar tanto quem busca o lazer

(turistas, na percepc¢do de Week, 2012), quanto quem quer ter experiéncias (viajantes). A ideia
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da experiéncia aparece, por exemplo, na oferta de atividades (Airbnb Trips), e na
possibilidade das pessoas obterem uma experiéncia de viagem Unica, em lugares exclusivos.
J& o lazer se mostra presente nas mensagens de diversdo, relaxamento e também nas imagens
apresentadas no website.

As mensagens do website também parecem estar direcionadas para pessoas que
procuram diversdo, conforto e relaxamento mais do que autenticidade. A ideia de
autenticidade, a propdsito, ndo é apresentada de forma clara no discurso da plataforma.
Porém, o fato de se hospedar em casa de outras pessoas e ter contato direto com elas pode
representar uma forma de alcancar uma maior autenticidade nas viagens do que por outras
formas de hospedagem (DREDGE; GYIMOTHY, 2015), agradando também quem procura
por essa questdo. O discurso de viagens exclusivas, Unicas pode indicar a oferta de
experiéncias auténticas (FORNO; GARIBALDI, 2015; MCCABE, 2005). Assim, embora néo
tenha sido apresentada de forma direta (“experiéncias auténticas”, por exemplo), a plataforma
indica esse discurso a partir de outras mensagens.

Dessa forma, é provavel que as falas do site estejam sendo direcionadas tanto para
pessoas que viajam para destinos que oferecam conforto, diversdo e relaxamento (turistas)
quanto para as que tentam fugir do lugar comum (viajantes), comportamento que poderia ser
relacionado ao fato das pessoas buscarem alternativas aos meios tradicionais de consumo
(RUSSO, LOMBARDI, MANGIAGLI, 2013; CARUANA et al, 2008; FIRAT;
VENKATESH, 1995). Um especialista ndo concordou com esses pontos, alegando que as
mensagens ndo estdo sendo direcionadas para quem busca lazer, conforto, diversdo,
relaxamento e viaja para destinos que oferecam estas possibilidades, mas sim para o perfil
contrério.

Em conformidade com os especialistas e a pesquisadora, o discurso da plataforma nao

parece estar sendo direcionado para pessoas que vivem em enclaves turisticos ou compram
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pacotes de viagens (turistas). As mensagens de facilidade, suporte, servi¢co informatizado e
hospitalidade, por exemplo, se relacionam com o fato de que as pessoas que se interessam por
esses servigos geralmente organizam suas viagens de forma independente e procuraram um
contato com a comunidade, ja que buscam interagdes (DREDGE; GYIMOTHY, 2015;
ARENTE; KIISKI, 2006). Nesse mesmo sentido, ao oferecer a possibilidade de uma pessoa
se hospedar na casa de outra, a plataforma possivelmente direciona seu discurso para pessoas
que tentam respeitar a cultura local (viajantes) e ndo para pessoas que desconhecem essa
cultura (turistas). Apenas um especialista elencou que o discurso pode também estar sendo
direcionado para quem desconhece a cultura visitada.

Ja em relacdo ao uso de cameras fotograficas (ou celulares), as mensagens da
plataforma podem estar sendo direcionadas tanto para quem usa de forma ostensiva tanto para
quem evita (turistas e viajantes). Quanto aos gatos, também podem estar sendo direcionadas
tanto para quem gasta de forma generosa (turistas) ou comedida (viajantes) quando viaja, pois
a plataforma indica que ha diversidade de precos e opcOes, ndo abordando de forma direta a
possivel economia financeira. Sobre a duracdo da viagem, a propria plataforma diz que nédo
importa se 0 usuario precisa de hospedagem por um dia ou um més, indicando que seu servico
esta direcionado tanto para quem faz viagens longas (viajantes) quanto curtas (turistas).

Assim, embora o website se refira a viajantes ou hdspedes como as pessoas que
utilizam dos seus servicos e ndo a turistas, o discurso da plataforma parece estar sendo
destinado a consumidores de viagens que possuem caracteristicas dos dois publicos (turistas e

viajantes), com uma tendéncia maior para 0s viajantes.

4.1.8 Contexto institucional e situacional apresentado
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Para a analise de discurso critica, Fairclough (2003) sugere investigar também as
praticas sociais, que relacionam o contexto institucional e situacional do objeto estudado.
Estas informacdes auxiliam a inserir os textos em seus contextos sociais (VAARA, 2015).
Assim, ao analisar o website da plataforma, p6de-se observar que a tela ‘Quem somos’
apresenta a data de inicio das atividades da empresa (2008) e a sua sede, que € na Califérnia.
A tela também mostra um mapa sinalizando a atuacdo da plataforma.

Nesse mapa, Vvé-se que a abrangéncia do Airbnb parece de fato grande, envolvendo
centenas de paises. E possivel notar que grande parte das acomodac®es esta localizada na
Europa, havendo apenas um ponto de identificagdo na América do Sul, o que pode indicar a
presenca ainda incipiente desse servico nos paises desse continente. A partir desse mapa
pode-se pensar que ha uma maior quantidade de acomodacg6es e experiéncias disponiveis em
paises desenvolvidos, talvez por serem paises em que o turismo atua de forma mais presente
ou por questdes culturais, por exemplo.

O ano de fundacdo da empresa pode indicar que se trata de uma empresa jovem, pois
possui menos de 10 anos de fundacéo. O surgimento da plataforma e a localizacdo da sua sede
na California sdo informacdes que podem indicar também o contexto econémico e social da
época, que era de recessdo do mundo e nos EUA, momento entdo propicio para o
desenvolvimento de iniciativas inovadoras (BOTSMAN; ROGERS, 2011; MOHLMANN,
2015).

Outra tela que indica o contexto da plataforma é a pagina que apresenta 0s trés
cofundadores da empresa (Aba Sobre/Cofundadores). Esta conta um pouco da historia da
plataforma, de como surgiu o servi¢o e o quanto este tém crescido, ressaltando mais uma vez
sua abrangéncia. H4 uma foto e um texto sobre cada um dos cofundadores, incluindo o cargo
gue exercem na companhia, a formacdo académica e as responsabilidades na empresa. Nessa

pagina ha a utilizacdo de termos como: espirito empreendedor para descrever 0s
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cofundadores; servigo totalmente inovador para a plataforma, e nova economia para milhdes
de pessoas do mundo inteiro, remetendo a economia de compartilhamento. Essas ideias
indicam que a plataforma estd situada dentro de um contexto de inovagdo, de
empreendedorismo e de novas possibilidades econémicas e sociais (BOTSMAN; ROGERS,
2011; VAQUERO; CALLE, 2013; SOUZA et al, 2016; TUSSYADIAH, 2015) .

Interessante perceber que além da empresa ser jovem, os cofundadores também sdo
jovens, o que pode ser observado pelas suas fotos expostas ao lado de cada descri¢do. Pelo
perfil descrito, vé-se que possuem alto nivel de instrucdo e escolaridade, e que o0s
conhecimentos em design e computacdo provavelmente auxiliaram a concepg¢éo e criacdo da
plataforma online. Como visto anteriormente, essa ideia de jovialidade ressalta o fato de que a
juventude tem liderado a aceitacdo e o caminho em direcdo ao consumo colaborativo
(MAURER et al, 2012, p. 2; BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Outro ponto que chama atencao é que o termo cofundadores pode indicar a ideia de co
criacdo, colaboracdo, compartilhamento. A descricdo do Airbnb como sendo uma empresa
que “se posiciona entre as principais empresas da economia do compartilhamento” e que esta
em “plena expansdo em outras areas com o Airbnb Trips” podem reforcar a ideia de que se
trata de uma empresa e mais especificamente, de uma empresa que faz parte da economia de
compartilhamento, liderando esse mercado. Schor (2014) havia ressaltado o posicionamento
do Airbnb como um modelo colaborativo de sucesso nesse mercado.

Também na aba Veja como funciona/ Uma comunidade baseada em trocas, o texto

conta um pouco sobre o contexto surgimento da plataforma, conforme descrito abaixo:

Uma comunidade baseada em trocas. O Airbnb comecou em 2008
quando dois designers que tinham um espaco extra hospedaram
trés viajantes que estavam em busca de um lugar para ficar. (Veja
como funciona/ Uma comunidade baseada em trocas, 31/08/17)
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De forma geral, com as informagbes do website, pode-se perceber que o contexto
institucional e situacional apresentado é de uma plataforma que surgiu a partir da visdo de
dois designers que hospedando trés viajantes perceberam a oportunidade de anunciarem o
espaco extra que possuiam para esse fim. O periodo de recessdo econdmica, a localiza¢do dos
envolvidos em um polo de tecnologia e criatividade e os conhecimentos académicos que
possuiam provavelmente favoreceram a criacdo de uma plataforma situada dentro da
economia de compartilhamento. Atualmente, verifica-se que o contexto é também de
expansao e de continua inovacédo, desta vez com énfase no consumo de experiéncias.

Essa analise do contexto permitiu observar os processos dinamicos e culturais
presentes na construcdo do discurso e, portanto, da realidade social que a plataforma esta
inserida (VAARA, 2015; PINTO; FREITAS, 2017). Assim, tendo esta secdo identificado o
discurso da plataforma de acordo com as informacdes trazidas em seu website, a seguinte
apresenta as analises das entrevistas realizadas com os usuarios do Airbnb no intuito de

compreender de que forma esses consumidores identificam os discursos da plataforma.

4.2 Analise das entrevistas

Nesta secdo sdo apresentadas as analises das entrevistas realizadas com os usuarios do
Airbnb com o propdsito de verificar como os consumidores interpretam o discurso proposto
pela plataforma e de que maneira esse consumidores, turistas e/ou viajantes, se identificam
com os discursos apresentados. Para facilitar a compreensdo das informacdes, esta secdo de
divide em: Caracterizacdo dos entrevistados (4.2.1), Contexto e experiéncia de consumo dos
usuarios (4.2.2), Interpretacdo do discurso da plataforma pelos consumidores (4.2.3),
Identificacdo dos consumidores com a plataforma e com a identidade de turista e/ou viajante

(4.2.4). Cabe lembrar que estas analises foram efetuadas a partir de uma leitura interrogativa
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sobre as respostas obtidas nas entrevistas, conforme sugerido no roteiro de analise critica do

discurso (Apéndice C).

4.2.1 Caracterizacao dos entrevistados

Para facilitar a compreensao do perfil dos informantes dessa pesquisa, 0 quadro abaixo

6(4) apresenta as informacdes referentes a cada um deles no que diz respeito a ocupacao, ao

grau de escolaridade, a idade, ao género, a renda mensal individual, ao pais de residéncia e

naturalidade e a frequéncia com que viajam no ano. Essas informacfes sdo importantes para

entender o contexto da fala dos entrevistados, e, assim, os dados alcan¢ados. Em funcdo da

confidencialidade da pesquisa, 0s nomes das pessoas foram preservados e as suas falas séo

identificadas pelo nUmero da entrevista.

N° Ocupacéo Escolaridade [ldade|Género Re_:ndg _mensal PEE res!denua AL L
individual e naturalidade | viaja (no ano)
1| Administradora Superior 30 F R$ 2.500,00 Brasil/Brasil 1a2vezes
completo
Analista de
2 Processos de Pés Graduagdo| 32 M R$ 11.000,00 Irlanda/Brasil 4 ou 5 vezes
Negécio
3 Empreséaria P6s Graduacdo| 29 F Nao informou Brasil/Brasil 2 vezes
4 Estudante . Superior 24 F R$ 1.000,00 Brasil/Brasil 3 vezes
incompleto
Analista
5| Desenvolvedor de |P6s Graduacdo| 31 M R$ 4.000,00 Brasil/Brasil 1vez
sistemas
6 Estudante Pés Graduagdo| 30 F R$ 6.000,00 | Portugal/ Brasil 12 vezes
7 Estudante . Superior 40 M Sem renda Canadé/ Brasil 1vez
incompleto
8 Estudante Pés Graduagdo| 32 F R$ 5.200,00 | Portugal/ Brasil 3 vezes
9 | Software engineer Superior 29 M R$ 8.000,00 | Portugal/ Brasil 5 vezes
completo
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Superior . .

10 Estudante completo 32 F R$ 1.700,00 Brasil/Brasil 3 ou 4 vezes

11 Professor Pds Graduagdo| 37 F R$9.000,00 | Portugal/ Brasil 6 vezes

12| Pedagoga Superior | 55 | £ | R§4.500,00 | Brasil/Brasil | O Minimo2
completo vezes

13 Bancaria Sup Completo | 27 F R$ 4.500,00 Brasil/Brasil 1 a2 vezes

14|  Artista Plastico Superior 1 g1 |\ | R$3.000,00 | Brasil/Brasil 1 vez
completo

15| Dosimetristaem oo aquacio| 28 | F | R$5.500,00 | Brasil/Brasil | O Minimo5

Radioterapia vezes

16 Estudante Superior 1 53 | F | R§1.500,00 | Brasil/Brasil 10 a 12 vezes
completo

17 RecepHc:;rtléfta &M 1 pos Graduacdo| 29 F R$ 2.400,00 | Portugal/ Brasil 3 vezes

18 Jornalista Superior 36 F R$ 5.000,00 Canadd/ Brasil 2 a 3 vezes
completo

19| Arquiteta e urbanista| WP | o5 | F | R§1.500,00 |  Brasil/Brasil 2 vezes
completo

20 Psicologo Pés Graduagdo| 36 F R$ 3.000,00 Canadd/ Brasil 1 vez

21| Servidor publico | Pds graduacdo | 28 M R$ 6.500,00 Brasil/Brasil 6 vezes

22 Sem ocupacédo Pés Graduagdo| 25 F Sem renda Portugal/ Brasil 2 vezes

23 Estudante Pés Graduagdo| 29 F R$ 2.000,00 Brasil/Brasil 5 vezes

24 Estudante Superior 29 F R$ 1.470.00 Brasil/Brasil 1 vez
completo

25 Estudante Superior 25 F R$ 1.500,00 Brasil/Brasil 10 vezes
completo

26 A_u P air / Superior 24 F R$ 1.040,00 | Alemanha/ Brasil 2 vezes

Administradora completo R

27| Tec. Administracdo Superior 27 F R$ 2.500,00 Brasil/Brasil 3 a4 vezes
completo

28 Estudante . Superior 26 F R$ 1.200,00 Brasil/Brasil 2 vezes
incompleto

Quadro 6(4): Perfil dos entrevistados.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Com base neste quadro, vé-se que o perfil de usuarios alcangado com as entrevistas

engloba pessoas de diversas ocupacoes, inclusive dez estudantes, e apenas uma sem ocupacao

no momento. A escolaridade alternou basicamente entre superior completo e pds graduacao,

havendo somente trés pessoas com o terceiro grau incompleto. A faixa etaria foi de 22 e 40
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anos, estando a maior parte dos usuérios entre os 22 e 30 anos. A maioria dos usuarios se
identificou como género feminino e a renda mensal individual variou entre R$ 1.000,00 a R$
11.000,00, havendo uma pessoa que nao informou sua renda e duas que estavam sem renda no
momento. Boa parte dos usuarios com renda, recebem de R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00, o que
pode ser considerada uma renda média para o padrdo do Brasil, e uma parte menor ganha
mensalmente de R$ 3.000,00 a R$ 6.000,00, ou seja, possui uma renda alta.

Todos os informantes s&o brasileiros e muitos residem no exterior (fora do Brasil).
Sobre a frequéncia com que viajam no ano, viu-se que hd pessoas que viajam uma vez e
outras que viajam até 12 vezes. O fato de que a maioria viaja no minimo duas vezes ao ano
pode indicar que esses individuos viajam frequentemente e sdo, portanto, consumidores de
viagens assiduos.

Ainda nessa etapa de informacGes basicas dos informantes, procuramos saber quando
as pessoas tinham usado a plataforma e por quantos dias haviam se hospedado, como também
se costumam viajar sozinhos, em grupo ou em casal. Observou-se que a grande maioria
utilizou a plataforma no ano de 2017 e que algumas pessoas utilizaram o servico pela primeira
vez entre 2012 e 2014, indicando saberem do Airbnb por um longo periodo. A quantidade de
dias que ficaram hospedados variou de 2 dias (1 diaria) a 40 dias, mas a maior parte dos
informantes usou a acomodacdo entre 2 e 7 dias. Interessante notar que houve pessoas que
usaram o Airbnb por uma s6 vez e outros que ja usaram mais de 7 vezes a plataforma. A
informacdo de que a maioria utilizou por mais de uma vez o servigo de acomodacdo, pode
indicar que aprovaram esse Servico.

Sobre como costumavam viajar em termos de companhia, os usuarios afirmaram que
geralmente viajam em casal e/ou em grupo, havendo apenas 6 pessoas que falaram viajar

sozinhas. Dessas seis, apenas duas usaram a plataforma para se hospedar quando estavam so.
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A maior parte dos informantes usou a plataforma para se hospedar em acomodacgdes no
exterior, ou seja, fora do Brasil e estavam em grupo ou em casal.

De acordo com essas informacgdes, pode-se considerar que 0s usuarios do Airbnb que
fazem parte desta pesquisa sdo, em sua maioria, jovens, com bom nivel de escolaridade, renda
mensal individual média (em relacdo ao Brasil), brasileiros e viajam com frequéncia. Essas
pessoas costumam viajar em casal e/ ou em grupo, utilizaram a plataforma recentemente e por
mais de uma vez. Usaram as acomodacGes no exterior e ficaram hospedados entre 2 e 7 dias,
ou seja, por curto periodo de tempo.

O fato de serem jovens condiz com a ideia de (BARDHI; ECKHARDT, 2012) e
MAURER et al, 2012, p. 2) de que a juventude, mais especificamente 0s jovens nascidos ap0s
1980, parecem liderar o uso e a disseminacdo dessas formas de consumo compartilhadas,
provavelmente por estarem acostumadas ao compartilhamento on-line (BELK, 2010), por
terem facilidade para entender e usar a plataforma e talvez ndo perceberem grandes riscos nas
transacdes online. No topico seguinte serdo apresentadas informacdes que aprofundam o

contexto que envolveu o consumo pela plataforma e as impressoes sobre tal experiéncia.

4.2.2 Contexto e experiéncia de consumo dos usuarios

No intuito de entender melhor as informacdes obtidas e, assim, analisar o discurso dos
consumidores, procurou-se entender o contexto e as percepcGes dos usuarios sobre suas
experiéncias de consumo com o Airbnb. Para tanto, buscou-se saber como essas pessoas
ficaram sabendo da plataforma, o que levou a usar o servico de acomodacdo, como foi a
experiéncia de consumo e quais foram as impressdes que ficaram apds o uso. Essas
informacGes sdo apresentadas aqui, pois contribuiram de forma significativa para as analises

realizadas e, portanto, para responder as perguntas de pesquisa deste estudo.
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De forma resumida, percebeu-se que 0s consumidores ficaram sabendo da plataforma

por indicacdo de amigos e pela internet, sendo a maior parte pelos amigos. Quem soube

através da internet, citou os sites de busca (Google), foruns, emails, blogs sobre viagens e
redes sociais (Facebook) como fontes de informacdo. Apenas uma pessoa mencionou ter tido
conhecimento por propagandas de TV e duas afirmaram ndo se lembrar exatamente como
souberam da plataforma. Essas informagdes reforcam a importancia do boca a boca e das
ferramentas digitais para divulgacdo desse servico, jA que as indicacBes pessoais podem
reforcar a credibilidade e a confianca sobre a plataforma, fator chave para o desenvolvimento
do consumo colaborativo (BOTSMAN; ROGERS, 2010). A apari¢do ao Airbnb em sites de
busca e em emails de divulgacéo também pode indicar o investimento frequente da plataforma
em propagandas online.

Sobre as razdes que levaram as pessoas a utilizarem a plataforma, podemos elencar 14

(quatorze) diferentes motivos, pirncipalmente a economia, a comodidade e a privacidade, trés

fatores utilitarios (BARDHI; ECKHARDT, 2015; MOHLMANN, 2015) mais citados. No
discurso dos informantes, a economia estava geralmente relacionada a comentarios como
melhor preco, valor justo e preco acessivel. A comodidade estava ligada ao fato de ter
disponivel uma estrutura de casa para uso, ou seja, de poder usar cozinha, lavar roupas e ficar
na sala, por exemplo, e a privacidade ao fato de ter uma casa para uso exclusivo, privado.
Esse motivo da privacidade foi comumente citado por pessoas que estavam em grupo ou em
casal, indicando a preferéncia desse publico para esse tipo de acomodacdo. Para quem tava
em grupo, a economia também foi um fator citado com frequéncia.

Em ordem decrescente, 0s outros motivos citados para utilizacdo da plataforma foram:
o conforto, o custo beneficio, a sensacdo de estar em casa, a diversidade da oferta, a
flexibilidade, a facilidade/praticidade, a hospitalidade, a credibilidade, a seguranca, a

experiéncia diferente e a sensacdo de ser um morador na cidade visitada. Além dos fatores



112

utilitarios, observam-se razdes ligadas a questfes sociais (VILLANOVA, 2015; MAURER et
al, 2012), como também a busca pelas experiéncias (FORNO; GARIBALDI, 2015) e pelo
encontro com o outro (TRIVETT; STAFF, 2013). O conforto foi relacionado & estrutura e a
qualidade das acomodac6es, sendo entendido como igual ou até mesmo melhor do que o que
é oferecido por um hotel ou hospedagem tradicional. O custo beneficio foi mencionado em
conjunto com a possibilidade de conciliar o conforto, a comodidade, a privacidade de uma
casa a um preco mais barato ou igual ao de um hotel. E a sensacdo de estar em casa foi
relacionada a ideia de privacidade e comodidade de poder usar a cozinha e as instalacfes de
uma casa, como também ao fato das pessoas se sentirem mais a vontade e acolhidas.

A diversidade da oferta tambem foi citada como motivo de uso pelo fato da plataforma
oferecer varias opg¢des de hospedagem, dando maior opcéao de escolha para as pessoas. 1sso se
relaciona ao fato de que 0s negdcios colaborativos possibilitam mais alternativas de acesso ao
mundo das viagens (FORNO; GARIBALDI, 2015; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015).
Tanto a credibilidade, como a seguranga e a hospitalidade foram citados por duas vezes cada.
A credibilidade foi citada como decorréncia das indicacdes recebidas pelos amigos e das
avaliacOes existentes no website, o que reforca a questdo do boca a boca e dos comentarios
apresentados pelos usuarios. As pessoas que mencionaram a hospitalidade também
relacionaram esse fator a interacdo cultural e ao contato com o anfitrido, ou seja, o contato

p2p possibilitado pela plataforma, como exemplifica o comentéario do entrevistado 05:

E porque é uma ideia diferente, uma experiéncia diferente. Vocé
nao vai ficar simplesmente num hotel né, e era o que eu sempre lia de
guem ja usou, é que o anfitrido sempre era muito atencioso, dava
muita dica pra vocé, entdo eu tive vontade de ter essa experiéncia.
A idéia de vocé poder alugar mais do que apenas um quarto e ter a
experiéncia de ""morar''em uma casa do lugar que vocé visitou,
bem como os precos que sdo bastante justos. (Entrevista 05 —
13/11/17).
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Cabe ressaltar que a experiéncia diferente de um meio de hospedagem tradicional e o
fato de poder conhecer a cidade como morador local, citados no comentério anterior, foram
mencionados apenas uma vez cada nesse ponto da entrevista e estavam acompanhados de
outros motivos, fato que pode indicar que essas ideias ndo tém sido a razdo de consumo desse
servico, diferentemente da economia e da comodidade. Este dado difere de Trivett e Staff
(2013) que citaram a ideia de interagdo com os residentes e de sentir-se como um morador
local como um fator de interesse pelas formas alternativas de servigos para viagens.

Ainda sobre a razéo de uso, apenas quatro pessoas ndo citaram o pre¢co (economia ou
custo beneficio) como fator de motivacdo para o uso. Essas pessoas citaram, por sua vez, a
seguranca, a credibilidade, a comodidade, a praticidade e a qualidade das instalacGes, fatores
também utilitarios (BARDHI; ECKHARDT, 2015; MOHLMANN, 2015). Dessa forma, ¢
possivel compreender que a economia lidera como fator principal de uso e que o0s outros
fatores aparecem como um valor agregado a essa economia, podendo ser traduzidos pelo

custo-beneficio da plataforma. O entrevistado 28 exemplifica esse quesito:

E como nossa viagem éramos trés pessoas e queriamos ficar no
mesmo lugar, o custo beneficio entre hotel e a plataforma era melhor
a plataforma pela estrutura. A gente também queria mais
privacidade, mais espaco e um menor custo, entdo a plataforma
tava proporcionando isso pra gente (Entrevista 28 — 28/11/17).

Vale destacar que o custo-beneficio foi frequentemente relacionado ao fato de viajar
em grupo, sendo a plataforma vista como uma boa opc¢do para esse publico. De toda forma,
mesmo que poucas pessoas tenham utilizado a palavra custo beneficio como fator de uso, a
partir das relacdes que fizeram entre preco e as demais razGes de consumo (comodidade,
privacidade, qualidade, etc.), acredita-se que este termo pode resumir os fatores que levaram
0s entrevistados a utilizarem tal servico (BARDHI; ECKHARDT, 2015) sobre o0s interesses

econdbmicos serem um dos principais motivadores para o0 uso dos servicos de
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compartilhamento. Como também com Botsman e Rogers (2011) ao afirmarem que a reducédo
de custo proporcionada, por exemplo, pela reducéo dos intermediérios, pode por si s6 motivar
as pessoas a utilizarem os servicos colaborativos, embora ndo seja a Unica razdo para isso.

Para Schor (2014), as pessoas podem ser atraidas a usar estes servigos pela moda e
pela novidade, mas principalmente por questdes econdmicas, ambientais e/ou sociais. No caso
do Airbnb, percebem-se razGes ligadas a moda (que condiz com o fato de que a maioria ficou
sabendo da plataforma por indicacdo de amigos), a novidade (0 que casa com a busca por
novas experiéncias), e as questdes sociais (como a hospitalidade, a possibilidade de interacdo
e 0 contato p2p), mas nota-se que a principal motivacdo seria a questdo econdmica (a
economia, 0 custo beneficio).

Embora mencionadas com menor frequéncia, as razdes que envolvem a hospitalidade
e a relagdo p2p, a localizagéo (relacionada a flexibilidade), a diversidade da oferta e o contato
com a comunidade condizem com as que foram encontradas com os estudos de Tussyadiah e
Zach (2016) e Oskam e Boswijk (2016). Porém, ndo se observou nos discursos dos
informantes razbes ligadas a sustentabilidade, como também aos aspectos ambientais, aos
movimentos anticonsumo e ao debate sobre a sustentabilidade, fatores mencionados pela
literatura (BOTSMAN; ROGERS, 2011; SCHOR, 2014; MOHLMANN, 2015;
VILLANOVA, 2015; MAURER et al, 2012; PALFREY; GASSER, 2008; VAQUERO;
CALLE, 2013) como motivadores para este tipo de consumo.

Quanto a experiéncia de consumo com a plataforma, os informantes afirmaram terem

sido muito positivas ou positivas. Apenas uma pessoa falou ter tido uma experiéncia razoavel

e outra, negativa. Os principais aspectos positivos citados sobre essas experiéncias foram a
hospitalidade, que envolveu o contato com o anfitrido, as dicas, a agilidade no retorno das
solicitacOes e a relacdo de confianca estabelecida com este; e a qualidade das acomodacdes,

com destaque para a limpeza, o conforto e também a localizacdo. Vé-se que ha destaque para
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o0s aspectos sociais (VAQUERO; CALLE, 2013; MAURER et al, 2012) no discurso dos
entrevistados, como o contato p2p. O preco justo, o custo beneficio, e a flexibilidade de poder
escolher entre diversas localidades foram pontos bem citado entre os entrevistados, assim
como o fato da plataforma cumprir com o que promete, ou Seja, das pessoas encontrarem
exatamente o que estava descrito no website. Essa ideia de cumprir o que promete amplia a
sensacdo de confianca no servico, fator chave para esses negécios colaborativos (BOTSMAN;

ROGERS, 2010). O entrevistado 08 fala sobre essas questdes:

Foi boa (a experiéncia) no sentido de, primeiramente, interaces,
resposta rapida dos anfitrides. E... o contato anterior, as
informac0es prévias, as fotos coincidiram com a realidade. Ham...
e 0 pré, o durante e o p6s, em termos de interacées, comunicagéo,
é... em alguns casos até superou as minhas expectativas
(Entrevista 08 — 14/11/17).

A comodidade, facilidade e praticidade para usar a plataforma e adquirir os servicos
foram pontos também presentes nas falas dos entrevistados. Boa parte das pessoas afirmou
que a plataforma atendeu e/ ou superou as expectativas que possuiam, mostrando-se satisfeitas
com o servico consumido. A comunicacdo com a plataforma, as avaliacdes disponiveis, a
facilidade de pagamento, o suporte, a seguranca, € 0 consumo personalizado, ou seja,
direcionado para cada perfil foram também aspectos positivos citados, porém por poucos
usuarios. Sobre os aspectos negativos obtidos em suas experiéncias, houve apenas quatro
relatos, os quais estavam relacionados a questdes de comunicacdo no contato p2p, de suporte
da plataforma, de limpeza da acomodacéo e de dificuldade em entender como funcionava o
website.

Vé-se, portanto, que a satisfacdo das pessoas com suas experiéncias de consumo €
muito maior do que o contrario. Apenas uma das pessoas que informou ter tido problema nédo
demonstrou interesse em usar a plataforma novamente, enquanto as outras afirmaram que

continuam a usar. Com essas informacdes, € possivel acreditar que as pessoas tenham
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procurado utilizar a plataforma pela economia e pelo custo beneficio, mas ficaram marcadas
pela hospitalidade e pela qualidade das instalagbes no decorrer do consumo, ja que esses
foram os aspectos positivos mais citados ao falarem sobre suas experiéncias.

Quanto as impressbes que ficaram apds 0 consumo, as pessoas expressaram opinides

positivas e muito positivas sobre o servigo do Airbnb. Apenas uma pessoa informou ter ficado
com impressoes negativas e duas se mantiveram neutras em relagdo a isso, citando a falta de
padronizacdo nos servicos e a necessidade de pesquisar bem para garantir a seguranga no
consumo. Essa questdo de pesquisar indica que € preciso tempo dedicado a essa busca, 0 que
contradiz a ideia de que os servigos colaborativos permitem a economia de tempo para as
pessoas (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Ja a pessoa que ficou com impressdo negativa mencionou a falta de suporte da
plataforma quando teve problemas com sua anfitrid. Essa questdo do suporte, da falta de
padronizacdo e da necessidade de pesquisa foram pontos levantados também por pessoas que
ficaram com impresséo positiva da plataforma, a exemplo do entrevistado 30, citado abaixo:

Né&o tive problemas com a plataforma nem com quem tava me
hospedando, mas como é um negécio, uma relacdo mais proxima, a
impressdo que eu tenho é essa, que se tivesse algum tipo de
problema, talvez ndo tivesse 0 mesmo suporte que um Booking ou
um Decolar, enfim, ou um Hoteis.com (Entrevista 27 — 22/11/17).

Os usuarios que ficaram com impressdes positivas e muito positivas mencionaram
com frequéncia o fato da plataforma cumprir o que promete e de ter atendido e/ou superado
as suas expectativas, como também o custo beneficio, o sistema de avaliacdes, a hospitalidade
e a confianca e seguranca passadas pela plataforma. Ou seja, destacaram 0s aspectos
econbmicos, sociais (VAQUERO; CALLE, 2013; MAURER et al, 2012) e também utilitarios
(BARDHI; ECKHARDT, 2015; MOHLMANN, 2015. Alguns falaram também sobre o fato
de se sentirem em casa mesmo na casa do outro, a inovacdo que a plataforma representa, a

facilidade e informalidade no servico, a flexibilidade nas interagdes e o suporte do Airbnb.
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Essas ideias se relacionam como a afirmacdo de (MUNT, 1994) sobre as viagens pos-
modernas se caracterizam por formas de turismo menos formais e mais flexiveis. Os

comentarios dos entrevistados 06 e 28 exemplificam algumas dessas impressdes:

No geral, a impressdo do servico é esse tato informal que o Airbnb
oferece deixa vocé mais a vontade no sentido de vocé, por exemplo,
poder falar com a pessoa e pedir, por exemplo, pra chegar um
pouquinho mais cedo ou um pouquinho mais tarde, entendeu? D&
um ar mais familiar, entdo vocé acaba ali tendo uma flexibilidade
maior. Acho que a impressao mais nitida é nesse sentido. Um servigo
facil, low cost. (Entrevista 06 — 14/11/17).

E, ap6s a utilizacdo da pra ter sequranca né, que vocé realmente... 0
que tem ali na descricao, o que vocé ficou sabendo, que chamou sua
atencdo, de fato t4 ali, ndo t4 sendo uma propaganda enganosa. E,
a impressao foi justamente essa, de confianca e de que eu posso

utilizar novamente, que ele vai corresponder as minhas
expectativas (Entrevista 28 — 28/11/17).

Cabe destacar que essa questdo da seguranca foi frequentemente relacionada ao
suporte oferecido pela plataforma. Ou seja, embora tenha sido citada como ponto negativo por
uns, foi identificada como positiva por outros. Isso pode se relacionar ao fato de que as
procuram validar os discursos das organizacdes de acordo com suas proprias experiéncias e
conhecimentos (NORTON, 1996).

Outro ponto que merece destaque nesse topico das impressbes foi a mudanca
percebida por alguns usuarios em relacdo ao preco das acomodacbes. Os trechos dos
entrevistados 16 e 08 indicam que as acomodag6es no Airbnb estdo se tornando até mais caras

do que as oferecidas pelos meios tradicionais:

Eu gosto do Airbnb mas ndo tenho usado muito. Eu acho até que se
tornou uma coisa mais cara atualmente (Entrevista 16 — 17/11/17).

As vezes sai mais em conta, dependendo de quantas pessoas vao, da
cidade, e é uma série de fatores ai que precisam ser analisados, mas
também tem que ter cuidado com essa questdo, que é uma opcao
alternativa, mais barata, isso tem que esta bem entre aspas. No
inicio sim, a primeira vez que usei o Airbnb, eu percebi mesmo uma
grande diferenca. A primeira vez que usei o Airbnb foi em dezembro
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de 2015 e eu tinha feito uma busca pelo booking, foi em Lisboa e ai
sim eu percebi uma diferenca gritante entre os precos dos hotéis em
Lisboa pelo booking e por outros sites de busca de hotéis e pelo
Airbnb. E tava mesmo uma diferenca gritante, absurda, mas hoje
nédo. Acho gue hoje por questdes mesmo de concorréncia, acho que ja
passou esse tempo, até os hotéis também tinham que fazer alguma
coisa se ndo iam ser engolidos mesmo (Entrevista 08 — 14/11/17).

Essas informacdes podem, portanto, indicar mudanca no valor cobrado pelo servigo de
acomodacdo p2p proposto pelo Airbnb, como também a ideia de que os meios de hospedagem
mais tradicionais tém buscado se equiparar em termos de preco no intuito de enfrentar a
concorréncia imposta por esses novos servigcos. Podem ainda estar ligadas ao fato de que
algumas pessoas ndo véem reducdo financeira significativa nesses servicos de
compartilhamento (TUSSYADIAH; PESONEN, 2016).

O quadro 7(4) expbe de forma resumida as informacOes analisadas até aqui para

facilitar a compreensdo do contexto e das experéncias de consumo dos usuarios.

Contexto e experiéncia de consumo dos usuarios

Como ficaram

sabendo da Amigos e internet (sites de busca, redes sociais e sites de viagens).
plataforma

Principalmente a economia, a comodidade e a privacidade. Também o conforto, o custo
O que levou a

beneficio, a sensacdo de estar em casa, a diversidade da oferta, a flexibilidade, a
facilidade/praticidade, a hospitalidade, a credibilidade, a seguranca, a experiéncia diferente e
a sensacdo de ser um morador na cidade visitada.

Muito positivas ou positivas. Os principais aspectos positivos citados envolveram a
hospitalidade e a qualidade das acomodagdes. A comodidade, facilidade e praticidade foram
Experiéncia de pontos também presentes nas falas dos entrevistados. Sobre os aspectos negativos, 0s poucos
consumo relatos estavam relacionados a questfes de comunicacdo no contato p2p, de suporte da
plataforma, de limpeza da acomodacéo e de dificuldade em entender como funcionava o
website.

Positivas e muito positivas. A Unica pessoa que ficou com impressdes negativas mencionou a
falta de suporte da plataforma quando teve problemas com sua anfitrid. Os usuarios que
ficaram com impress@es positivas mencionaram o fato da plataforma cumprir o que promete
e de ter atendido e/ou superado as suas expectativas, como também o custo beneficio, o
sistema de avaliacdes, a hospitalidade e a confianga e seguranca passadas pela plataforma.

usar o servico de
acomodacéo

Impressdes apds o
uso

Quadro 7(4): Resumo do contexto e experiéncia de consumo dos usuarios.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

De forma geral, é possivel observar que as experiéncias e impressdes sobre 0 servico

de acomodacdo da plataforma s&o positivas, com destaque para o fato de cumprir o que
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promete, como também para o custo beneficio, o sistema de avaliages, a hospitalidade, a
qualidade das acomodacbGes e a confianca/seguranca percebidas no consumo. Essas
informacdes se assemelham ao que Vaquero e Calle (2013) elencam como beneficios de
utilizar os servigcos compartilhados: beneficio econdémico, que se refere a reducdo de custos; o
social, possibilitado pelas relagdes pessoais e pelas amizades; e o ecoldgico, que seria a
promocdo de um consumo menos agressivo ao meio ambiente. Desses trés beneficios,
observa-se que 0S usuarios apenas ndo mencionaram o ecoldgico ao falarem sobre suas

motivacdes, experiéncias e impressdes de consumo com a plataforma.

4.2.3 Interpretacdo do discurso da plataforma pelos consumidores

Para compreender como 0s consumidores interpretam o discurso proposto pela
plataforma e com isso responder a segunda pergunta norteadora de pesquisa, buscou-se saber
0 que os entrevistados achavam do website, 0 que mais chamava a atencdo deles, qual a
mensagem que a plataforma lhes passava, qual a proposta da plataforma, para quem as
mensagens estavam sendo direcionadas, quem se identificaria com a proposta do Airbnb e
guem ndo usaria esses servigos, conforme roteiro exposto no apéndice B.

As respostas obtidas mostraram que as pessoas aprovaram a utilizacdo do site,

caracterizando-o como facil de usar, de acessar as informacfes e de aprender. Algumas
pessoas relacionaram essa facilidade ao fato de terem familiaridade com as ferramentas
digitais, enquanto que outras indicaram que o site pode ser facil até mesmo para quem néo
tem tanta familiaridade, ja que é intuitivo. Estas informacGes podem estar ligadas ao fato de
que as pessoas denominadas nativos digitais ja estdo acostumadas ao compartilhamento

online (BARDHI; ECKHARDT, 2012) nédo tendo dificuldade em utilizar estes servicos.
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Outras caracteristicas frequentemente relacionadas ao site foram: pratico, visualmente
bem apresentado (layout e design) e com contetdo claro, transparente, simples. As pessoas
também citaram a dinamicidade, a interacdo com 0 usuério, a seguranca passada por ele e a
objetividade como pontos positivos. Essas ideias reforcam a facilidade e a praticidade de usar
a plataforma, pontos que condizem com o fato de que 0s negdcios colaborativos facilitam as
transacdes e simplificam os processos de consumo no turismo (FORNO; GARIBALDI;
2015). Também acentuam a seguranca e a confianca, principios basicos da economia de
compartilhamento e, portanto, das plataformas colaborativas (CANOVAS; VILLANUEVA,
2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015; NAVARRO; BERROZPE, 2016).

Além desses pontos, os filtros de pesquisa também foram mencionados como aspectos
positivos do site, que foram relacionados com a personalizacdo da busca, a possibilidade de
obter informacGes direcionadas para cada perfil de consumidor. A flexibilidade, a inovagéo, a
busca pelo mapa, a organizacéo, a rapidez e o oferecimento de experiéncias e foram aspectos
mencionados uma vez cada, mostrando ter pouco impacto sobre os consumidores. E apenas
uma pessoa avaliou o site de forma negativa, afirmando ser confuso, lento e citando a ndo
padronizacdo dos anuncios.

Dessa forma, pode-se considerar que a avaliacdo do site pelos usuarios € bastante
positiva, principalmente no que se refere a usabilidade da plataforma, considerada facil e
intuitiva. Cabe notar ainda que a ndo aparicdo do endereco exato antes da reserva foi um
quesito mencionado por uma pessoa como ponto positivo, e por outra como ponto negativo,
levando a crer que ha quem acredite que a ndo aparicdo do endereco proporciona maior
seguranca para o anfitrido e hd quem ache que a plataforma ndo esta sendo transparente o
suficiente. Essa informacdo condiz com a possibilidade de que as plataformas colaborativas
ndo estejam sendo transparentes ou emancipatdrias o bastante, mas sim produzindo novas

relacbes de poder entre os usuarios (DREDGE; GYIMOTHY, 2015).
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Sobre o que mais chamou a atencdo das pessoas no website do Airbnb, houve

destaque para o sistema de avaliagdes, ou seja, 0S comentarios que as pessoas deixam
avaliando a acomodacdo, os hospedes e anfitrides que tiveram contato. Como as pessoas tém
procurado informagdes que venham de outros meios que ndo sejam os intermediarios
tradicionais (DREDGE; GYIMOTHY, 2015; GALANI-MOUTAFI, 2000), esses comentarios
sdo importantes para 0s consumidores, pois tendem a passar a ideia de seguranca, confianca e

credibilidade para a plataforma. O entrevistado 10 falou a respeito:

Os depoimentos dos antigos hdspedes. Vocé ja vai sabendo o que
esperar das acomodacoes. O interessante € que o anfitrido responde
0s depoimentos, entdo vocé cria uma relacdo de confianca com o
anfitrido que também vai te avaliar (Entrevista 10 - 15/11/17).

Na fala deste entrevistado é possivel notar a relacdo de confianca estabelecida a partir
dos comentérios das outras pessoas, ou seja, da reputacdo atestada por outros consumidores
(CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015; NAVARRO;
BERROZPE, 2016). Outros pontos de destaque no website foram a pesquisa pelo mapa e sua
dinamicidade, as fotos das acomodacdes, a facilidade para encontrar as informacdes, e a
diversidade e qualidade da oferta. A diversidade da oferta também foi ponto destacado pelos
consumidores do Airbnb (OSKAM; BOSWIJK, 2016).

Os filtros para pesquisa, a possibilidade de customizar o seu perfil e a apresentacdo
visual do website foram citados por poucas pessoas. JA 0 contato p2p, o custo, a oferta de
experiéncias, a abrangéncia de locais e a ndo existéncia de propagandas foram pontos
mencionados uma vez cada. Houve ainda quatro pessoas que ndo viram nada especifico que
chamasse a sua atencdo no website, mas ainda assim destacaram as avaliacGes, 0 mapa, a
inovacdo e as fotos. E apenas uma que nao citou elemento algum de destaque no site.

Cabe ressaltar, portanto, que sobre a utilizacdo do website, as pessoas citaram com

frequéncia a facilidade de uso e o sistema de avaliacfes como pontos positivos na plataforma.
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Essas informagdes se relacionam com as ideias de praticidade e de seguranca e confianca,
quesitos que costumam caracterizar 0s servigcos compartilhados. Para Botsman e Rogers
(2011), a confianga entre desconhecidos € um dos principios do consumo colaborativo, e para
Bardhi e Eckhardt (2012), a facilidade das transacfes a partir da tecnologia é uma das
caracteristicas que distinguem estes servicos dos tradicionais, em conjunto com a
possibilidade de realizar as transacfes por conta prépria (autonomia) e a redugdo ou
eliminacgdo dos intermediarios.

Quanto a mensagem que 0 website passou para 0s usuarios, ou seja, 0 discurso que

absorveram ao utilizar o site da plataforma, viu-se que as ideias de facilidade e seguranca

foram as mais presentes nas falas dos entrevistados. A mensagem de facilidade foi
frequentemente relacionada a praticidade de fazer as reservas, a simplicidade do site e a
agilidade do servico. Ja a ideia de seguranca foi referenciada junto com nog¢é@o de confianca,
de seguranca nas transacdes financeiras e com o fato da plataforma cumprir o que promete.
Como visto na leitura do website do Airbnb, esses dois pontos foram também identificados
pela pesquisadora e pelos especialistas no discurso da plataforma e estdo relacionados a
confianca e praticidade, pressupostos de destaque no consumo colaborativo (FORNO;
GARIBALDI, 2015; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015;
NAVARRO; BERROZPE, 2016).

Em conjunto com a facilidade e seguranca, as pessoas afirmaram perceber também a

mensagem de economia e hospitalidade no website. A economia se referia, por exemplo, ao

baixo custo proporcionado pela plataforma e ao custo beneficio de ter qualidade a precos
menores a partir do Airbnb. Ja a hospitalidade foi relacionada ao contato p2p, a imersao
cultural e a integracdo com as pessoas. Os trechos das entrevistas 26 e 25 apresentam essas

mensagens identificadas:
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Ele passa seguranca e que é possivel viajar de diferentes formas,
sem pagar aqueles valores exorbitantes de um hotel luxuoso que
muitas vezes a gente nem vai usar. E... torna a viagem uma coisa
mais acessivel, mais... proporciona um maior aproveitamento,
com um custo fiel ao que o local proporciona (Entrevista 28).

Tipo, eu diria que a mensagem que o site passa é que ele facilita a
nossa viagem. E porque a gente tem mais opcdo de hospedagem
também, ndo depende apenas de hotel e de hostel, a gente tem mais,
digamos, flexibilidade (Entrevista 26 - 22/11/17).

Ah, entdo, a Unica coisa assim que eu parei pra pensar ah, isso é uma
ideia legal era esse sentido do compartilhamento, de vocé poder ta
mais proximo, eu acho que, dessa integracdo. Eu ndo sei se
integracdo é a palavra, mas por exemplo, se eu vou pra locais que eu
ndo conheco eu posso me hospedar na casa de uma pessoa e ai vai ter
uma troca de cultura. E isso é interessante. Talvez por outro servico
eu ndo tivesse essa troca, eu acho que talvez a mensagem que ele
possa passar seja nesse sentido, de haver, de ele poder possibilitar
uma troca de cultura, de conhecimento, vivéncia, entendeu? Da
mesma forma que eu vou aqui no Brasil pra casa de uma pessoa que é
mais velha do que eu, ja viveu, num sei 0 que, entdo assim, eu nio
teria a oportunidade se fosse por outro servi¢o. Eu posso pensar dessa
forma também e ele pode me ajudar nesse sentido de trazer interacao
com as pessoas (Entrevista 25 - 22/11/17).

Embora a economia ndo tenha sido uma mensagem identificada com clareza na leitura
da plataforma, é possivel associa-la a variedade de precos e op¢oes de hospedagem, o que
torna esse servico mais acessivel ao consumidor (CANOVAS; VILLANUEVA, 2015;
DREDGE; GYIMOTHY, 2015) ja que amplia as oportunidades de escolha. Essa diversidade
da oferta também se relaciona com a flexibilidade que caracteriza as viagens pds-modernas
(MUNT, 1994). Como ressaltou Gansky (2010), essas praticas viabilizam o acesso a produtos
e servigos variados e facilitam a reducdo dos custos para quem 0s consomem.

No caso da hospitalidade, observou-se que esta se associa a interacdo com as pessoas,
ao compartilhamento de espaco, de cultura, de conhecimento, discursos identificados também
no website pela pesquisadora e especialistas e que condizem com o papel central das
plataformas de colaboracdo (SCHOR, 2014). Apesar de citarem a hospitalidade e o contato

p2p, a mensagem de compartilhamento em si foi citada por poucos usuarios.
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Foram mencionadas ainda as mensagens de uma alternativa, de opc¢0es diversas e
acessiveis, de transparéncia, modernidade, experiéncia e independéncia, que se referia a
autonomia. A ideia de alternativa, opcdes diversas e experiéncias corrobora o argumento de
que as pessoas tem buscado cada vez mais novas experiéncias (URRY, 1988). E a de
independéncia corresponde ao fato de que as pessoas percebem nessas plataformas uma forma
de organizar suas viagens de forma mais independente (FORNO; GARIBALDI, 2015;
CANOVAS; VILLANUEVA, 2015).

Os discursos de vivenciar o local visitado como morador e de sentir-se em casa foram
citadas por alguns usuarios apenas. Essas mensagens ndo foram claramente identificadas na
leitura da plataforma pela pesquisadora e especialistas, mas podem estar associadas as ideias
de exclusividade, de experiéncias Unicas e de autenticidade encontradas no website, fatores
considerados pela academia como impulsionadores desse consumo colaborativo (FORNO;
GARIBALDI, 2015; TRIVETT; STAFF, 2013). Interessante que uma pessoa citou a questdo
da imersdo com a localidade, com 0s moradores, mas ressaltou que essa mensagem do Airbnb
pode estar mudando para algo mais comercial, enquanto outra percebeu a mensagem de viver
o0 local, porém ressaltou que nem sempre se vive essa experiéncia. Seguem trechos dessas

entrevistas:

Uma mensagem que eu acho que o site passa & uma mensagem de
uma hospedagem facil, low cost. De uma hospedagem também de
imersao, sabe, mas hoje ja mudou tanto. Eu acho que no comeco ele
passava essa imagem mais de imersao, hoje esta tdo comercial né, que
virou mesmo uma hospedagem low cost, pra quem quer algo facil,
rapido, barato, entendeu? Essa mensagem, assim,
préatica (Entrevista 06 - 14/11/17).

Ah... a mensagem que ele costuma passar é explore, ndo sei o que,
ndo va pra India, por exemplo, viva a india. Entdo ele tem muito
esse discurso né, o Airbnb tem muito esse discurso né de vocé viver o
local, tal, assim...essas coisas. SO que assim, nem sempre VOCé, no
caso do Airbnb especificamente, vocé ta querendo isso né. As vezes

experiéncias que eu tive com o Airbnb, todas assim foram 6timas,
foram excelentes assim né, mas essa coisa de viver o local assim
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sob, tipo assim como um morador local, vocé estando ali, isso ai
pra mim nao funcionou nao, entendeu? (...) talvez por eu ter
passado pouco tempo também né, ndo foi um periodo longo

(Entrevista 2 - 10/11/17).
A partir dessas mensagens Vé-se que essa ideia de imersdo e de viver como um local
pode estar sendo utilizadas apenas como um discurso de diferenciacdo do servigo, ou como a
venda de uma experiéncia que pode ser vivenciada ou ndo pelo usuario, a depender das
circunstancias da viagem. Essa questdo pode indicar que, de fato, o discurso do turismo
parece criar mitos e significados que impactam na percepcdo das pessoas que viajam, seja
sobre os lugares, servicos, como tambem suas proprias experiéncias (CARUANA; CRANE,
2010; CRISTOFORI, 2014). Para esses entrevistados, por exemplo, ha o significado de
imersdo percebido no servigo, mas € como se fosse um mito, uma ilusdo em funcdo das

caracteristicas comerciais da plataforma.

Quanto a proposta de servico da plataforma, boa parte dos entrevistados falou ser a de

uma acomodacdo mais barata, mais acessivel em termos financeiros, e diferente das

acomodac0es tradicionais. Essa percepcdo ressalta o fato de que estas plataformas

proporcionam maior acesso ao consumo de viagens (GANSKY, 2010; FORNO;
GARIBALDI, 2015) e mais alternativas para quem quer se afastar do turismo de massa
(CANOVAS; VILLANUEVA, 2015; MOLZ, 2013), conforme trecho da entrevista 26 que

exemplifica essa questéo:

Olha, eu diria que a proposta do site é oferecer a gente uma
alternativa a acomodacao classica né, no caso hotel e hostel, de
forma bem facil e pratica. As vezes mesmo até mais barata, mais
em conta, especialmente se vocé ta indo em grupo ou em casal,
sabe? Porque sai mais bem em conta, ai eu diria que é pra facilitar a
nossa viagem, sabe? Pelo menos nesse aspecto da acomodacdo. A
gente ndo fica dependendo sé de hotel ou coisa do tipo, sabe? A gente
pode negociar mesmo com pessoas que alugam suas casas, Seus
quartos dentro da sua casa. Isso é bom pra todo mundo, tanto pra
pessoa que quer acomodacdo quanto a pessoa que tem uma casa, um
apartamento ou quarto disponivel e quer fazer dinheiro em cima
disso, sabe? Entéo, é tipo ganha-ganha, ganha a pessoa que oferece
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acomodacao, ganha a pessoa que guer se acomodar e ganha o Airbnb
que faz esse meio né (Entrevista 26 - 22/11/17).

O papel do Airbnb como intermediério é ressaltado nesse comentario, indicando que a
plataforma facilita a interacdo entre as pessoas e a realizacdo dessas novas transacoes
comerciais (SLEE, 2013; BOTSMAN; ROGERS, 2011). Também a possibilidade de que
todos os envolvidos ganham de alguma forma com esse servigco condiz com a nogéo de crenca
no bem comum (na qual todos ganham), considerada por Botsman e Rogers (2011) como um
dos quatro principios do consumo colaborativo.

Alguns usuarios também caracterizaram o Airbnb como uma proposta de turismo
colaborativo, de acomodacédo p2p, de contato e interacdo entre as pessoas, de praticidade e de
qualidade. Essas ideias retomam as mensagens de facilidade e hospitalidade presentes no
discurso da plataforma e também com as caracteristicas identificadas pela literatura (FORNO;

GARIBALDI, 2015; MOLZ, 2013). A entrevista 16 exemplifica algumas dessas ideias:

Eu acho que a plataforma ta oferecendo um servico de acomodacao,
seja tanto, é...6¢ uma pergunta meio dificil...risos...eu ndo sei te dizer,
ta oferecendo um servico de acomodacdo onde vocé vai lidar
diretamente com a pessoa, entdo uma forma menos... & exatamente a
ideia do colaborativo né, é uma forma menos empresa e tal.
(Entrevista 16 - 17/11/17).

Poucos usuarios mencionaram a proposta de sentir-se em casa, de facilidade, de
experiéncia como morador local e de ganhar dinheiro alugando seu espaco, ou seja, de ndo
apenas ser hospede, mas também anfitrido. Essa questdo de ter uma renda extra em conjunto
com a caracteristica de ser mais acessivel financeiramente ressalta o que Gansky (2010)
defende sobre os servicos colaborativos representarem uma alternativa de renda para quem
oferta e de reducdo de custos para quem consome.

Ainda sobre a proposta da plataforma, vale ressaltar que enguanto algumas pessoas

véem o Airbnb como um servico de maior comodidade, pois ha uma estrutura de casa
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disponivel para o hdspede, outros véem como uma acomodacdo que dispGe de menos
comodidades, ja que é preciso fazer as atribuicdes normais de uma casa por conta prépria,
como alimentacdo e limpeza. H4, portanto, duas percepgdes distintas em relacdo a essa
questdo da comodidade, sendo a que se trata das facilidades de ter uma casa a que mais se

repete entre os usuarios da plataforma. O trecho do entrevistado 21 ilustra essa quest&o:

Eu acho que a proposta da plataforma é exatamente o que eu tava
falando da pessoa que quer se sentir, €... pertencente ao local que
ela ta. Por exemplo, quando a gente foi pra Colémbia, a gente ficou
num apartamento alugado, entdo a gente passou mais ou menos 5 dias
nesse apartamento. E a gente meio que se sentia pertencente aquele
ambiente 14, entdo acho que a proposta do servico é essa. Vocé pagar
menos, ter um conforto e saber que vocé ndo vai ter servicos
como, sei 14, café da manha, é...tudo limpinho. VVocé mesmo tem que
cuidar da limpeza né, entdo a proposta do servico é esse, de ter um
lugar confortavel pra dormir, mas que vocé vai ter que fazer sua
propria comida, fazer a limpeza, tal (Entrevista 21 - 18/11/17).

Em acréscimo a questdo da comodidade, esse comentario tambem citou a
possibilidade de se sentir pertencente ao lugar visitado, estando numa acomodacao residencial
e ndo turistica. Estas informacdes se relacionam com a ideia de que as pessoas que usam esses
servicos colaborativos tem procurado a experiéncia de ser um morador (TRIVETT; STAFF,
2013) e tem priorizado 0 acesso a essas experiéncias do que a posse e 0s valores materiais
(FIRAT; DHOLAKIA, 2006).

De maneira geral, observou-se que os individuos interpretam o discurso da plataforma
como sendo de facilidade, seguranca, economia e hospitalidade. Em concordancia, percebem
a proposta de um servico financeiramente mais acessivel, diferente das op¢des tradicionais, de
contato entre pessoas (p2) e de praticidade e qualidade. Esses quesitos estdo em concordancia
com as caracteristicas que a literatura relaciona a esses servi¢os colaborativos (FORNO;
GARIBALDI, 2015, GANSKY, 2010; VILLANOVA, 2015; VAQUERO; CALLE, 2013;

BOTSMAN; ROGERS, 2011). As ideias de vivenciar o local como morador e sentir-se em



128

casa foram identificadas tanto no discurso da plataforma como na proposta do seu servico,
porém por poucas pessoas, 0 que pode indicar que essa mensagem tenha pouco impacto sobre
0 consumo dos individuos, diferente do que foi levantado por alguns autores, como Trivett e
Staff (2013). A possibilidade de ser anfitrido e ter uma renda extra foi interpretada no servigo
da plataforma também por poucos usudrios, informacdo que da a entender que oS
consumidores do Airbnb percebem os beneficios de utilizar os seus servicos, mas talvez ndo
estejam dispostos ou interessados em ofertar ou compartilhar o seu espago.

Para auxiliar o entendimento da interpretacdo do discurso da plataforma por parte dos

consumidores, estes foram indagados sobre para quem acreditavam que as mensagens do

Airbnb estavam sendo direcionadas, como também quem se identificaria com a proposta da

plataforma e guem ndo usaria 0s seus servicos. No que se refere a primeira pergunta, boa
parte dos respondentes relatou acreditar que o website do Airbnb direciona seu discurso para
0s jovens, principalmente pelo fato de que estes possuem maior facilidade para utilizar as

ferramentas digitais; e para quem viaja por conta propria, ou seja, de forma independente, sem

agéncias de viagens. O trecho da entrevista 26 exemplifica esses pontos:

Olha, sinceramente, vou ser sincera contigo, eu acho que isso é
direcionado para pessoas mais jovens. Eu digo assim, talvez até
uns 40 anos, por exemplo, que entende desse mundo online, sabe?
Eu, por exemplo, ndo vejo minha avo6 usando o Airbnb ou até mesmo
minha mée que tem 50 anos usando, sabe? Claro, vai ter gente de 50
anos que é super, sabe, super digamos, se da super bem com esse
mundo online e tal. Mas geralmente para pessoas que ndo fazem
viagem com empresa de turismo, gque viaja por conta propria e
entende esse mundo online, sabe? Geralmente sdo pessoas jovens,
diria assim, jovens até os seus 40 anos, digamos assim, sabe. Entao
diria que seria esse tipo de pessoas que gosta de viajar sozinha,
digo, sozinha assim sem agéncia de viagem, né, por conta propria,
melhor dizendo. E...e que gosta de internet, que saiba mexer em
smartphone, aplicativo, e etc. Eu diria isso, sabe? Assim, eu ndo
consigo ver uma pessoa de 60 anos usando o Airbnb, risos, pra ser
sincera (Entrevista 26 - 22/11/17).
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A quest@o da independéncia foi frequente na pesquisa, corroborando com a ideia de
que os turistas pds-modernos tem procurado essas plataformas em busca de maior autonomia
para organizar a sua viagem, ja que estas reduzem o papel do intermediario (ARENTE;
KIISKI, 2006; CANOVAS:; VILLANUEVA, 2015; DREDGE; GYIMOTHY, 2015;
NAVARRO; BERROZPE, 2016). O argumento do publico jovem também é condizente com
a literatura (MAURER et al, 2012, p. 2; BARDHI; ECKHARDT, 2012) e também com o
discurso jovial identificado pela pesquisadora e pelos especialistas na leitura do website.

Outras pessoas falaram que as mensagens estavam sendo direcionadas para qualquer
tipo de consumidor, em funcdo da diversidade de acomodacGes e valores disponiveis no
website. Porém destacaram com frequéncia a familiaridade com a tecnologia como um
requisito para quem usa esses Servicos e, portanto, para o publico-alvo da plataforma. Esse
ponto pode ser relacionado a ideia de que as pessoas que tém proximidade com as
ferramentais digitais parecem mais dispostas a compartilhar no ambiente on-line (BELK,
2010), estando mais propensas a utilizarem esses servigos colaborativos.

Alguns usuarios também acreditavam que os discursos do Airbnb sdo direcionados
para pessoas que buscam a experiéncia de ser um morador, a imersdo na cultura local
(TRIVETT,; STAFF, 2013; OSKAM; BOSWIJK, 2016), que querem explorar destino e ndo
acomodacdo (FIRAT; DHOLAKIA, 2006; FORNO; GARIBALDI, 2015), priorizam a
experiéncia no local mais do que o conforto, buscam economizar e sdo abertas a novas
possibilidades (VILLANOVA, 2015; VAQUERO; CALLE, 2013), como exemplificam 0s

trechos abaixo:

Eu acho que pra o publico que busca outras alternativas, de modo
geral, de viagem. E, pessoas que ndo querem simplesmente ficar num
hotel, pessoas que gostam de ter uma experiéncia mais voltada
pra o morador, do que simplesmente turista (Entrevista 05 -
13/11/17).

Eu acho que a mensagem do Airbnb estd sendo direcionada pra as
pessoas que querem viver uma experiéncia partilhada, de certa
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forma uma experiéncia de imersdo na vivéncia local, entendeu.
Mesmo tendo essa questdo comercial que eu ja falei que mudou
muito, vocé ainda vai se hospedar em um prédio e vao ter pessoas
moradores que vao estar nesse prédio. Entdo vocé vai ter ali um
contato né como se vocé morasse ali também naquele lugar. Entdo
essa mensagem pra quem busca esse tipo de experiéncia.
(Entrevista 06 - 14/11/17).

Cabe notar que no comentdrio da entrevista 05, h& certa distingdo entre as
acomodacdes do Airbnb e dos hotéis, assim como entre as experiéncias alcancadas com a
plataforma do que como um simples turistas, o0 que denota um posicionamento anti-turista por
parte dos entrevistados. Nenhum deles, por exemplo, usou o termo turista para descrever o
publico-alvo da plataforma, mas sim, viajantes. Ao diminuir a figura do turista e procurar se
distanciar do turismo tradicional, os consumidores parecem, entdo, estimular o discurso anti-
turista, presente nos textos de viagens (COHEN, 2010a; DANN, 1999; WEEK, 2012).

De forma geral, percebeu-se as pessoas acreditam que o discurso da plataforma esta
sendo direcionado para consumidores de viagens que buscam alternativas aos meios de
hospedagem tradicionais, que procuram integracdo e troca cultural, assim como seguranca,
custo beneficio e experiéncias de compartilhamento. Seriam, portanto, para pessoas motivadas
por aspectos sociais, financeiros e de identidade com a causa (TRIVETT; STAFF, 2013;
SCHOR, 2014; TUSSYADIAH, 2015). Mas também para aquelas que utilizam o servico
apenas por aspectos utilitarios, como a economia e a comodidade.

No que se refere ao_tipo de pessoa que se identificaria com a proposta do Airbnb, os

usuarios reafirmaram que seria pessoas jovens, que buscam experiéncia e abrem mdo do

conforto e da comodidade dos servicos de um hotel em prol da economia. Também se

identificariam as pessoas que procuram conhecer gente nova, interagir; que sao mais abertas,

sociaveis e que utilizam a internet para reservar acomodacdes, ou seja, viajam de forma

independente. Os entrevistados 26, 12 e 16 falam sobre esse perfil:
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Pessoas jovens, que sabem usar internet, aplicativos, smartphones,
essas coisas, € que goste de viajar de forma independente, por
conta propria, sem depender de agéncia de turismo, de guia turistico,
essas coisas, sabe? (Entrevista 26 - 22/11/17).

Pessoas que ndo se incomodam em cozinhar, limpar a casa durante
viagem, pessoas que pensam na economia e também em mais
privacidade (Entrevista 12 - 15/11/17).

Eu acho que o tipo de pessoa que se identifica com essa ideia de
acomodacdo de, buscar a acomodacdo do outro ou da busca da
experiéncia, ou da busca da integracéo local e/ou cultural, eu acho
gue sdo pessoas nesse sentido, pessoas mais abertas, pessoas mais,
pessoas ou...eu acho até que pessoas mais jovens, eu acho que o
jovem, ele tem mais essa possibilidade de ta aberto. Pessoas que
querem economizar ou pessoas mais sociaveis (Entrevista 16 -
17/11/17).

Além desses aspectos, 0s entrevistados citaram também as pessoas que buscam custo
beneficio (qualidade e preco), que querem alternativas aos meios de hospedagem tradicionais
e que viajam em grupo. Observa-se, portanto, que seriam pessoas motivadas por aspectos
relacionados a questdes econémicas e utilitarias (BARDHI; ECKHARDT, 2015;
MOHLMANN, 2015), sociais (MOHLMANN, 2015; VILLANOVA, 2015; MAURER et al,
2012) e também de fuga dos meios tradicionais, e possivelmente do turismo de massa
(CANOVAS:; VILLANUEVA, 2015; MOLZ, 2013) Outros afirmaram ainda que todas as
pessoas poderiam se identificar com o servigo, reforcando a ideia de abrangéncia de publico
da plataforma.

Dessa forma, observou-se que as caracteristicas mencionadas pelos usuarios sobre o
publico-alvo das mensagens do website e sobre as pessoas que se identificariam com a
proposta da plataforma sdo condizentes, destacando o fato de serem jovens, viajarem de forma
independente, buscarem experiéncias, contato com as pessoas, abrirem mao do conforto,
priorizarem a economia e estarem abertas a novas possibilidades. Ha, portanto, uma coeréncia
nas informacdes trazidas pelos entrevistados. Com exce¢do da jovialidade, estas informacdes

também coincidem com o perfil do consumidor de viagens p6s-moderno no que diz respeito a
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participacdo ativa e independente nos processos das viagens (ARENTE; KIISKI, 2006), ao
interesse maior nas experiéncias (FIRAT; DHOLAKIA, 2006), nas novidades (URRY, 1988),
no contato com a cultural local (DREDGE; GYIMOTHY, 2015), nas conexdes sociais
(MAURER et al, 2012; VAQUERO; CALLE, 2013) e na reducdo de custo (BARDHI;
ECKHARDT, 2015; MOHLMANN, 2015).

Quanto ao tipo de pessoa que nao usaria 0S servi¢os propostas pela plataforma, os

usuérios em geral citaram os individuos que buscam maior comodidade e conforto (preferem
0s servicos que uma hospedagem tradicional, pois ndo querem ter trabalho de cozinhar e
limpar, por exemplo); que ndo se sentem seguros (com transacdes pela internet, com a
plataforma, com o fato de ficar na casa do outro) e que sdo conservadoras (preferem as
acomodacdes tradicionais, tem receio dos servicos colaborativos, ndo querem ficar na
residéncia de outras pessoas). A questdo da confianca (seja nas pessoas ou na tecnologia) e a
duvida na eficacia do sistema, que diz respeito a falta de conhecimento sobre como esses
servicos funcionam, coincidem com as barreiras ao desenvolvimento do turismo colaborativo
(TUSSYADIAH, 2015).

Algumas pessoas mencionaram os idosos como publico que ndo usaria 0 Airbnb, seja
por motivos de inseguranca, falta de informacdo ou por ndo terem facilidade com as
tecnologias atuais. Outras citaram ainda as pessoas que querem uma maior impessoalidade, ou
seja, um contato menor com as pessoas; as que fazem parte da “classe A”, por buscar status e
ndo precisar economizar, as que ndo conhecem 0 Servigo e as que Vviajam por agéncias, seja
por ndo gostar de planejar sua prépria viagem, ou por falta de tempo pois a plataforma requer

um periodo de pesquisa. Os comentarios a seguir exemplificam essas ideias:

Idosos, pessoas que viajam por agéncias de viagem, que tdo muito
acostumados com essa forma, digo até um pouco antiga, tradicional
de viagem. Tem gente ainda, muitas pessoas ainda tem medo, assim,
acha que ndo presta, que pode ter um golpe, existe essa resisténcia
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com essas coisas colaborativas, como existe com o Uber até hoje
(Entrevista 05 - 13/11/17).

Quem ndo pretende se envolver culturalmente e quem tem medo
de ficar na casa de estranhos (Entrevista 18 — 17/11/17).

Cabe destacar que a desconfianca nas pessoas e nas relagdes p2p foram impedimentos

citados com frequéncia neste topico sobre o ndo uso da plataforma, condizente com o que

Tussyadiah (2015) defendeu sobre as questdes da desconfianca e do desconhecimento serem

determinantes para o ndo uso dos servicos colaborativos. Houve também a indicacdo de que

ndo haveria um perfil de pessoas que ndo usaria a plataforma, em funcédo da diversidade de

opcdes e precos disponiveis. Como se V&, essas ideias de diversidade da oferta e abrangéncia

de publico foram mencionadas por diversas vezes no discurso dos USUArios.

O quadro 8(4) a seguir resume as informacdo apresentadas nesta secdo sobre a

interpretagdo do discurso da plataforma pelos consumidores:

Interpretacio do discurso da plataforma pelos consumidores

O que achavam do
website

O que mais
chamava a aten¢éo
no website

Qual a mensagem a
plataforma passa

Proposta de servico
da plataforma

Para quem essas
mensagens estam
sendo direcionadas

Quem se
identificaria com a
proposta da
plataforma

Facil de usar, de acessar as informacdes e de aprender; pratico, visualmente bem
apresentado (layout e design); dindmico, interativo, seguro e objetivo.

O sistema de avaliagBes, a facilidade de uso e os filtros de pesquisa.

Facilidade, seguranca, economia e hospitalidade. Também mensagens de alternativa, de
opgdes diversas e acessiveis, de transparéncia, modernidade, experiéncia e autonomia.
Alguns citaram as mensagens de de vivenciar o local visitado como morador e de sentir-se
em casa.

Acomodacdo mais barata, mais acessivel em termos financeiros, e diferente das
acomodacdes tradicionais. Alguns identificaram a proposta de turismo colaborativo, de
acomodacdo p2p, de contato e interagdo entre as pessoas, de praticidade e de qualidade.
Poucos mencionaram a proposta de sentir-se em casa, de experiéncia como morador local e
de ganhar dinheiro alugando seu espaco.

Para consumidores de viagens que buscam alternativas aos meios de hospedagem
tradicionais, que procuram integracgao e troca cultural, assim como seguranca, custo
beneficio e experiéncias de compartilhamento. Também para os jovens e para quem viaja
de forma independente. Ou para qualquer tipo de consumidor, em funcéo da diversidade de
acomodac0es e valores disponiveis.

Pessoas jovens, que buscam experiéncia e abrem mao do conforto e da comodidade em
prol da economia. Também pessoas que procuram conhecer gente nova, interagir; que sao
mais abertas, sociaveis e que viajam de forma independente, assim como as que buscam
custo beneficio, que querem alternativas aos meios de hospedagem tradicionais e que
viajam em grupo.
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Individuos que buscam maior comodidade e conforto, que nao se sentem seguros e que sao
conservadoras. Também os idosos, por motivos de inseguranga, falta de informagéo ou por
néo terem facilidade com as tecnologias atuais. E pessoas que querem uma maior
impessoalidade, que fazem parte da “classe A”, que nao conhecem o servico e as que
viajam por agéncias.

Quem ndo usaria
£SSes Servigos

Quadro 8(4): Resumo da Interpretagdo do discurso da plataforma pelos consumidores.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Respondendo a segunda pergunta norteadora de pesquisa, vé-se que seria possivel
considerar que os consumidores da plataforma interpretam o discurso do Airbnb como sendo
o de_facilidade, seguranca, economia e hospitalidade. Este discurso esta de acordo com a
proposta de servico percebida por eles, que é de ser financeiramente acessivel, diferente das
opcdes tradicionais, de contato entre pessoas (p2) e de praticidade e qualidade. Tambem
segundo os entrevistados, esses discursos sdo direcionados, principalmente para 0s jovens
(pela familiaridade com as tecnologias) e para os que viajam de forma independente. Dessa
maneira, se identificariam com a proposta da plataforma as pessoas jovens, que buscam
experiéncia, interacdo, abrem mao do conforto em prol da economia, e viajam por conta
propria. Nao usariam a plataforma, aquelas pessoas que buscam a comodidade dos servigos
hoteleiros tradicionais, as que ndo se sentem seguras, Sao conservadoras, ou seja, ndo estao
abertas as novas experiéncias, e as que sao idosas, particularmente por ndo ter facilidade com

as ferramentas tecnoldgicas.

4.2.4 Identificacdo dos consumidores com os discursos apresentados
pela plataforma e com a identidade de turista e/ou viajante

Apo6s compreender a interpretacdo do discurso da plataforma pelos consumidores,
procurou-se saber se havia identificacdo pessoal destes com as ideias passadas, se a proposta
da plataforma combinava com eles e como se definiam em relacdo a identidade e turista e
viajante enquanto consumidores de viagens. A analise destes dados respondem a terceira

pergunta norteadora da pesquisa.
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Sobre a identificacdo pessoal com as mensagens que 0s consumidores haviam

percebido no website, notou-se que os usuarios, de fato, se identificam com o discurso da

plataforma, principalmente porque buscam o que esta oferece: custo, qualidade, hospitalidade,

sequranca/confianca e facilidade de uso. Ou seja, com as mensagens que se relacionam com

seus interesses econdmicos (custo e qualidade), utilitarios (seguranca e facilidade) e sociais
(hospitalidade), fatores motivadores do consumo colaborativo segundo alguns autores
(MOHLMANN, 2015; SCHOR, 2014; VILLANOVA, 2015; MAURER et al, 2012).

Outras pessoas também afirmaram se identificar com as mensagens de comodidade, de
sentir-se em casa, de flexibilidade (de pagamento, de horario e de localizacdo), de custo
beneficio (qualidade e preco justo) e de servigo personalizado. Essas ideias reforcam aspectos
utilitarios, como a flexibilidade, a comodidade e o custo beneficio, mas também a busca por
um servico diferente, alternativo (FORNO; GARIBALDI, 2015; CANOVAS;

VILLANUEVA, 2015). Os trechos a seguir trazem exemplos desses comentarios:

Sim, se ndo eu ndo procurava o site né, (risos). Quando procuro
hospedagem esses pontos sdo fundamentais: facilidade, custo,
localizacdo. A comodidade também né, todo mundo pensa. Precisa
pelo menos numa cama confortavel, um ambiente agradavel. Mas
isso ndo acaba sendo ali o fator principal, e sim a localiza¢éo pra que
a gente possa passar o dia na rua fazendo as atividades que é o mais
importante né. Vivendo mais a comunidade, conhecendo mais
sobre os mercados, sobre a cultura, isso € o que é mais importante
pra mim (Entrevista 06 — 14/11/17).

Eu me identifico bastante porque é isso que a gente quer pra nossa
viagem, né, facilidade e flexibilidade. E também tanto flexibilidade
na hora de entrar no lugar como na hora de sair, tudo mais, nessa
comunicacdo com o fornecedor da acomodacdo, né, porque a gente
pode né negociar com ele, entdo, facilidade, flexibilidade é muito
importante, eu me identifico total (Entrevista 26 — 22/11/17).

Apenas uma pessoa informou ndo se identificar com a mensagem do website. Para
esta, o discurso de vivenciar o local como morador ndo combinava com ela, pois reconhecia o

seu papel de turista quando viaja, ou seja, 0 ndo pertencimento aquele lugar, conforme
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caracteristica do turista pés-moderno (URRY, 1988). Cabe relacionar que essa pessoa usou a
plataforma pela credibilidade e confianca que obteve a partir dos comentérios no site, ou seja,
pela seguranca, um aspecto também utilitario.

Houve apenas duas pessoas que afirmaram se identificar com a mensagem de viver o
local como um morador, de viver a comunidade. Essa baixa identificacdo leva a crer que essa
mensagem ndo possui influéncia direta sobre a decisdo de consumo dos consumidores,
diferentemente do que observaram Trivett e Staff (2013) em seus estudos.Outra pessoa ainda
disse se identificar com a mensagem de um consumo de experiéncia, mas que 0 que
influenciava a escolha pelo Airbnb era o preco, ou seja, o beneficio financeiro percebido.

De maneira geral, é possivel dizer que os usuarios entrevistados parecem utilizar a
plataforma por se identificar com as mensagens que estdo sendo passadas por ela e que,
embora cada uma tenha uma percepcao propria de qual seja essa mensagem, algumas ideias
sdo mais frequentes, como as que se referem ao custo-beneficio (preco justo e qualidade), a
hospitalidade (que envolve o contato p2p, a interacdo), a facilidade de uso e também a ideia
de se sentir em casa, ou seja, de comodidade.

Essas informacdes indicam que, conforme elencou Mdéhlmann (2015), os individuos
utilizam os servi¢os de compartilnamento tanto por razdes utilitarias, em funcdo do custo
beneficio percebido, como também pela identidade com a causa, que nesse caso pode ser
entendida como a identificacdo com o discurso da organizacdo e ndo necessariamente com a
ideia do consumo colaborativo em si. Nessa pesquisa, por exemplo, as razBes utilitarias
parecem se sobrepor as de identidade com a causa, ja que as pessoas se identificam mais com
questdes de favorecimento pessoal do que com aspectos relacionados ao compartilhamento e
a colaboracao.

Ao falarem se a proposta da plataforma combinava com eles, os usuéarios afirmaram

que sim, principalmente porque procuram custo beneficio (preco mais barato e a qualidade,
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em especial para quem viaja em grupo), buscam experiéncias diferentes quando viajam,
algumas inclusive mais locais, de contato com a comunidade; e abrem maos dos servicos de
um hotel pois preferem economizar e aproveitar a viagem. Outras pessoas acreditam que a
proposta da plataforma combina com elas, pois buscam contato, interagdo com as pessoas e
facilidade, praticidade para viajar.

Com esse discurso, 0s usuarios mostraram mais uma vez combinar principalmente
com 0s aspectos econdmicos e utilitarios oferecidos pela plataforma, mas também com os
sociais. Esses achados corroboram a pesquisa de Martin (2015) que percebeu que usuérios da
economia de compartilhamento costumavam destacar as oportunidades econdmicas
possibilitadas por esses servicos. A identificagdo com a proposta de experiéncias diferentes e
de interacdo com a cultura local pode indicar também que a busca autenticidade representa
essa nova procura turistica (RUSSO, LOMBARDI, MANGIAGLLI, 2013). Os entrevistados 05

e 07 falam a respeito desses fatores:

Combina. Principalmente com eu falei na pergunta anterior, porque a
gente busca experiéncias diferentes. Quando a gente viaja, a gente
gosta de andar de dnibus, a gente gosta de sentir como é morar
naquele lugar e entdo a gente sai um pouquinho daquela
atmosfera que o hotel da pra gente, de que tudo gira ali, e a gente
consegue de fato ter um contato maior com a populacdo, com 0s
locais que ndo sdo turisticos. Conhecer um pouco mais da cultura
do lugar (Entrevista 05 — 13/11/17).

Sim, eu ndo me importo de ter todas as coisas que um hotel
oferece. O preco é muito acessivel. A gente acaba vivendo um
pouguinho como os locais (Entrevista 07 — 14/11/17).

Houve também quem combinasse com a proposta do Airbnb por ser jovem, por buscar
privacidade, comodidade, e pela autonomia de resolver tudo pelo website, ja que viajam de

forma independente. Seguem exemplos de comentérios sobre:

Sim (combino), porque sou altamente informatizado, portanto, uma
plataforma que atende as minhas necessidades, sem eu precisar
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ter que ligar para ninguém, é muito bem vinda (Entrevista 09 —
14/11/17).

Sim, sim, eu creio que combine comigo né. O servico do Airbnb é
justamente o que eu procuro ja que tipo, por exemplo, eu sou
desse tipo de pessoa, digamos assim, que se enquadra: jovem, que
entende de internet, digamos assim, e que faz as viagens por conta
prépria sem depender de agéncia. Entdo, eu ndo dependo de
ninguém, so... por exemplo, entro num site, entro num aplicativo,
escolho a data, faco tudo direitinho 14, preencho os dados e ja tenho
minha acomodacdo pra minha viagem reservada, entdo €, sim,
combina comigo (Entrevista 26 — 22/11/17).

O fato de serem jovens e viajarem por conta prépria reflete o perfil dos usuérios da
plataforma, como visto da caracterizagdo dos entrevistados, e condiz tanto com o discurso da
organizagdo quanto com o publico-alvo para quem estas mensagens parecem estar sendo
direcionadas. Essa relacdo entre o discurso da plataforma e a identidade dos seus
consumidores ressalta a ideia de que os discursos divulgados pelo mercado podem influenciar
as escolhas das pessoas, bem como suas acdes e a construgéo de sua identidade (DOBSCHA,;
OZANNE, 2001).

Em acréscimo, duas pessoas afirmaram combinar com a proposta do Airbnb, pois se
identificam com a ideia do compartilhamento, na qual todos os lados ganham. Vé-se,
portanto, que poucas pessoas afirmaram se identificar com a crenca no bem comum
(BOTSMAN; ROGERS, 2011) e com a causa do consumo colaborativo, como propds
MohImann (2015). Apenas uma pessoa afirmou ndo combinar com a proposta do servico, que
para ela é de turismo colaborativo, dizendo usar a plataforma pelo custo beneficio encontrado
(comodidade e economia). Essa também foi a Unica pessoa que usou o termo turista para falar
de si mesma, dando a entender que sua identidade de turista ndo combinava com a plataforma.

Houve ainda um respondente que ressaltou combinar com a proposta de interacao e de
contato p2p, mas ndo ser essa a razdo de escolher o Airbnb. Usa porque é mais barato,

conforme trecho de sua entrevista:
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Sim (combina). Vé sé, lidar com o dono ndo é nada que me
incomode, eu ndo me importo assim, eu acho legal. (...) Vocé tem
a oportunidade de encontrar pessoas com interesses em comum e
também vocé tem a oportunidade, mesmo quando a pessoa nao
mora, de vocé pegar mais dicas, de vocé conversar mais com a
pessoa. Mas... isso se da porque é legal essa parte de conhecer e
pegar opinido do outro, ja que vocé atrela a uma acomodacao
mais barata, entendeu? Mas assim, €, eu ndo pagaria mais para
estar em uma acomodacdo de Airbnb do que de um hotel, por
exemplo, porgue eu ndo pagaria mais pra ter esse contato. Eu acho
legal esse contato, principalmente, se da a chance, assim, a sorte de
VOCé encontrar pessoas com vontades e gostos em comum. Mas, eu
ndo pagaria mais s6 pra esse contato e essa proximidade, ai ndo
(Entrevista 16 — 17/11/17).

Essas afirmacgdes reforcam a ideia de que o prego e o custo beneficio aparecem como
fatores de fundamental importancia para quem busca o servigco do Airbnb, mesmo ndo sendo
esse o0 discurso central da plataforma. Nesse caso, observa-se que 0s consumidores tambem
participam da criacdo e propagacdo de ideias sobre um destino ou servi¢co, como sugere
alguns autores (BEZERRA; COVALESKI, 2013; FIRAT; DHOLAKIA, 2006; MCWHA et
al, 2016). Ao mesmo tempo, a questdo da experiéncia e do contato com as pessoas e a
comunidade parecem combinar com a identidade das pessoas que escolhem utilizar a
plataforma, embora ndo seja uma unanimidade.

De forma geral, observou-se tanto uma identificacdo dos consumidores com as
mensagens passadas pelo website da plataforma quanto com a proposta do seu servico como
um todo. As pessoas se identificaram com as ideias que se referem a questdes econdmicas,
utilitarias e também sociais (MOHLMANN, 2015; SCHOR, 2014; VILLANOVA, 2015;
MAURER et al, 2012). Ja o discurso de conhecer o local como morador e a proposta de
compartilhamento da plataforma - ambos percebidos pelos usuérios - mostraram ter pouca
identificacdo com os entrevistados, e pouca influéncia sobre suas escolhas de consumo. Nesse
sentido, hd de se considerar que os individuos ndo sdo consumidores passivos de valor
(BEZERRA; COVALESKI, 2013; NORTON, 1996), e que podem, inclusive, bloquear

algumas mensagens publicitarias que nao lhe convém BEZERRA; COVALESKI, 2013).
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Sobre como os entrevistados se definiam enquanto consumidores de viagens, foram

apresentadas caracteristicas de dois tipo de consumidores, A e B, e solicitado que as pessoas
falassem com quais se identificavam. O consumidor A representava 0S turistas e o
consumidor B os viajantes, conforme as definicdes de Week (2012) e apresentadas no Quadro
2(2). Os participantes, porém, ndo estavam cientes dessas denominacdes, definindo-se apenas
como consumidor A ou B.

Frente o discurso apresentado pelos respondentes, notou-se que todos eles
mencionaram possuir caracteristicas dos dois tipos de consumidores, sendo que a maioria
possuia mais caracteristicas do consumidor B (ou seja, do viajante) e uma parte menor, do
consumidor A (turista). Houve ainda poucas pessoas que apresentaram possuir a mesma
quantidade de caracteristicas dos dois tipos de consumidores (A e B), ou seja, se
identificavam tanto com um quanto com outro. Tais dados indicam que ndo havia entre 0s
usuarios uma identidade U(nica de turista ou viajante. Mas sim, uma mistura de
comportamentos e caracteristicas entre esses dois tipos de consumidores de viagens, o que
pode confirmar as ideias de que ndo ha uma distingdo clara entre os viajantes e turistas
(ALLIS, 2014; COHEN, 2010a; MCWHA et al, 2016; MEE, 2007; FUSSELL, 1980)

Ao observar os dados de forma conjunta, foi possivel notar que, de forma geral, a
identidade dos usuérios entrevistados apresentam as seguintes caracteristicas: aceitam o
turismo como parte da vida moderna, buscam o lazer, mas também buscam as experiéncias
(turistas e viajantes); procuram conforto, diversdo e relaxamento, mas também procuram
autenticidade (turistas e viajantes); viajam para locais que oferecam possibilidades de lazer,
conforto e relaxamento, mas também tentam sair do lugar comum quando viajam (turistas e
viajantes). Buscam imergir na vida local, procurando contato com a comunidade (viajantes);
tentam respeitar a cultura local (viajantes); usam a camera de forma constante e/ou evitam

usar ostensivamente (turistas e viajantes); gastam de forma comedida (viajantes) e fazem mais
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viagens curtas do que longas (turistas e viajantes). N&do viajam em enclaves turisticos

(viajantes) e ndo desconhecem a cultura local (viajantes). O quadro a seguir exple essas

informacoes:

Turista X Viajante X
Aceita o turismo como parte da vida moderna X |Rejeita a modernidade (busca experiéncias, X
(busca pelo lazer) n&do apenas o lazer)
Procura conforto, diversao, relaxamento X |Procura autenticidade X
Viaja para destinos que oferecam estas X X
possibilidades (lazer, conforto, relaxamento) Tenta sair do "lugar comum"
Viaja em enclaves turisticos (pacotes fechados, Imerge na vida local (procura contato com a X
grupos, roteiros pré-definidos) comunidade, quer fazer o que os locais fazem)
Desconhece a cultura local Tenta respeitar a cultura local X
Usa sua caAmeras constantemente para capturar o X X
destino Evita usar a cAmera ostensivamente
Gasta generosamente Gasta frugalmente (comedido) X
Viaja em periodo curtos (feriados/férias) X |Faz viagens longas

Quadro 9(4): Identidade dos usuarios entrevistados.
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017), com base em Week (2012), p. 193.

Ha, portanto, uma mistura dos dois perfis de consumidores, havendo pessoas que se
identificam com caracteristicas dos dois ao mesmo tempo, confirmando a ideia de Mcwha e
outros (2016), de que o comportamento de viagem das pessoas pode variar entre 0os dois
extremos (turistas e viajantes) dependendo da situacdo. Houve, porém, maior identificacdo
dos usuarios com as caracteristicas do consumidor B (viajante), principalmente no que se
referia a imersdo na vida local, ao respeito a cultura local, ao gasto comedido (limite
financeiro) e ao fato de viajar de forma independente. Os comentarios dos entrevistados 02 e
06 exemplificam essas questoes:

Acho que um pouco dos dois. Ndo gosto de viagens muito longas,

um més no maximo. Procuro ao mesmo tempo diversao e coisas pra
fazer mas também momentos de relaxamento, ficar a toa mesmo,



142

descansando. Quando viajo ndo sou um usuario intenso de cameras
fotogréficas, bato uma ou duas fotos de cada lugar e procuro
aproveitar mais a experiéncia de viver o local que estou visitando,
pra gue ai sim as fotos tenham uma lembranca significativa pra mim.
Procuro gastar com 0 necessario apenas € poucoS SOUVENIrs.
Prefiro sempre seguir meu praéprio roteiro baseado nos lugares que
quero conhecer ou recomendado por amigos. Nao gosto de pacotes
fechados (Entrevista 02 — 10/11/17).

Quanto mais experiéncias novas, diferentes, Unicas, mais vai me
atrair. Eu tento fugir dos roteiros tradicionais, mas isso néo exclui
que eu ndo faca. Mas eu assim, se tiver uma rota alternativa, eu vou
fazer, entendeu. Mas vou também visitar os comuns e vou também
relaxar um pouco, ir para um parque ou uma coisa assim. Entdo eu
acho que eu sou os dois. Procuro mais a vida local. Geralmente tem
um amigo ou alguém que eu conheca, sei I, no local e ai faz coisas
mais de local né. Isso ai com certeza, eu ndo contrato pacotes de
agéncia, nada disso. Tento respeitar um maximo a cultura local.
Inclusive eu gosto de estudar, gastronomia ou a cultura ou o que
predomina ou o que ndo predomina (Entrevista 06 — 14/11/17).

Como mencionado por Forno e Garibaldi (2015), é provavel que os consumidores de
viagens contemporaneos busquem por experiéncias Unicas, pelo contato com novas culturas e
pelo lazer que vai além dos atrativos pré-determinados, mostrando interesse pelo que
entendem como sendo auténtico. Porém, conforme os comentarios acima indicam, a busca dos
usuarios por lazer ndo parece anular a procura por experiéncia, assim como a busca por
conforto, relaxamento e diversdo ndo anula o interesse pela autenticidade. As pessoas
procuram conciliar o lazer e a experiéncia, assim como o conforto e a autenticidade. Mesmo
viajando para lugares que permitam esses quesitos, buscam sair do lugar comum, seja

procurando contato com a comunidade e/ou ndo ficando presos a rotas turisticas, como

exemplificam os trechos das entrevistas 09, 12 e 23:

Eu sou praticamente um mix dos dois perfis. Gosto de viajar a lazer,
mas busco ter experiéncias no local, sou de explorar e conhecer
tudo da cidade, local. Ndo costumo gastar absurdos, apenas o que
acho necessario e Gtil (Entrevista 09 — 14/11/17).

Um pouco do A e B. Procuro lugares que geralmente tenham
bastantes atrativos, festas e lugares turisticos, que oferecam coisas
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para fazer durante todos os horarios, mas nado deixo que me envolver
com a cultura de onde vou (Entrevista 12 — 15/11/17).

E uma pergunta muito interessante essa!l E porque eu acho até
engracado, eu ja ouvi alguns discursos assim de algumas pessoas que
falam isso: nao, eu busco sair do lugar comum, ndo sei 0 que, € na
verdade, eu acho que é os dois. A0 mesmo tempo que eu tento,
é...eu quero conhecer quando eu...nao sei se eu entendi direito a
pergunta, mas quando eu vou pra um lugar, eu quero conhecer
aqueles pontos turisticos tradicionais, que todo mundo vai, que é 0
programa que as pessoas falam as vezes como pejorativo mas que eu
nem encaro como pejorativo, de turistdo, aquela coisa da pessoa né ir
nos pontos tradicionais que todo mundo vai, num sei o0 que, que viaja
vai e as vezes o morador ndo vai. Eu quero, eu busco isso, e ao
mesmo tempo eu busco sair do lugar comum, entdo as minhas
experiéncias de viagens sao sempre muito intensas, muito intrinsecas,
muito cansativas também, justamente porque eu tento extrair o
maximo do local assim, conhecer tudo do local, entendeu? (Entrevista
23 —22/11/17).

A respeito das rotas turisticas, poucas pessoas afirmaram viajar em enclaves turisticos,
ou seja, pacotes fechados, grupos de agéncias, roteiros pré-definidos. As que se identificaram
com essa caracteristica de consumo explicaram que compram pacotes, mas nao para todos 0s
dias de viajem, pois também gostam de ficar livres para imergir na vida local. Essa explicacéo
condiz com o fato de que as pessoas tém buscado formas de participar ativamente e
independente nos processos de suas viagens (ARENTE; KIISKI, 2006), procurando viajar por
conta propria e obter o controle de suas atividades durante o dia, de acordo com o que foi dito

pelos entrevistados no decorrer da entrevista. O entrevistado 15 fala a respeito:

As vezes eu viajo com alguns pacotes turisticos marcados, mas
nao para todos os dias da viagem, em outros dias eu mesma vou me
aventurar, sair conhecer, falar com as pessoas locais, conhecer
lugares novos, sair andando pra ver a cidade, essas coisas (Entrevista
15— 17/11/17).
Ainda sobre esse ponto, uma pessoa afirmou que ndo compra pacotes fechados em
agéncias, mas segue seu roteiro e ndo procura contato com a comunidade ou com atividades

mais locais. Assim, mesmo ndo viajando em um enclave turistico (como o turista), 0 seu

comportamento também ndo é de viajante (WEEK, 2012), pois ndo se interessa pelo contato
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com as pessoas da localidade ou com atividades fora do roteiro oficial da cidade, viajando em

uma bolha turistica propria. Segue exemplo dessa entrevista:

Olha, eu ndo vou com grupo de viagem, nem com agéncia de
turismo, eu faco por conta prdpria, mas eu sou dessas pessoas
assim que tem roteiro mesmo, sabe? Que antes da viagem cria o
roteiro, escolhe o que fazer e vai seguindo esse roteiro. Nao tenho
isso de interagir, de me infiltrar no meio da comunidade néo
(Entrevista 24 — 22/11/17).

Vé-se, portanto, que nem todas as pessoas que utilizam o Airbnb estdo em busca de
interacdo, da vivéncia como morador, ou de fugir dos pontos turisticos tradicionais, conforme
sugere a academia quanto aos servi¢os colaborativos no turismo (RUSSO, LOMBARDI,
MANGIAGLI, 2013; TRIVETT; STAFF, 2013; FORNO; GARIBALDI, 2015).

Sobre as poucas pessoas que afirmaram desconhecer a cultura local, a explicacdo dada
foi de que preferem descobrir e explorar o destino quando estéo nele, ndo pesquisando muito
antes de viajarem. Ja em relacdo ao uso da camera fotografica (ou celulares com camera), as
pessoas se dividiram nesse quesito. Algumas afirmaram usar de forma ostensiva
(comportamento de turista), enquanto outras disseram evitar 0 UusO enquanto Vviajam
(comportamento de viajante). Foi visto também que a mesma pessoa pode usar
constantemente suas cameras fotograficas ou evitar o uso, dependendo da ocasido, como dito
nas entrevistas 06 e 25:

Nao, eu ndo uso ostensivamente ndao. Eu uso quando algo
me chama mais atencao, assim, entdo quando chama muita
atencdo, algo muito diferente do que geralmente eu estou
habituada a vivenciar, eu vou I e faco uma foto (Entrevista
06 — 14/11/17).

Se for uma cultura diferente ou viagens com contato com
a natureza, tenho a tendéncia de querer registar mais em
fotografias (Entrevista 25 — 22/11/17).

Quanto aos gastos, poucas pessoas afirmaram gastar de forma generosa quando

vigjam, talvez muito mais pela limitacdo de renda do que por se identificar com o perfil de
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viajante. As que declararam esse tipo de comportamento alegaram gastar generosamente com
outros itens da viagem e ndo necessariamente com a hospedagem. Em geral, preferem
economizar na acomodacdo utilizando o servico da plataforma e entdo gastar mais com

alimentacéo e passeios, como mostram as entrevistas 01, 06 e 16:

Prefiro gastar mais com passeios, comida, bebida do que
hospedagem (Entrevista 01 — 08/11/17).

Como eu economizo mais na hospedagem gquando eu fico no
Airbnb, que isso ndo exclui que eu fiqgue em outras formas de meios
de hospedagem né, mas quando eu fico em Airbnb geralmente eu
gasto mais no destino porque eu economizei muito na hospedagem,
entdo eu faco mais atividades, eu como mais nos bares tipicos e
tal, invisto mais nisso. Eu prefiro economizar mais na hospedagem
porgue eu ndo costumo ficar no quarto, eu quero sair pra
conhecer as coisas (Entrevista 06 — 14/11/17).

E, eu gasto comedido, mas generosamente no que sdo minhas
prioridades. Risos... Ah, eu posso gastar comedido em comida,
porque eu nAo Sou uma pessoa que busco muito a experiéncia da
alimentacdo. (...) mas posso gastar generosamente, é... entrando num
local que eu queira entrar, indo num show que eu queira ir, vendo
apresentacdo cultural que eu queira ver naquele local, ou comprando
souvenir, estatua, o que for que eu queira porque sdo minhas
prioridades, entendeu? Entdo eu gasto generosamente no que Sao
minhas prioridades de viagem e gasto comedida naquilo que ndo é
minha prioridade. (a hospedagem é prioridade) depende com quem
eu esteja e em que momento da viagem. De forma geral, ndo. Mas
em alguns momentos especificos, sim. Mas de forma geral, diria que
ndo. Ndo é uma prioridade, mas tb tenho requisitos minimos que
estou a procura. Por exemplo, posso querer a mais barata (mas que
seja quarto duplo, com banheiro, por exemplo) se estou em casal. Se
estou s0, ai busco outros coisas. Em familia, th. Mas normalmente, é
um minimo de conforto e seguranca (Entrevista 16 —17/11/17).

O ato de gastar comedido, que é relacionado a identidade de viajante, se mostra
condizente com a ideia de economia, de reducdo de custo que o0s usuarios tém da plataforma,
podendo indicar que esses individuos consomem o Airbnb porque se identificam com a
proposta de variedade de precos e opcdes. Ja o fato de economizar na hospedagem para gastar
com outros itens na viagem vai de encontro ao conceito de reducdo de consumo,
frequentemente relacionado a economia compartilnada (MOHLMANN, 2015; VAQUERO;

CALLE, 2013).
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A questdo de mudar o comportamento de consumo de acordo com o tipo da viagem
(MCWHA et al, 2016) foi recorrente durante a pesquisa e relacionado a pontos como a
quantidade de pessoas com que viajam e o tempo que possuem disponivel na localidade. Se as
pessoas tinham mais tempo no local, por exemplo, tendiam a buscar mais contato com a

comunidade e experiéncias fora da rota turistica, como mostra a entrevista 16:

Eu tanto aceito o turismo como parte da vida moderna, eu
busco o lazer, como eu também busco experiéncias, nédo
apenas o lazer, depende muito do momento. (..) Eu
procuro a autenticidade, mas procuro conforto, diverséo e
relaxamento. Amo conforto, amo diversdo e relaxamento!
Mas durmo no chéo se for necessario e, muitas vezes durmo
no carro, pra nao ter que gastar. (...) Eu viajo tanto pra
destino que oferecam essas possibilidades de lazer e
conforto, como tento sair do lugar comum. Entdo, as duas
guestdes. As vezes vou pra canto que ndo tem nem internet,
gue ndo tem nada, bem mais afastado da cidade, as vezes
gosto de t& bem perto de um local bem movimento e, entdo
varia muito (Entrevista 16 - 17/11/17).

Sobre a duracdo das viagens, os informantes mostraram realizar mais viagens curtas
(fim de semanas e feriados) do que longas, o que para eles representava mais de sete dias, ou
seja, uma semana na localidade. Esse dado difere do que Week (2012) considera como
viagem longa dos viajantes, que era de trés meses a um ano. No caso desta pesquisa, apenas
cinco pessoas utilizaram a plataforma para hospedagens de mais de 10 dias, dentre elas,
somente uma usou por 40 dias. O fato de realizarem viagens curtas é geralmente relacionado
ao consumidor turista (DANN, 1999; WEEK, 2012), mas Vvé-se que no caso da pesquisa as
viagens curtas sdo também realizadas por consumidores que possuem caracteristicas de
viajantes, pois poucas pessoas possuem esse tempo disponivel para viajar.

Neste sentido, as informac6es obtidas a partir do discurso dos entrevistados levam a
crer que as pessoas podem apresentar comportamentos opostos de consumo de acordo com a
viagem que realizam e que a sua identidade como consumidores de viagens pode variar entre

0 viajante e o turista, em conformidade com o que McWha e outros (2016) ressaltaram. Para
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exemplificar, poderia-se imaginar um continuo entre esses dois tipos de consumidores
(turistas e viajantes) e que conforme o tipo de viagem as pessoas se comportariam mais como
um do que como outro, havendo momentos em que podem agir como o0s dois a0 mesmo
tempo.

Né&o haveria, portanto, uma distin¢do clara, exata e atemporal sobre esses dois tipos de
consumidores (FUSSELL, 1980; SHEPHERD, 2003; MCWHA et al, 2016; MEE, 2007), pois
mesmo havendo maior identificacdo com as caracteristicas do viajantes, todos os usuarios da
plataforma demonstraram ter comportamentos também de turistas. Com isso, a pesquisa
mostra ser possivel que os consumidores de viagens pds-modernos busquem navegar em
diferentes culturas, ndo ficando preso a nenhuma delas (FIRAT; DHOLAKIA, 2006) e
moldando sua identidade de acordo com cada momento vivenciado (BAUMAN, 2001). Em
acréscimo, a dicotomia turista/viajante parece nao representar esse consumidor de viagens
pos-moderno (SHEPHERD, 2003), ja que este se mostra interessado em aproveitar todos os
tipos de experiéncias turisticas, controlando os seus momentos (ARENTE; KIISKI, 2006;
SHARPLEY, 2003), neste cado de forma mais independente.

Assim, para responder a terceira pergunta norteadora da pesquisa, poderia-se dizer que
0s consumidores do Airbnb se identificam com os discursos apresentados pela plataforma,
principalmente no que se refere ao custo beneficio proporcionado (economia e qualidade), a
hospitalidade, a seguranca, confianca e a facilidade de uso, aspectos econémicos, utilitarios e
também sociais. De forma semelhante, os entrevistados confirmaram que a proposta de
servico da organizacdo combinava com eles, pois buscavam custo beneficio, experiéncias,
contato com a comunidade e praticidade. Como também porque eram jovens e viajavam de
forma independente.

Quanto a identidade de turista e/ou viajante, observou-se que 0s usuarios da

plataforma apresentaram caracteristicas dos dois tipos de consumidores, porém houve maior
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identificacdo com o viajante, principalmente porque estes buscavam imersdo na vida local,
respeitavam a cultura do destino visitado, gastavam de forma comedida e viajavam de forma
independente. Esses aspectos condizem com os interesses, o perfil dos consumidores e 0
discurso da plataforma no que se refere a economia, a autonomia e as experiéncias auténticas,
assim como coincidem também com os fatores que os consumidores mais se identificavam no
discurso da plataforma e na sua proposta de servico.

A secdo seguinte apresenta o contexto e a experiéncia de consumo dos entrevistados
com a plataforma, informacfes que auxiliaram de forma fundamental nas analises dos
discursos realizadas até aqui. Em seguida, sdo trazidas algumas discussdes sobre os resultados

alcancados no decorrer desta pesquisa.

4.3 Discussao dos resultados
Retomando as informacdes analisadas na leitura do website e nas entrevistas dos

consumidores, observou-se que 0s usuarios perceberam boa parte das ideias identificadas pela

pesquisadora e especialistas no discurso da plataforma. Dentre as principais mensagens

citadas pelos usuéarios, destacam-se as de facilidade, seguranca, economia e hospitalidade, em
conformidade com o que foi encontrado na leitura do website. A ideia de economia, embora
apareca de forma sutil na fala do website, foi frequentemente citada pelos entrevistados como
sendo parte do discurso do Airbnb. Esse fato, aliado ao de que o custo beneficio ter sido
mencionado pelos usuarios como uma das principais razées de uso da plataforma, pode
indicar que tais ideias estdo implicitas no servico, mas ndo claramente informadas. Nesse
caso, 0s consumidores mostraram perceber discursos que estdo além do que esta sendo falado
de forma direta, agregando valores que condizem com suas motivacdes de uso e experiéncias

de consumo (NORTON, 1996; JENKINS, 2003).
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Além da economia, as mensagens de vivenciar o local visitado como morador e de
sentir-se em casa também ndo foram identificadas com clareza nas telas analisadas do
website, mas foram percebidas por alguns usuérios, talvez decorrente de outras formas de
divulgacdo da empresa ou a partir de suas proprias experiéncias de consumo com o Airbnb.
Dado que pode reforgar a ideia de que os consumidores buscam validar o discurso da
organizacdo de acordo com seus conhecimentos, reinterpretando-os e criando suas préprias
fantasias (NORTON, 1996).

J& os discursos de consumo de experiéncias, de diversidade da oferta, de
compartilhamento, confianga/ seguranga, de autonomia do servico informatizado, de
inovacdo, alternativa e de contato p2p foram percebidos tanto pelos entrevistados quanto pela
pesquisadora e especialistas, mostrando coeréncias entre essas informacdes. Estas mensagens
indicam que as plataformas de contato p2p parecem, de fato, apresentar novas dinamicas de
consumo no turismo (FORNO; GARIBALDI, 2015), visto ser a facilidade um dos pontos
mais citados em relacdo ao discurso apresentado pelo website. Em acréscimo, o Airbnb parece
fomentar um turismo mais colaborativo e acessivel ao consumidor (CANOVAS;
VILLANUEVA, 2015), ja que proporciona mais opcoes de acomodacdes e de precos para
usuarios, e permite um contato maior com os anfitribes e com as pessoas que vivem na
localidade visitada (FORNO; GARIBALDI, 2015). Além disso, a plataforma deixa implicita a
ideia de que € possivel organizar viagens de forma independente e mais econdémica (FORNO;
GARIBALDI, 2015; CANOVAS; VILLANUEVA, 2015).

Alguns dos discursos percebidos no website pela pesquisadora e especialistas estavam
presentes na fala dos consumidores quando estes contavam sobre suas experiéncias,
impressdes e contexto de consumo da plataforma. Entre os pontos citados, havia: o servigo
direcionado, individualizado e exclusivo, a abrangéncia da plataforma, o atendimento e

suporte para usuarios, a possibilidade de fazer dinheiro e ter uma renda extra. A ideia de fazer
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parte de uma comunidade também foi citada por uma pessoa, que descreveu a plataforma
como semelhante a uma rede social, ou seja, a uma comunidade virtual. E a nocdo de
gratuidade foi a Unica mensagem que nao chegou a ser mencionada pelos usuarios, o que déa a
entender que os informantes percebem a plataforma de fato como uma empresa, um negécio.
VEé-se com isso a importancia de entender o contexto sobre a situagdo estudada (CRESWELL,
2014; MERTENS, 2010), no intuito de alcancar os significados que envolvem a construgédo da
realidade social (PINTO; FREITAS, 2017) e dédo sentido ao discurso dos individuos.

Também sobre o discurso da plataforma e a interpretacdo deste por parte dos

consumidores, observou-se que algumas das ideias apresentadas no website tinham
significados contrarios, dependendo do perfil do consumidor e do tipo de usuario que
recebiam estas mensagens. Alguns fatores ressaltados pelo Airbnb de forma positiva (como o
suporte e a autonomia dos anfitrides) foram percebidos de maneira negativa por alguns
consumidores, dando a entender que as mensagens apresentadas pela empresa podem ter
diferentes interpretacdes dependendo das experiéncias pessoais de cada um (NORTON,
1996; BEZERRA; COVALESKI, 2013; FIRAT; DHOLAKIA, 2006).

Ja os discursos de experiéncia, de viagem mais auténtica e de insercdo na cultura local,
além de terem sido percebidos por poucas pessoas, nem sempre combinavam com 0S USUArios
da plataforma, mostrando que estas ideias podem ndo ter influéncia direta sobre o consumo e
a identidade dos seus consumidores. Da mesma forma, estas mensagens foram entendidas por
alguns deles como propostas de servico que nem sempre podem ser alcancadas em funcéo de
diversos fatores, tais como: a terceirizacdo dos servicos de check in, o tempo da viagem e 0s
interesses das pessoas. Vé-se, assim, que 0s textos podem ter significados implicitos, mas o
significado real das mensagens vai depender da interpretacdo do leitor (JENKINS, 2003).

Ainda sobre o discurso da plataforma, houve poucas pessoas que perceberam

contradigdes entre a fala do Airbnb e o servigo proporcionado de fato. Algumas questionaram
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0 aumento nos precos, a ideia de ter experiéncia de morador e 0s aspectos mais comerciais do
que colaborativos da plataforma como pontos que poderiam gerar divergéncia entre o discurso
apresentado e o servigco que é consumido (SCHOR, 2014). Mas no geral, falavam que a
plataforma cumpria o que prometia, atendendo e até superando suas expectativas. Questdes
referentes a ndo regulamentacdo do servico e ao neoliberalismo, encontradas por Martin
(2015) em seus estudos sobre a economia de compartilhamento, também ndo se mostraram
presentes no discurso dos entrevistados.

Quanto ao discurso apresentado pela plataforma e a possivel relacdo deste com a

identidade de viajante e/ou turista dos seus consumidores, foi possivel notar que as mensagens

das telas analisadas parecem estar sendo direcionadas mais para 0s viajantes do que para 0S
turistas, de acordo com a descricdo de Week (2012) sobre estes dois tipos de consumidores de
viagens. Em conformidade, os entrevistados apresentaram uma identificacdo maior com o
viajante, principalmente no que se referia a busca por imersdo na vida local, ao respeito a
cultura, ao gasto comedido e ao fato de viajarem de forma independente. Assim, mesmo 0s
consumidores apresentando caracteristicas também de turistas, ha certa coeréncia entre as
caracteristicas das pessoas para quem a plataforma direciona seu discurso e as dos seus
usuarios de fato.

Semelhante ao que foi percebido como publico alvo do discurso da plataforma pela
pesquisadora e especialistas, 0s usuarios entrevistados em geral possuem 0s seguintes
comportamentos de viagem: buscam o lazer, mas, também as experiéncias; procuram
conforto, diversao e relaxamento, mas tambem autenticidade; viajam para locais que oferecam
possibilidades de lazer, conforto e relaxamento, mas também tentam sair do lugar comum;
buscam imergir na vida local, procurando contato com a comunidade; tentam respeitar a
cultura local; se dividem quanto ao uso da camera; gastam de forma comedida e fazem mais

viagens curtas do que longas. N&do viajam em enclaves turisticos (pacotes, roteiros fechados) e
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ndo desconhecem a cultura local. O Unico ponto que divergiu entre o publico-alvo e o0s
usuarios foi a questdo do gasto, ja que poucos usuarios afirmaram gastar de forma generosa, e
quando faziam ndo era com hospedagem.

H&, portanto, a indicacdo de que o0s consumidores que aderem a esses Servicgos
compartilhados para viagens parecem ter estilos de vida e interesses bem definidos (FORNO;
GARIBALDI, 2015). As informacdes passadas pelos usuéarios sobre o perfil dos
consumidores da plataforma condiz com o perfil dos proprios entrevistados, mostrando que
estes individuos sdo, em sua maioria, jovens, que viajam de forma independente, priorizam a
economia, tem familiaridade com a tecnologia, buscam experiéncias, contato com as pessoas
e com a comunidade, caracteristicas que representam mais a identidade de viajante do que de
turista (WEEK, 2012).

Porém, embora o discurso esteja mais direcionado para 0s viajantes e 0S usuarios
terem mostrado maior identificacdo com este tipo de consumidor, hd também falas da
plataforma que parecem agradar aqueles que se identificam mais como turistas e,
principalmente, os que alegaram transitar entre essas duas identidades de consumo, sendo este
0 comportamento mais frequente na pesquisa.

Assim, sobre o ser turista ou viajante, notou-se que tanto do lado da plataforma quanto
dos consumidores ha um discurso anti-turista, embora de forma sutil. Nas telas analisadas, a
plataforma ndo deixou claro esse discurso, mas ao nao utilizar o termo turista e sim viajantes,
e ao propor forma alternativas de consumo e experiéncias exclusivas, € possivel acreditar que
esse seja 0 seu posicionamento. Dessa forma, a figura do turista, quase sempre relacionada a
aspectos negativos e estereotipos (ALLIS, 2014;SHEPHERD, 2003), parece ser representada
de tal maneira também pelas plataformas de consumo colaborativo no turismo (ARENTE;

KI1ISKI, 2006).
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Também o usuario, ao ndo utilizar o termo turista para se referir a si ou ao publico
alvo da plataforma, indica certa averséo a esse tipo de consumidor de viagens. Alguns deles,
inclusive, mencionaram perceber o discurso anti-turista da plataforma ao afirmarem que o
Airbnb passa a ideia de conhecer o local visitado como morador e ndo como turista. Sendo
assim, o discurso anti-turista que promove a figura do viajante e diminui a do turista, parece
estar sendo, de fato, estimulado no mercado e na sociedade, conforme indicado pela academia
(COHEN, 2010a; DANN, 1999; WEEK, 2012; MCCABE, 2005)

Com isso, vé-se que os textos de viagem pds-modernos continuam a reforcar a
distincdo entre viajante e turista, como sugeriram Mcwha e outros (2016), porém no caso
dessa plataforma colaborativa, esse discurso aparece de forma mais amena. Em acréscimo,
mesmo os individuos percebendo e reforcando esse discurso, a distingdo entre estes dois tipos
de consumidores ndo parece existir na pratica quando se trata da identidade destes usuéarios. O
fato de que todos os entrevistados tenham se identificado com comportamentos de turistas e
viajantes, atesta a ideia de que essa separacédo € iluséria (MCWHA et al, 2016; MEE, 2007,
COHEN, 2010a; FUSSELL, 1980; GALANI-MOUTAFI, 2000; MCCABE, 2005). Ou seja,
existe o discurso mas ndo a identidade de fato.

De maneira geral, observou-se com a pesquisa que, no caso da plataforma de

hospedagens compartilhadas - Airbnb, o discurso da empresa, a interpretacdo dos usuarios e a

identidade dos mesmos possuem relacdo positiva, ja que ha pouca variacao entre o que é dito

pelo website da plataforma e o que é percebido pelos consumidores. Quanto a identidade de
consumo dos usuarios, o publico que a plataforma parece direcionar as suas mensagens é
semelhante ao seu publico consumidor (mais viajante do que turista), dando a entender que 0s

usudrios do Airbnb, além de perceberem, se identificam com o discurso gue estd sendo

passado pela plataforma. Houve, porém, maior destaque para 0S aspectos econdmicos e

utilitarios (custo, facilidade, seguranca), sendo os sociais (hospitalidade e contato p2p)
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também mencionados com frequéncia (MOHLMANN, 2015; SCHOR, 2014; VAQUERO;
CALLE, 2013).

Os consumidores também mostraram agregar valores ao servico, 0s quais ndo estavam
sendo claramente mencionados pela empresa, como a questdo da economia. Tais informagdes
podem reforcar a ideia de que os discursos conseguem fomentar o consumo das pessoas e
influenciar as escolhas e a identidade dos consumidores (DOBSCHA; OZANNE, 2001), mas
que também os usuérios possuem uma interpretacdo prépria desses discursos (BEZERRA;
COVALESKI, 2013; FIRAT; DHOLAKIA, 2006). Assim como indicam os individuos
podem criar e controlar as informagdes dos servicos de viagens em fun¢do do poder dado pela
Internet e pelas redes sociais (NAVARRO; BERROZPE, 2016).

O discurso da plataforma, a leitura do website e as entrevistas realizadas levam a crer
que o Airbnb se enquadra no que Canovas e Villanueva (2015, p. 61) caracteriza como uma
plataforma colaborativa ou de compartilhamento por possibilitar a relacdo de consumo p2p
(de pessoa para pessoa), apresentar solucGes tecnolédgicas (no caso, a facilidade de resolver
tudo de forma digital), possuir um valor agregado (a hospitalidade e a experiéncia de
morador, por exemplo), proporcionar experiéncias Unicas (estar na casa do outro) e boas
tarifas (apresentada pelo Airbnb como pregos variados, mas percebido pelos usuarios como a
possibilidade de economizar).

Em concordancia com a academia, percebeu-se que 0s discursos no consumo
colaborativo de viagens parecem, de fato, estar atrelados a questdes morais (MOLZ, 2013) e
também de identidade (ARENTE; KIISKI, 2006). Ha, por exemplo, indicacdes de
comportamento (como viajar e como hospedar) que sao passadas pela plataforma em conjunto
com as ideias de prazer e autenticidade, conforme Molz (2013) indicou. O discurso anti-

turista encontrado na plataforma e na fala dos usuérios ressalta o dilema do ser turista ou
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viajante, elencado por Arente e Kiiski (2006) e Mcwha et al (2016) em seus estudos sobre a
economia de compartilhamento.

O discurso de experiéncias auténticas percebido por Mcwha et al (2016) nas revistas
de viagens contemporaneas também foi identificado neste estudo, tanto pela leitura do website
quanto pelas entrevistas dos usuarios, ao abordarem as experiéncias Unicas, 0 contato com a
comunidade e com o morador local. Em acréscimo, as ideias de oportunidades econémicas e
de novas possibilidades de consumo ressaltadas pelos usuarios desta pesquisa condizem com
0 que foi encontrado por Martin (2015) sobre os discursos que envolvem a economia de
compartilhamento.

Ja a visdo negativa do turista ou do turista de massa e a busca por um turismo mais
responsavel, informacgdes que reforcam o discurso anti-turista (DAN, 1999; MCWHA et al,
2016), foram pontos pouco mencionados pelos usuérios. E diferente do que sugere a
academia, ndo foram encontrados na fala da plataforma e dos usuérios aspectos que se
relacionassem ao risco de escassez sobre o que esta sendo oferecido (LAMBERTON; ROSE,
2012), como também as questdes ambientais, de sustentabilidade e de anticonsumo
(MOHLMANN, 2015; VILLANOVA, 2015; MAURER et al, 2012; MOHLMANN, 2015;
SCHOR, 2014). Informac6es que reforcam os fatores utilitarios como pecas chaves para 0 uso

e a identificacdo com o servico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com as informacdes alcangadas nesta pesquisa, foi possivel refletir sobre o consumo

colaborativo de viagens, os discursos que envolvem esse mercado e a identidade de turista
e/ou viajante das pessoas que utilizaram os servicos de hospedagem do Airbnb.

A partir da analise do discurso do website e da fala dos entrevistados, observou-se
que as mensagens apresentadas pela plataforma podem ter diferentes interpretacdes
dependendo do consumidor, que é capaz de reinterpretar e criar novos significados de acordo
com as suas experiéncias e interesses. Assim, é possivel acreditar que os discursos podem
fomentar o consumo das pessoas e influenciar a construcdo da sua identidade, mas que o
individuo possui a liberdade e o poder de absorver ou modificar essas ideias.

Com excecédo de alguns fatores, verificou-se que o0s usuarios identificaram boa parte
das ideias passadas pelo website, ou seja, perceberam o discurso da plataforma. Ao mesmo
tempo, os usuarios também identificaram ideas pouco enfatizadas pela plataforma e
acrescentaram outras, como a questdo de vivenciar o local visitado como morador e a de
sentir-se em casa. Houve ainda pessoas que perceberam mudancas no discurso e no servico do
Airbnb, citando a mudanca de preco e os aspectos mais comerciais do que colaborativos e
outras que questionaram o discurso de experiéncia como morador, como sendo algo nem
sempre possivel de ser alcancado ou de interesse das pessoas que utilizam. Tudo isso indica
que as pessoas absorvem boa parte do discurso da empresa, adicionando significados e
também questionando o que esta sendo dito.

No que se refere a forma como os consumidores se identificavam com o discurso da
plataforma, percebeu-se que os usuarios afirmaram se identificar de forma positiva tanto com
as mensagens percebidas no website, quanto com a proposta do servico do Airbnb como um
todo, relacionando o consumo a identificacdo com o discurso percebido. Os fatores que

justificaram essa identificacdo envolviam questdes utilitdrias, como o custo beneficio
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(economia e a qualidade das instalac@es), a seguranca e a facilidade, como também questdes
sociais, como a hospitalidade, a interagdo p2p e as experiéncias diferentes; e de identidade,
por serem jovens e viajarem de forma independente, por exemplo. Ja quanto ao discurso de
compartilhamento, poucas pessoas mencionaram se identificar. Assim como com o discurso
de conhecer o local como morador, percebido pelos usuéarios no website e na proposta do
Airbnb. 1sso se relaciona ao discurso dos entrevistados sobre o contexto de utilizagdo do
servico, o qual indica que a adesdo ao consumo colaborativo de viagens parece estar centrada
nas motivagdes utilitarias, mais do que qualquer outro aspecto, inclusive a identidade de
consumo e a identificacdo com a causa. Os fatores elencados como motivadores do consumo
do servico de acomodacdo compartilhada se relacionaram principalmente ao custo beneficio
proporcionado, estando as questdes de compartilhamento e relacionamento em segundo plano.

Sobre o perfil das pessoas que 0 website procura alcancar com suas mensagens houve
coeréncia entre as informacgdes passadas pelos usuarios e seus proprios perfis, ja que em sua
maioria sao jovens, viajam de forma independente, priorizam a economia, tem familiaridade
com a tecnologia, buscam experiéncias, contato com as pessoas e com a comunidade. As
caracteristicas de ser jovem, viajar independente e estar aberto a experiéncias diferentes foi
frequente na pesquisa, 0 que pode indicar que mais do que turistas e/ou viajantes, 0s
consumidores desses servicos colaborativos possuem estilos de vida e interesses semelhantes.

No que se refere a identidade de turista e/ou viajantes, 0s usuarios indicaram ter mais
caracteristicas de viajantes, embora todos tivessem também comportamentos de turistas
qguando viajavam. Esse dado mostra que ambos consumidores (turistas e viajantes) se
identificam com a proposta de servico do Airbnb, embora este busque direcionar seus
discursos mais para 0s viajantes do que para os turistas. Assim, embora seja possivel perceber
a existéncia de um discurso anti-turista tanto do lado do consumidor quanto da plataforma,

mesmo de forma sutil, os consumidores, turistas e/ou viajantes, se identificam de forma
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positiva com os discursos apresentados pelo Airbnb, havendo entre eles maior identificacéo
com as questdes utilitarias, mas também existindo as razdes sociais e de identidade. Essa
identidade seria mais relacionada a identificagdo das pessoas com o discurso e a proposta de
servico do que com a causa do compartilhamento e da colaboragéo.

A respeito da relacdo entre a identidade de turista/viajante e a identificacdo com o
discurso da plataforma, cabe destacar que ndao foram percebidas diferengas notaveis entre a
forma com que o consumidor (que se identificou mais como) viajante ou turista combinava
com o discurso da plataforma, pois 0s quesitos de custo beneficio foram os mais citados entre
ambos 0s grupos. Em acréscimo, poucas pessoas se identificaram mais como turista do que
como viajante, ndo havendo grande distincdo entre os discursos desses consumidores. Tais
informacGes podem indicar que essa diferenciacdo talvez ndo faca tanto sentido para o publico
em termos de comportamento.

Em relacdo com a distincdo de Week (2012) de turistas e viajantes, por exemplo,
observou-se que o0s usuarios da plataforma possuiam mais caracteristicas de viajantes devido
aos gastos comedidos, a imersdo na vida local e o contato com a comunidade, mas poderiam
agir como viajantes e/ou turistas, dependendo da viagem (podem buscar so lazer ou lazer e
experiéncia, por exemplo). A quantidade de dias disponiveis e as companhias da viagem
foram fatores que indicaram modificar o comportamento de consumo dos usuarios, além dos
interesses pessoais de cada um. Caberia compreender, portanto, que entre o turista e o viajante
de Week (2012), podem existir diversos tipos de turistas e de viajantes.

Dessa forma, as informacGes obtidas indicam que os discursos apresentados pelas
plataformas de consumo colaborativo no turismo podem estar direcionados aos consumidores
que se identificam como viajantes, mas se relacionam com o comportamento de consumo
tanto dos viajantes quanto dos turistas, sendo esta divisao entre turistas e viajantes talvez um

pouco contraditoria, em funcdo das diversas possibilidades de consumo e de interesses dos



159

consumidores de viagem na contemporaneidade. A plataforma, na verdade, pode estar
direcionando seu discurso para varios perfis de turistas e de viajantes, mas ndo para o turista
de massa, por exemplo. Com isso, caberia pensar que os discursos propagados pelo consumo
colaborativo de turismo a partir das plataformas de viagens, podem possuir uma relacéo direta
com a identidade dos seus consumidores, mas ndo necessariamente no que se refere a
identidade pura de turista e/ou viajante, como definiu Week (2012).

Diferentemente do que indica a academia em geral, o estudo observou também que a
consciéncia critica em relacdo ao consumo excessivo e a0 meio ambiente ndo parece impactar
neste tipo de consumo. Mas sim o0 contrario. As pessoas que procuravam economizar
utilizando a plataforma afirmaram consumir e gastar mais com outros itens da viagem.
Algumas elencaram inclusive a possibilidade de poderem viajar mais, ja que conseguiam
economizar com hospedagem. Nesse caso, haveria entdo a ampliacdo do consumo em
decorréncia do maior acesso a esses servicos e da possibilidade de reduzir custos a partir
deles.

Com essas discussOes, acredita-se que a pesquisa em questdo contribuiu com a ciéncia
no que diz respeito ao estudo dos discursos produzidos pelas plataformas colaborativas de
viagens e a identidade dos consumidores desses servicos, relacdes ainda pouco explorados na
academia. O estudo também pode ser Util para 0 mercado de hospedagens compartilhadas, ja
que traz reflexdes sobre as ideias propagadas por uma organizacdo de destaque na area, como
também sobre o posicionamento dos consumidores frente a essas mensagens. As analises
realizadas tornaram possivel, por exemplo, identificar significados relacionados ao consumo
colaborativo de viagens por parte dos ofertantes, bem como sua interpretacao e identificacéo
por parte dos consumidores.

Para a sociedade, os resultados coletados servem como uma ferramenta de reflexéo

sobre a relacdo existente entre o discurso e a identidade no que se refere ao consumo, neste
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caso, ao consumo de plataformas colaborativas de viagens, chamando atengéo para as novas
relagbes sociais, econdmicas e de poder que estdo sendo desenvolvidas nesse contexto. No
que diz respeito a influéncia dos discursos publicitarios sobre as escolhas de consumo dos
individuos e sobre a construcdo de sua prépria identidade, o estudo pdde ressaltar o papel do
consumidor nesse processo de reinterpretacdo e criacdo de significados, trazendo reflexdes
importantes sobre as préaticas sociais atuais.

Assim, além de relacionar os construtos discurso, identidade e consumo colaborativo,
a pesquisa avancou em relacdo as demais ao reafirmar as ideias de que as pessoas podem
apresentar comportamentos de consumo distintos e contraditorios de acordo com as
circunstancias vivenciadas, ndo havendo uma distingdo clara ou uma identidade Unica de
viajante e turista. Em acréscimo, as analises mostraram que 0s consumidores participam
também de forma ativa na producédo de discurso e significado sobre o que consomem e sobre
a sua identidade, embora as organiza¢des possam influenciar e induzir as suas percepcades.

Descritas essas consideracdes, as se¢des seguintes apresentam as limitagcdes do estudo

e sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 Limitagbes do estudo

No decorrer do processo de pesquisa algumas limitaces foram percebidas pela
pesquisadora, mediante as suas escolhas e os procedimentos que guiaram o estudo. Dentre as
adversidades, cabe considerar a dificuldade em conseguir agendar as entrevistas com 0s
usuarios em funcdo do pouco tempo que estes tinham disponivel, do fuso horario e da
resisténcia percebida em relacdo a possibilidade de realizar as entrevistas pessoalmente, talvez

por preferirem resolver as suas atividades por meios digitais, dado que foi afirmado no
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decorrer da pesquisa. Nesses casos, a realizagdo de entrevistas por meios digitais facilitou o
alcance dessas pessoas.

Porém, a realizacdo das entrevistas por email, mesmo seguindo os passos indicados
pela literatura, apresentaram alguns obstaculos. Algumas respostas, por exemplo, foram mais
curtas, o que levava a pesquisadora a aprofundar por telefone ou por outros emails até
alcancar as informagfes desejadas. Houve também caso de pessoas que nao retornaram 0S
emails com as respostas solicitadas ou demoraram para responder, sendo excluidos do
processo de analise. Outra limitacdo é que o tempo para concluir uma entrevista pode
demorar, em funcdo das trocas de email. E que ndo h& a possibilidade de analisar outras
dimensdes, como tom da voz e expressdo corporal. Porém, como o estudo era baseado na
analise de discurso, essa questdo ndo foi entendida como uma grande limitagcdo, pois havia o
discurso escrito daqueles individuos.

Ainda sobre o discurso percebido no website, chamou atencdo da pesquisadora o fato
de algumas pessoas terem dificuldade em falar sobre a mensagem que percebiam, talvez por
ndo terem o costume de observar o que esta sendo dito pelos websites que costumam utilizar.
Embora ndo seja uma grande limitacdo, a pesquisadora precisou por vezes explicar que as
mensagens indicavam um discurso, ideias passadas por uma pessoa ou organizagao.

A decisdo de realizar as entrevistas com pessoas da rede de contatos da pesquisadora
pode também apresentar limitacdes em relacdo ao perfil dos usuarios, mas acredita-se que
esse ponto tenha sido minimizado pela técnica de bola de neve, também utilizada para
alcancar novos respondentes.

A escolha pela definicdo de turista e viajante de Week (2012) pode também ter
limitado a pesquisa em certos aspectos, ja& que algumas de suas definicdes podem ser
questionadas no contexto atual, como o periodo longo de viagens, a ndo utilizacdo de cameras

fotograficas e a total separagdo entre lazer e experiéncia, conforto e autenticidade. Ciente



162

dessas caracteristicas, 0 modelo péde ser questionado no decorrer das analises, contribuindo
com o desenvolvimento da pesquisa.

O fato de o website Airbnb sofrer modificagdes constantes pode apresentar empecilhos
quanto a validades das informacgdes analisadas, caso haja alguma mudanca significativa no
discurso da plataforma, por exemplo. Porém, como as telas analisadas foram salvas, ndo ha
obstaculos para esta dissertacao.

Acredita-se, portanto, que essas limitacbes ndo impossibilitam a contribuicdo da
pesquisa para a area, assim como ndo impossibilitaram o alcance dos resultados. No tépico

seguinte, ha sugestdes para pesquisas futuras.

5.2 Sugestdes para estudos futuros

Para pesquisas futuras, seria interessante utilizar outras plataformas de
compartilhamento para viagens, no intuito de verificar se as informagdes sdo semelhantes ou
ndo as que foram alcancadas com esta pesquisa. Seria interessante também buscar alcancar
usuarios que nao fossem brasileiros, procurando identificar se havia alteraces nas percepgdes
sobre os discursos da plataforma em decorréncia das diferencas culturais, por exemplo.

Outro ponto que poderia ser abordado em estudos futuros seria a questdo dos estilos de
vida dos consumidores desses servicos ja que os resultados indicaram que estes podem
compartilhar estilos de vida e interesses semelhantes, mais do que uma identidade de turista e

viajante, neste caso.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA LEITURA DO
WEBSITE POR ESPECIALISTAS E PESQUISADORA

a) Tdpicos para auxilio na leitura dos websites das plataformas:

Quem fala na plataforma?

De que posicéo fala?

O que esta em jogo na fala?

Sobre o que se fala na plataforma?

Quial a principal mensagem?

Como estéo organizadas as mensagens na plataforma (aspectos semanticos)?
Como eu interpreto as mensagens contidas na plataforma?

Que caracteristicas da plataforma produzem essa leitura?

Como as mensagens estdo organizadas para se tornarem persuasivas?

Quais as posicdes e opinides constantes na plataforma?

Quiais os principais contetdos encontrados?

O que os elementos textuais e visuais constantes na plataforma tentam passar?
Qual o contexto institucional e situacional apresentado?

Ha coeréncia ou casos desviantes nas mensagens apresentadas na plataforma?

b) Apos a leitura das telas, por favor, responder:

Que tipo de pessoa vocé acha que se identifica com a plataforma X?

Que tipo vocé acha que ndo usaria 0s servicos propostos pela plataforma X?

Para que tipo de consumidor vocé acredita que estas mensagens estdo direcionadas?
Relacione com o quadro abaixo. Pode marcar as duas linhas, caso tenha necessidade.

X X
Consumidor A Consumidor B
Aceita o turismo como parte da vida moderna Rejeita a modernidade (busca experiéncias, ndo apenas
(busca pelo lazer) o lazer)
Procura conforto, diverséo, relaxamento Procura autenticidade
Viaja para destinos que oferecam estas
possibilidades Tenta sair do "lugar comum"
Vive em enclaves turisticos (pacotes fechados, Imerge na vida local (procura contato com a
grupos, roteiros pré-definidos) comunidade, quer fazer o que os locais fazem)
Desconhece a cultura local Tenta respeitar a cultura local
Usa sua cameras para capturar o destino Evita usar a cdmera ostensivamente
Gasta generosamente Gasta frugalmente (comedido)
Viaja em periodo curtos (feriados/férias) Faz viagens longas
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APENDICE B - ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM
USUARIOS DO AIRBNB

1. Dados fundamentais

Entrevista n°:
Data de realizacéo: / /
Tempo de duracgéo:

Nome do entrevistado(a) - opcional:
Profissdo/Ocupacéo:
Escolaridade: Idade: Género:
Renda média mensal individual:

Local de residéncia e naturalidade:

Com que frequéncia viaja (no ano, por exemplo):
Plataforma colaborativa que utilizou (Airbnb ou Rent a Local Friend):
Periodo de utilizacdo (em que ano? por guanto tempo?):
Viaja sozinho, em casal, em grupo?

2. Questionamentos

a) Contexto e consumo do servico (fale sobre o contexto e a sua experiéncia de consumo)

Como vocé teve conhecimento dessa plataforma?

O que te levou a usar a plataforma?

Como foi a sua experiéncia de consumo com o servi¢o da plataforma?
Quais as impressdes do servi¢o apds 0 consumo?

b) Leitura do website (a partir do uso da plataforma, como identifica e interpreta o discurso
apresentado pelo website)

Ao utilizar o website da plataforma, o que vocé achou?

O que mais chamou a sua atencao no website (no site em si, ndo no servico)?
Qual a mensagem principal que o site Ihe passou?

Vocé se identifica com essa mensagem? De que maneira?

Para que tipo de consumidor vocé acredita que esta mensagem foi direcionada?

c) Aspectos Identitarios (como se vé em relacdo ao consumo colaborativo de turismo e a
identidade de consumidor de viagens)

Qual a proposta do servico que a plataforma oferece?

Que tipo de pessoa vocé acha que se identifica com essa proposta?

Vocé acha que essa proposta apresentada pela plataforma combina com vocé? Por qué?
Que tipo de pessoa vocé acha que ndo usaria 0s servigcos propostos pela plataforma?

Como vocé se vé/se define enquanto consumidor de viagens? Relacione, por favor, com a
descricdo do quadro abaixo. Pode marcar as duas linhas (A e B), caso sinta necessidade.
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Consumidor A

Consumidor B

Aceita o turismo como parte da vida moderna
(busca pelo lazer)

Rejeita a modernidade (busca experiéncias, ndo
apenas o lazer)

Procura conforto, diversdo, relaxamento

Procura autenticidade

Viaja para destinos que oferecam estas
possibilidades (lazer, conforto, relaxamento)

Tenta sair do "lugar comum"

Viaja em enclaves turisticos (pacotes fechados,
grupos, roteiros pré-definidos)

Imerge na vida local (procura contato com a
comunidade, quer fazer o que os locais fazem)

Desconhece a cultura local

Tenta respeitar a cultura local

Usa sua cameras constantemente para capturar o
destino

Evita usar a cAmera ostensivamente

Gasta generosamente

Gasta frugalmente (comedido)

Viaja em periodo curtos (feriados/férias)

Faz viagens longas

Em relacdo a sua experiéncia de consumo com a plataforma, que tipo de consumidor (A e/ou
B) poderia caracterizar vocé? Poderia explicar?

Outros comentarios sobre o website e 0 servi¢o da plataforma (caso existam):
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APENDICE C - ROTEIRO PARA ANALISE CRITICA
DA LEITURA DO WEBSITE E DAS ENTREVISTAS

a) Leitura interrogativa, questionando:

Quem fala? De que posicao fala? O que esta em jogo na fala?

De que se fala? O que se quer dizer?

Como se organiza a fala (aspectos semanticos)?

Por que eu leio isso dessa maneira?

Que caracteristicas do texto produzem essa leitura? Como ele estd organizado para se tornar
persuasivo?

b) Codificacdo das informacdes, procurando identificar:
Posicdes e opinides diferentes entre os participantes;

Os principais contetdos encontrados;

Os elementos textuais de nivel micro;

As préticas que envolvem a producdo e interpretacdo de textos;
c) Anadlise das informagdes codificadas, verificando:

A variabilidade e regularidade dos dados;
A coeréncia e 0s casos desviantes;

d) Elaboracéao dos resultados, considerando:

O contexto institucional e situacional,
E realizacdo de uma descricdo minuciosa das informacdes analisadas.
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APENDICE D - FOLHA DE DOCUMENTACAO DAS
ENTREVISTAS

Entrevista n°:
Data de realizacéo: / /
Tempo de duracgéo:

Nome do entrevistado(a) - opcional:
Profissdo/Ocupacéo:
Escolaridade: Idade: Género:
Renda média mensal individual:

Local de residéncia e naturalidade:

Com que frequéncia viaja (no ano, por exemplo):
Plataforma colaborativa que utilizou (Airbnb ou Rent a Local Friend):
Periodo de utilizacdo (em que ano? por quanto tempo?):
Viaja sozinho, em casal, em grupo?

Respostas as perguntas propostas no roteiro:

Impressdes da pesquisadora:
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APENDICE E - FOLHA DE DOCUMENTACAO DA
LEITURA DO WEBSITE

1. Dados fundamentais

Nome da plataforma: AIRBNB
Data do acesso:
Nome e formacéo do(a) especialista:

2. Links das telas selecionadas para leitura (essas telas estdo expostas nas paginas
seguintes, conforme numeragdo: 1,1.1,2,3,3.1,4,5,5.1,5.2,5.3,5.4,6,6.1):

TELA INICIAL:

https://www.airbnb.com.br/

ACOMODACOES:
https://www.airbnb.com.br/s/homes?allow_override%5B%5D=&s_tag=Hjo8WGnl
ABA QUEM SOMOS:
https://www.airbnb.com.br/about/about-us
https://www.airbnb.com.br/about/founders

ABA AJUDA:
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-to-travel
https://www.airbnb.com.br/host/homes

Impressdes do especialista e/ou pesquisadora com base das telas e no roteiro de anélise:


https://www.airbnb.com.br/
https://www.airbnb.com.br/s/homes?allow_override%5B%5D=&s_tag=Hjo8WGnl
https://www.airbnb.com.br/about/about-us
https://www.airbnb.com.br/about/founders
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-to-travel
https://www.airbnb.com.br/host/homes
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ANEXO A - TELAS SELECIONADAS PARA LEITURA
E ANALISE DO WEBSITE

Tela 1 - P4gina inicial

https://www.airbnb.com.br/

€ G O0le bb <ot * B Q®
q 9 A alg b 1 T m Al
ACOMODAGOES EXPERIENCIAS LUGARES
Experiéncias Ver todos >

Tela 1.1- Pagina inicial

https://www.airbnb.com.br/

Em qualqu g A 1h T um Al
PARA VOCE ACOMODAGOES EXPERIENCIAS LUGARES
W' IR BRUIG I'-’dh'ﬂﬁ-_ —_— Iulﬂﬂﬂu-
Por Chanda Stacker Blogge: Por Edgar Agbayani Chef P C rlos Muela Por Apexer Art Por Andrew McClintock
Airbnb Descubra Hospedando
T v
b d



https://www.airbnb.com.br/
https://www.airbnb.com.br/

184

Tela 2 - Acomodacdes

https://www.airbnb.com.br/s/homes?allow_override%5B%5D=&s_tag=Hjo8WGnl

€ C O @& Seguro | hitps//www.aitbnb.com.br/s/home: ! <joaW aa B q'
Em qualquer hugar A quaiquer hors 1 hoapade Torne se um Anfitride Cadastre s¢ Entear
PARA vOCE acomooagles EXPERIENCIAS LUGARES ”
{
+

oerze ™
paTIOm
RS276 ‘weses
REZ Rag g 2314 B [e——
RS4T9 ¢ » RE1LO28 ¢
.

RS187 / A e o U e
A partir de RS479 4 - Airstream "Glamping A partir de BS477 43 Keolokekua Bay Bal A partir de R$624 43 Dreamy Tropical Tr R§129 e e D - ¥
t ) mn - — o
kRS o a0 " M RA RS e=s ¥ [,
. o Angen St
o n;:s . E
A partir de RE390 4 - The Lake Tahoe Chal A partir de R$1.112 3 CHARMING, VERY A partir de RS276 4 - Prime 3 Storey Cape 44 0 idiomaemoeda | _
Tela 3 - Veja como funciona
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works
(3 C O & Airbnb, Inc [US ttps //www.airbnb.com be/t Jettr i k Qe B %

Veja como funciona

Vejs como funciona

Uma comunidade baseada em trocas

de anfitrides o visjantes optam por

Airbnb gratuita para poderem anuncior se 2
tesarvar acomodagies exchusivas am qualguer lugsr do

mundo

Servicos confidveis

gdes 6 algo ticil, divertido e seguro

receber & transferir pagamentos,

Atendimento ao Cliente 24 horas por
dia, 7 dias por semana

te e depois

s 08 perguntas mals


https://www.airbnb.com.br/s/homes?allow_override%5B%5D=&s_tag=Hjo8WGnl
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works
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Tela 3.1 - Procurando mais informagdes?
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works

« C O @& Airbab, Inc [US] | https.//www.aitbnb.com be/help/getting -started/how-it-works Qe B q X &

Procurando mais informagoes?

Politica de Reembolso do Héspede

E Il Nowsa equipe de Atendimento a0 Cliente sjudars voob caso ocora slgum
Problema de Viagem. Confira o nossa Central de Ajuda »
Confira a nossa Central de Ajuda
Visite nossas Perguntas Frequentes para visjantes e anfitrides para saber
mais coma o Airbab funciona

Visite a Central de Seguranga
@ Sua seguranga é noesa principal preocupagdo, Ssiba mais am nossa

Central de Segutangs e Contianca »

Airbnb Horpedando
Portugués v
Guem somos. Por Que Hotpeds
Carreiras
EUR v mgrenss w0ger

Paliticss de Uso
Viagerm de Negdcios

Tela 4 - Como Viajar

https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-to-travel

« C O @ Airbob Inc [US] | hitps://www.airbnb.com be/help/getting -started/how-to-trave aal B ® x ¢
= Como Viajar

Buscar

Os anfitr|Ses do Alrbnb compartitham seus espagos em
190 paises & mois de 34.000 cidades. Tudo o que vocé
precisa fazer & inserir seu destino & as datas da viagem na
caixa de busca para descobrir lugares axclusivos para
ficar, em qualquer lugar do mundo,

Reserve

Ha algumas maneiras de reservar um espago no Airbnb.
Alguns anfitrides querem saber um pouco sobre o
héspede antes de confirmar uma reserva, enquanto
outros preferam redutir o tempo de gerenciamento dos
pedidos de reserva usando o recurso Reserva Instontines
da Airbnb.

Viaje
Depois que vocd souber poro onde estd indo & no especo

de quem vocé se hospedara, tudo o que vocé precisa
fazer & arrumar as malas e ir!



https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-it-works
https://www.airbnb.com.br/help/getting-started/how-to-travel
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Tela 5 - Como hospedar
https://www.airbnb.com.br/host/homes

« C O @ Airbab, Inc [US] | hitps//www.airbnb.com be/host/h: « B %

06, Buscar Ajuda Cadastre-se Entrar

Ganhe
dinheiro como
anfitriao do
Airbnb

Os anfitrides usam a renda extra para
financiar suas paixdes, o que pode ir
desde reparos pela casa a uma viagem
dos sonhos.

Comegar

Tela 5.1 - Como hospedar

https://www.airbnb.com.br/host/homes

</ fwww airbab.com be/host « B q I

Vocé poderia ganhar €125 por semana (@

®

Cadastre-se para ser um anfitrido no Airbnb

O primeiro passo & criar seu antncio. Ele é como uma pagina de perfil para o seu espago.

Como funciona um
andncio?

Vocé presncherd uma descriclo, produzird e
publicard fotos e escolhera um prego. Seu
andncio ajudars vocé s perceber melhor como
# 0 50U #5PIGO,

Quem pode reservar

Vocé define as regras dacasae s
4 b As
dispor acdo As

configuragdes do calendirio @ os controles do

da sua acon

anfitrifio podem ajudar a tornar a hospedagem

mais ficil

&
Estamos aqui para ajudar

Temos varias ferramentas @ recursos para vocé
— Inclusive para te sjudar a deixar sua casa
pronta para os hospades, escolher seus pregos
« entender suas responsabilidades de acordo
com as leis locais


https://www.airbnb.com.br/host/homes
https://www.airbnb.com.br/host/homes

Tela 5.2 - Como hospedar

https://www.airbnb.com.br/host/homes

&

c o

& Airbnb, Inc. [US]

https://www.airbnb.com br/host/homes

Voecé poderia ganhar €128 por semana @

®

Héspedes encontram seu andncio no Airbnb e fazem uma
reserva

Vocé receberd uma confirmaglo de reserva e uma mensagem do seu héspede.

<

Envie mensagens aos seus
héspedes

Trocar mensagens online & através do
aplicativo ajuda vocé a conhecer melhor os
hibspedes & esclarecer eventuais dividas.

[~

Organize-se para o check-in

Alguns anfitrides encontram os héspedes

pessoalmente para entregar as chaves, outros

Tela 5.3 - Como hospedar

fornecem uma senha de antrada para o
porteiro alstrinico. Vocé escolhe o gue &
melhor para sua situagio.

https://www.airbnb.com.br/host/homes

&

C O @ Airbob, Inc. [US]

Voos poderia ganhar €128 por semana (3

https.//wwweairbnb com. be/hosthomes

-~

Receba seus héspedes

Alguns anfitrides oferecem caté da manhd, enquanto outros delxam os héspedes mais Independentes. O seu jeito de hospedar 56

depende de vocé,

)

Comece pelo basico

A macels dos anfitries limpam 1odes o
€5pagos que um hospede pode wsar &
fornecem itens essenclais como lengais e
toaihas kmpos. além do papel Nigibnco

o

Ganhos e taxas

Anunciar weu w1pago no Avbab & gratuits. O
Aitbaib cobra uma taxa de seevico do safriko
e 3% wm i usuron

= @2

Como os héspedes fazem Como vocé recebe seus
seus pagamentos pagamentos

O Airbeb cuids de todos ce pagamentos Algumas das opedes que vood tam pars
vood nuncs peecisard bidar deetamente com receber seus pagamentos inchuem Paypal,
dinbeire. On Mapodet sbo cabrados antes de depdsito direto ¢ transterdncis intarmacionsl
chegerem Seu pagamento e env.ado sutomaticaments

24 haeas depeis do check in do seu Mapede.
Simples aasim

i

Quanto cobrar

Guanto vock cobra 34 depende da vook
Depoia de fazer 0 cadsstro, vocd lerd scesso o
furramntas pace definit pregos que levarm am
conuderagio tendincias de viagum « oe
pregot de lugnres parecidos com o seu

'.'?r.q:d'

Comecgar
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Tela 5.4 - Como hospedar
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hittps.//www.airbnb com be/host/homes

Noés protegemos vocé

O Airbnb planeja com antecedéncia proteger vocé @ a sua casa,

Garantia ao Anfitrido
de R$3.000.000

A Garantia 30 AnfitriBo protege sus
G032 © 30uS PArtences contrd dancs
acidertais. Todo anfitrilo com um
ANUNGio no Alrbinb @ elegtvel para
coberturs sem nenhum custo
adicional. Vocs ndo preciss fazer
nado para se cacar

Tela 6 - Quem somos

v/

O Airbnb baseia-se na
confianga

Exigumos informagdes varihcadas de
anfitrides © hospedes. inchaindo
namaros de telefone, Depois de ums
visgem, ambo 14m a chance de
deixar urm comentario. Grages 3o
comentarios, o hospedes s8o
rosponsiivels por tratar o6 anfitzides «
©saE Ca6a% COM respeito

i

E muito mais do que o
dinheiro

Al da reoda extra, o8 anttrides
fazem parte de uma comunidade
internacional super prestativa
Sempre haverso oporturcdaces de
aprender com o Arbnb e com outros
anfitrices

Prepare-se para
conhecer seu

héspedes

Comegar

https://www.airbnb.com.br/about/about-us

&
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Guem Semos

Fundadores

hitps://www.airbnb.com br/about/about-us

Quem Somos

Fundado am agosto de 2008 & com sede am 5&0 Francisco, Califdrnia, o Airbab é um marcado
comunitirio confidvel para pessoas anunciarem, descobrirem & resarvarem scomodagSes Gnicas 8o redor
de mundo, seja de um camputador, de um celular cu de uma tablet.

Nko importa se vock preciss de um apartamento por ums noite, um castelo pOr UME eMANE O WM
condominsa por um més: o Airbnb conecta as pessoas & experiéncias de viagem Unicas, pregos variados,
em mais de 65.000 cidades ¢ 191 paises. Com um servigo de atendimento a0 consumider de nivel

intarnacional & uma idad

usudnos am

© Airbnb & & manasira mais ticil de

Transfonmar sy sspaco axtra am dinheiro & mostra-lo para milkdes de pessoss,

Total de Haspedes

Mais de

:;:Es de 65.000

200.000.000

Mais de 1.400

)00,000+
¥

-

@ Mais de 191

4

,
i -

Qf:lq:c
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Tela 6.1 - Nossos cofundadores
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Quem S

Nossos Cofundadores
Fundadores
Joe Gebbia

Diretor de Produto

dor

funda

Joe Gebbia ¢ cofundador e diretor-executivo de produto do Airbnb,

utive, slém

fazendo parte do Conselho de Diretores & da Equipe Exi
de liderar 8 equipe do Samars, o estidio de design e inovagdes do
Airbnb. Com espirito empreendedar desde o inicio,
tetalmente inovador do Airbnb comegou em seu spartamento de Sio
Francisc e aspathou por mas de 5 mithdes de acomodagt

&% #m

mais de 191 paises, criando uma nove economia para milhares de
pessoas no mundo inteiro. Ele é responsavel pelo desenvolvimento da
cultura do empresa, por direcionar a estetica do design e por inovar nas
oportunidades de ¢ mento futuras. Joe j& deu palestras sobre
empreendedarismo e design no mundo inteiro, além de receber
indmeras distingSes come a Inc 30 under 30 e Fortune 40 under 40.
Sua dedicagdo bs artes e 20 design o lovaram até a Escola de Design de
Rhode Island (Rhode Island School of Design, RISD), onde se formou
em Design Grifico e Desenho Industrial. No momento, Gebbia faz
parte do Conselho de Administradores desta instituic

Brian Chesky

\ Cofundador, D

etor de C

Brian & CEO (Dirstor Executivo) & diretor de Comunidade no Alrbnb

Ele guia a visio, a estratégia e o crescimento da empresa que
proporciona As pessoas uma forma Unica e interessante de viajar, além
de represantar os interesses de mithdes de anfitrides do Airbnb no

mundo inteiro. Sob a lidecanga de Brian, o Airbnb se posiciona entre as

recebeu um Bacharelado de Belas Artes em Design Industrial.

Nathan Blecharczyk

Cofundador, CSO e presidente do Airbnb China

Nathan Blecherczyk & cofundador, Diretor de Estratégia e presidente

| do Airbnb China. Nathan desempenha um papel de lideranga na

\ condugdo de iniciativas estratégicas fundamentais em todo o negécio

X global. Anteriormente, ele supervisionou a criago das equipes de
< engenharia, ciéncia de dados e marketing de desempenho do Airbnb.

Nathan se tomou um empreendedor na sua juventude, administrando
durante o Ensino Médio uma empresa que vendia a clientes de mais de
20 paises. Ele se formou em Ciéncia da Computagéo pela Universidade
de Harvard e ocupou vérios cargos de engenharia antes de cofundar o
Airbnb. Como héspede, Nathan ficou em centenas de casas usando o
Airbnb e também ¢ anfitrido em S3o Francisco, onde mora com sua
familia.

Airbnb Descubra Hospedando

onfiang Por Que Hosg

Seguranga Hospitalidade

Central da

rsidade e Inclusdo Comunidade

) Airbnb, Inc.

a de Privacidade MapadoSite f W
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