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Resumo

A pesquisa teve o intuito de investigar como integrantes de uma rede colaborativa de
hospedagem significam suas relagdes de troca com outros membros a partir das histérias que
contam. A proposta desta tese foi compreender como as relagdes entre membros de uma rede
colaborativa de hospedagem (Couchsurfing) sdo construidas, levando-se em conta a existéncia
de aspectos utilitdrios e heddnicos nessas relacdes e que poderia haver uma preponderancia de
aspectos de cocriac@o nesse processo. Para o estudo, adotou-se a perspectiva construcionista
e, como estratégia de pesquisa, a andlise narrativa. O corpus da pesquisa foi tratado a partir
das técnicas de andlise temadtica e estrutural da pesquisa narrativa. Inspirando-se na
abordagem da sociabilidade e hospitalidade em rede, pode-se chegar ao resultado que o
significado das relagdes € coconstruido tendo como base as seguintes categorias: a constru¢ao
da reputacdo social, a partir das referéncias obtidas na rede; a sintonia e similaridade dos
aspectos comuns entre os membros € o que traz qualidade as relacdes e, o convivio social
confere o fortalecimento das relagdes por meio de interagdes com os amigos e familiares entre
os membros da rede, a partir de contextos que envolvem comida, cultura, musica. Ao final,
propde-se a troca relacional como forma de melhor compreender o consumo colaborativo € os
fendmenos contemporaneos que envolvem redes; experiéncia de consumo e relagdes de troca.
Ressalte-se que apesar de as relacOes terem um papel preponderante, essa troca relacional
carrega aspectos utilitarios.

Palavras-chave: Redes colaborativas. Troca relacional. Sociabilidade e hospitalidade em
rede. Anélise narrativa.



Abstract

The research aimed to investigate how members of a collaborative hosting network signify
their exchange relationships with other members from the stories they tell. The purpose of this
thesis was to understand how the relations between members of a collaborative hosting
network (Couchsurfing) are constructed, taking into account the existence of utilitarian and
hedonic aspects in these relations and that there could be a preponderance of aspects of co-
creation in this process. The constructivist perspective was adopted and as a research strategy
the narrative analysis. The research corpus was treated using the thematic and structural
analysis techniques of narrative research. Inspired by the approach of sociability and
networked hospitality, it was possible to arrive at the result that the meaning of the relations is
coconstructed based on the following categories: the social reputation construction, from the
references obtained in the network; the attunement and similarity of the common aspects
among the members is what brings quality to the relationships, and the social conviviality
confers the strengthening of the relations through interactions with the friends and relatives
among the members of the network, from contexts involving food, culture, music. In the end,
it is proposed the relational exchange as a way to better understand the collaborative
consumption and the contemporary phenomena that involve networks; consumer experience
and exchange ratios. It should be emphasized that although relations play a preponderant role,
this relational exchange carries utilitarian aspects..

Keywords: Collaborative networks. Relational exchange. Network Sociability and
Hospitality. Narrative analysis.
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13

1 Introducao

As trocas e as relagdes que se desenvolvem durante as experi€éncias de consumo
constituem um aspecto relevante para compreender as caracteristicas de parte dos
consumidores que optam por praticas colaborativas. Nota-se uma busca por servigos e
experiéncias que vao além dos eventuais encontros, se constituindo em relacdes hibridas e,
que, por sua vez, se baseiam na construcdo de uma sociabilidade, ou seja, uma série de
interagdes que ocorrem em um contexto relacional, conforme resgatado na contextualizacio

do problema de pesquisa.

1.1 Contextualizacdo e apresentacao do problema de

pesquisa

A contextualizagdo do estudo se baseia em trés pilares centrais: a revolugdo das
tecnologias da informagdo e comunicacdo (TIC); o papel das redes colaborativas neste
contexto e a atitude do consumidor global.

Inicialmente, discute-se como a revolucdo das tecnologias da informacdo e
comunicac¢do (TIC) propiciou o desenvolvimento de plataformas e redes colaborativas. Em
seguida, sdo apresentadas algumas praticas que podem ser conferidas a partir das mudancgas
de alguns comportamentos de consumo, dando a énfase de que ha uma tendéncia do uso da
tecnologia por parte dos consumidores da forma que lhes convém. Considerando este
empoderamento do consumidor, como ilustra¢do, falar-se-4 de redes colaborativas. Na
sequéncia, discute-se como o tema consumo colaborativo vem sendo tratado na academia e
qual é a contribuicdo deste estudo, considerando a articulacdo dos construtos: consumo
colaborativo; redes colaborativas e relacdes de troca. Por fim, apresenta-se a tese do estudo.

A revolucido das TICs proporcionou e influenciou a adog¢do de novas praticas de
consumo. E a este respeito, € relevante mencionar que ¢ comum restringir a discussdo desta
evolucdo a um processo gradual de aquisicdo de novos conhecimentos e informacdo
(CASTELLS, 1996) por parte da populacdo mundial. Porém, a principal discussdo é que, a

medida que as possibilidades de uso e adesdo a tecnologia da informacdo avancaram, as
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préticas de consumo também interferiram neste processo. E nesta perspectiva que este estudo
considera que as mudangas do comportamento sdo, antes de tudo, motivadas e dirigidas pelas
pessoas que aderem a tecnologia e se apropriam trazendo novos usos e praticas ao mercado.
Nao se pressupde que todas as mudangas foram dirigidas por consumidores. Sabe-se que
embora as tecnologias sejam de acesso e elevada abrangéncia mundial, sdo poucos aqueles
que, de fato, tém acesso e dirigem estas mudangas. O refor¢co do argumento aqui apresentado
€ que a tecnologia pode ter influéncia sobre o comportamento, mas nao o determina. Este
estudo parte da premissa de que aqueles que tém acesso a tecnologia protagonizam o uso de
acordo com suas necessidades e desejos.

Exemplo do avanco no uso e adesdo a tecnologia da informacdo sdo os repositorios de
software de fonte aberta, enciclopédias online colaborativas (Wikipédia) e outros sites de
compartilhamento de contetido (Youtube, Instagram) ou mesmo compartilhamento de
arquivos peer-to-peer (The Pirate Bay). Todos os exemplos mencionados existem e sio
mantidos, no sentido de acréscimo de informacdo e conteudo, por parte dos usudrios
(HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2015).

Ademais, a forma como o consumidor contribui, participa e adere a tecnologia da
informacao influencia o desenvolvimento deste processo. A Wikipédia, por exemplo, permite
a inclusdo de conteido, mas € o consumidor que insere as informacdes que sdo postadas no
espaco que lhe é dado.

A tecnologia pode ser adotada de formas distintas. Como exemplo de adogdo de
praticas de consumo diferenciadas a partir do uso da tecnologia, Miller (2013) destaca que nas
Filipinas, um bom relacionamento entre casais exige a troca de pelo menos 120 torpedos por
dia. O que ndo ¢ uma tradi¢do filipina e, tampouco, € a tnica funcionalidade que um aparelho
telefonico permite. E uma pratica nova. A internet, por sua vez, é mais bem compreendida néo
apenas como uma tecnologia que influencia a geracdo de contetdo e participacdo, mas como
uma possibilidade em que pessoas habilitam novas praticas e usos para criar funcdes
particulares de acordo com suas necessidades.

A proposicao e adocao de novas praticas por parte dos usudrios/consumidores parecem
buscar atender a uma necessidade global de conexao com o(s) outro(s). Percebe-se que o uso
da tecnologia em rede tanto afasta quanto aproxima as pessoas. Conforme Urry e Larsen
(2011), a vida contemporanea foi muito facilitada pelo uso da tecnologia, a qual permite que
pessoas geograficamente distantes se comuniquem e se conectem. No entanto, ao passo que a
tecnologia e suas ferramentas evoluiram, a necessidade de viagens e encontros nao se reduziu.

As viagens e descolamentos do consumidor global ampliaram-se também pelas préprias
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facilidades de uso da web, que permitiram maior racionalizacdo dos gastos e economia
(CACHO; AZEVEDO, 2010). Buscar informagdes sobre o destino, efetivar transacdes e
reservas sao exemplos de partes do processo da decisdo por uma viagem, a qual pode ser
planejada com reducgao de gastos e economia por parte dos consumidores. H4 algumas redes e
plataformas que visam atender a esta demanda global no contexto do consumo colaborativo.

A partir da possibilidade de novas préticas e usos da tecnologia de acordo com as
necessidades de consumo, surge o consumo colaborativo e economia do compartilhamento,
que tem como aspecto central a partilha de bens, servigos fisicos e ndo fisicos, mediante
disponibilidade de varios sistemas de informacao e plataformas na Internet.

Além disso, € relevante mencionar que estas necessidades e surgimento de novas
modalidades de consumo sdo globais no sentido de serem identificadas em varios cidades,
mas, no entanto, sao peculiares e adotadas por grupos/nichos de consumidores especificos.

O consumo € colaborativo quando o processo de consumo € propiciado por atitudes
que tornam aquele ato mais interacional, relacional, quando comparado a outras formas de
consumo. Desta ideia, estdo associados varios modelos de negdcios.

Dentre as modalidades do consumo colaborativo e relacional, se destacam os estilos de
vida colaborativos, que se caracterizam como uma rede composta por individuos com
interesses similares, propensos a organizacdo e compartilhamento de ativos menos tangiveis
como tempo, espago, habilidades e dinheiro. Tem-se como exemplos, o compartilhamento de
espacos de trabalho, comida, entre outros intangiveis. A interacao individuo-individuo com a
geragdo de valor, sem o produto fisico €, geralmente, o foco desta troca. Como resultado dessa
forma de interacdo, surge uma série de relacionamentos e conexdes sociais que podem se
apresentar de maneiras diversas (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Seguindo a tradicdo dos estudos no campo de marketing, Belk (2007), que ja tratava
de compartilhamento como foco em seus estudos, avancou a discussao sobre o tema ao propor
uma delimitacao em 2010, afirmando que o compartilhamento € o ato de transferir o que € seu
a terceiros ou o que pertence a terceiros para o seu uso, e essa transferéncia pode ser de
tangiveis (bens) e/ou intangiveis (ideias, valores e tempo), desde que haja uma contrapartida
financeira ou equivalente compensatorio.

O conceito de redes colaborativas de hospedagem adotado neste estudo estd sob a
Otica do consumo colaborativo e da economia do compartilhamento. A configuracdo e
reconfiguracdo de servicos a partir do uso e apropria¢do da tecnologia visualizada pelas redes
colaborativas, em especial aquelas que oferecem hospedagem, servem de ponte para uma

interacdo que vai além da colaboracao online. Pode-se mencionar o Airbnb e o Couchsurfing
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como exemplos. Airbnb é uma rede colaborativa na qual estabelecimentos comerciais e
pessoas fisicas podem oferecer hospedagem mediante um cadastro e pagamento de taxa a rede
(AIRBNB, 2016). Quanto ao Couchsurfing, ndo ha cobranga pela hospedagem ou cadastro e a
rede funciona exclusivamente com pessoas fisicas (COUCHSURFING, 2015).

Neste contexto, o turista, enquanto usudrio/consumidor temporario, se desloca do seu
ponto de origem em busca de experi€éncias em que haja maiores possibilidades para a
construgdo de trocas relacionais, como no caso da hospedagem via Couchsurfing. Considera-
se que o turista, mesmo vivenciando essas interagdes em que nao hd um pagamento pela
hospedagem, é um consumidor em potencial, o que significa que, de alguma forma, ao chegar
a um destino, ele ird consumir produtos do sistema turistico (alimentacao, transporte, servigos
de lazer, dentre outros), ainda que ndo pague financeiramente pela hospedagem (URRY;
LARSEN, 2011).

Deve-se ressaltar que, desde 0 momento inicial em que o turista resolve se hospedar
nas casas dos usudrios dessa rede, se iniciam seus primeiros contatos e o estabelecimento de
uma relacdo com os possiveis hospedeiros que residem no destino. O turista se desloca,
adentra e experiencia o universo familiar e relacional (familiares e amigos) daquele que lhe
hospeda.

Estas possibilidades em que usudrios, completamente estranhos, estabelecem vinculos
por meio de redes sugerem a necessidade de maior compreensdo do fendmeno sob o prisma
do comportamento do usudrio/consumidor. Destaca-se, entdo, a relevancia de trazer um novo
olhar, talvez uma transicdo e/ou reconfiguracdo da oferta de servigos por aqueles que atuam
nos mercados tradicionais frente aos modelos de negdcios que emergem e concorrem com
estes. Buscar compreender quais as necessidades e motivaches que guiam estes
consumidores/usudrios ao exercitarem a experiéncia em redes colaborativas ¢ um ponto
inicial.

Ademais da condicao relacional na qual o consumidor/turista se enquadra, na literatura
de marketing, consumo colaborativo e relacional estd em estdgio inicial de maturagdo tedrica,
especialmente no que tange a compreensao dos significados das relagdes de troca no contexto
nao comercial das redes colaborativas. Assim, se faz salutar compreender como os
consumidores interpretam as relagcdes de troca que se afastam do contexto comercial
(transacional) e financeiro. Ambos os aspectos, tanto a necessidade de maturacdo tedrica
quanto a investigacdo sob outras légicas de troca reforcam a necessidade do estudo a qual esta

tese se propos.
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O contexto relacional se constitui numa forma alternativa de interpretar as relagdes de
troca no ambito do consumo, na medida em que se verifica que grande parte dos estudos na
area de marketing ainda traz a troca utilitaria e racional como premissas basicas (BAGOZZI,
1975; SHETH; USLAY, 2007) ou preocupam-se com os relacionamentos oriundos do
contexto comercial e transacional dos provedores e consumidores, visto que a perspectiva
financeira do mercado € a preponderante (HOUSTON; GASSENHEIMER, 1987;
O’MALLEY; TYNAN, 1999).

Nesse sentido, este estudo se baseou no conceito de mercado como sendo socialmente
construido em que diversas logicas operam. Considerou-se a logica social na tentativa de
propor uma nova compreensdo das relacdes de troca baseadas nos aspectos sociais
(GRANOVETTER, 1992).

O conceito relativo as primeiras contribui¢des na literatura das trocas é a visdo
baseada na teoria das escolhas racionais € a troca € vista enquanto um processo que envolve a
transferéncia de algo tangivel ou intangivel, real ou simbdlico, entre dois ou mais atores
sociais. Embora nesse conceito caibam diversas tipologias e contextos, em geral, o estudo das
relacdes de troca no marketing se baseia nas premissas do contexto comercial que se situam
entre os tipos utilitdrio e simbdlico, os quais ocorrem em um contexto transacional (troca
mercantil — ou financeira) (COOK; RICE, 2003; FERRELL; ZEY-FERRELL, 1977,
BAGOZZI, 1975b).

A troca utilitaria ou racional é aquela na qual uma mercadoria é dada em troca de outra
mercadoria ou equivalente (dinheiro) e a motivagao daquele que troca parte da busca por
caracteristicas tangiveis dos objetos, geralmente associadas as trocas monetarias. Outro
significado dado as trocas no seu contexto comercial € o simbdlico, o qual se refere a
transferéncia mutua de entidades psicoldgicas, sociais e outras entidades intangiveis, entre
duas ou mais partes, e reflete a premissa de que as pessoas compram pelos significados
atribuidos aos objetos. A troca mista ¢ uma terceira variagdo dos significados das trocas e
implica em dizer que esta envolve tanto aspectos utilitarios quanto simbdlicos e, por vezes, de
dificil distincdo (BAGOZZI, 1975).

Deve-se considerar, entretanto, que a reducdo do estudo das trocas a tomada de um
produto por algo em troca (ARAUJO, 2007) e sua respectiva classificagdo como negociacoes
utilitdrias e/ou simbdlicas, quando aplicadas somente aos contextos comerciais tornam esse
conceito incompleto para a compreensao das diferentes préticas relacionais de troca e de
consumo que ocorrem no mercado. Mesmo o significado simbdlico atribuido as trocas, ndo

possibilita uma discussdo em que se pode compreender como as relacdes entre aqueles que
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trocam ocorre ¢ de que forma estas trocas envolvem algum tipo de relacionalidade. Essas
trocas sdo geralmente interpretadas como transacdes, entretanto, nem sempre ocorrem dessa
forma, sendo importante fazer a distincdo entre as relacdes que sao consideradas transacoes,
de outras que sdo consideradas interacdes interpessoais (CROPANZANO, 2005).

Nesse sentido, torna-se importante estabelecer aspectos diferenciais entre esses dois
tipos de relacdes de consumo. Na primeira, a transacdo € baseada na interacdo focada na
transferéncia de wum bem/servigo/propriedade, mediante o recebimento de algo
equivalente/compensatério o qual ndo gera um relacionamento social (DWYER; SCHURR;
OH, 1987). Enquanto que na segunda, a troca como intera¢do social ndo necessariamente
culmina em uma transa¢do financeira e, provavelmente, ja se inicia com um relacionamento
de objetivo social, ainda que efémero.

Aos estudos das trocas se percebe a prevaléncia da sua aplicacdo ao contexto
comercial/transacional. Mesmo quando se consideram as trocas desenvolvidas pelo marketing
de relacionamento, estas partem das interacdes entre empresas (funcionérios) e consumidores,
tendo em vista que o foco do relacionamento se baseia na confianca e lacos mais duradouros
entre o consumidor e a empresa (DWYER; SCHURR; OH, 1987). E, como destacam
O’malley; Tynan (1999), a palavra relacionamento traz uma carga simbdlica e emocional
maior, pois se presume a existéncia de duas ou mais pessoas construindo algo que ndo tem
uma natureza estitica, que ndo representa ipsi literis o ‘relacionamento’ construido entre
organizacdes e consumidores.

A construgdo tedrica das relacdes de troca, a revolugdo tecnoldgica e a comunicacio
influenciaram sobremaneira as alteracdes nos padrdes e significados de consumo. A partir do
advento da web 2.0, o desenvolvimento de ferramentas de tecnologia da informagdo e o uso e
a apropriacdo destes meios pelas pessoas influenciaram tanto a forma como estas passaram a
comprar e a se relacionar. A emergéncia das relacdes de consumo no contexto indireto,
parece, portanto, precisar de maior compreensdo e estudos para a darea de Marketing
(MILLER, 2013). Assim sendo, importante se faz maior entendimento da experiéncia do
consumidor em diferentes contextos, inclusive, o ndo comercial/nao financeiro, a partir do
estudo dos significados das trocas que estabelecem entre si.

A experiéncia de consumo, em muitos dos estudos de marketing, centra-se em
compreender o consumidor como um ser que além de racional e utilitdrio também busca
aspectos humanos, tais como sentimentos, fantasias e diversdao durante a experiéncia de
aquisicdo e uso de bens e servicos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).
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A este respeito, hd distingdo entre o que seria a experiéncia de consumo e a
experiéncia do consumidor. De acordo com Cari e Cova (2003a), se o marketing €
caracterizado pela troca de bens tangiveis ou intangiveis, quando ndo ha troca, o individuo
vive experiéncias de consumo fora do mercado. Mas, talvez, o contexto das experiéncias fora
do mercado esteja assumindo novos formatos que merecem estudos no ambito do marketing.
Isso reforca a relevancia em compreender as relacdes que passaram a se estabelecer entre
consumidores em contextos ndo comerciais, visto que parece estar havendo mudancas nessas
relacdes, principalmente com o advento da web, que permitiu novos tipos de experiéncia e
considerando que a experiéncia €, prioritariamente, produzida e interpretada pelo consumidor
em interacdo com os outros (ARNOULD; PRICE, 1993).

Destarte, além da relevincia em estudar os consumidores em diferentes contextos
(comerciais e ndo comerciais), a inser¢do da Internet e plataformas digitais no cotidiano das
pessoas permitiram o desenvolvimento de redes colaborativas, cujos usudrios sdo proponentes
e coordenadores de interacdes e experiéncias que estabelecem com outros usudrios.

A énfase humana e novas légicas de troca podem ajudar a compreender as implicag¢des
das interacdes sociais e a sociabilidade fundamental dos mercados nos quais se criam servicos
a partir de experiéncias de consumo em redes colaborativas (JAAKKOLA; HELKKULA;
AARIKKA-STENROQS, 2015).

Para a pesquisa empirica, foi escolhida, como contexto da pesquisa, a rede
colaborativa de hospedagem domiciliar CouchSurfing, a qual possui caracteristicas relacionais
por natureza, uma vez que o turista, enquanto consumidor de um destino turistico, se hospeda
na casa de um autdéctone e interage com as pessoas que fazem parte da familia que o acolhe,
sem a necessidade de um pagamento por essa troca. Além disso, a organizacdo ¢
essencialmente definida como relacional, pois para que exista, necessita da atuagdo dos
membros de uma rede, a fim de que haja a efetivacio da oferta de hospedagem de um lado e a
aceitacdo de um dos membros associados a essa rede, estabelecendo-se uma relagdo social
desde o inicio.

Delineia-se, assim, o desafio empirico deste trabalho, que € verificar como ocorre a
emergéncia de um tipo de troca mais relacional no contexto da experiéncia de consumo dos
integrantes de uma rede colaborativa de hospedagem. Desafio, pois, no campo de marketing e
consumo, a excecdo dos significados (simbdlicos) atribuidos ao consumo de bens, uma troca
nao monetdria estaria associada a trocas fora do mercado ou a cargo de estudo por outros

campos da drea de humanas (CARU; COVA, 2003).
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A busca por compreender as trocas e as relacdes que se estabelecem entre integrantes
de redes colaborativas a partir das experiéncias vividas sob uma perspectiva diferenciada da
l6gica financeira permitird maior entendimento das necessidades dos consumidores, 0s quais
estabelecem outras dindmicas de servigos distintas das trocas restritas € comerciais, se
configurando em um carater mais humano.

Portanto, a tese aqui proposta defende que ha trocas mais relacionais e sociais, cujo
sentido € menos baseado na transferéncia que o conceito de troca representa, e mais baseado
no resgate de uma sociabilidade, uma necessidade de estar com outros que pode ser definida
como uma forma de associacdo sob a qual as pessoas entram com a finalidade de obter o
prazer da companhia do outro (BIALSKI, 2013; MOLZ, 2014b; WITTEL, 2011, 2001).
Feitas as consideracdes relativas ao contexto do problema de pesquisa, apresenta-se a seguir

as perguntas e a justificativa para a escolha do tema do estudo.
1.2 Perguntas de pesquisa

As perguntas de pesquisa que balizaram este estudo seguiram as indicacdes de
Creswell (2010) para estudos qualitativos, cuja sugestdo € a adocdo de questdes de pesquisa
mais abertas e, portanto, mais adequadas a este tipo de estudo. Criou-se uma questdo central e
questdes especificas que ajudaram a direcionar o estudo, sem levar ao reducionismo dos
achados.

Pergunta central:

- Como os integrantes de uma rede colaborativa de hospedagem significam suas

relagdes de troca a partir das histérias contadas sobre as suas experiéncias com outros

membros?

Perguntas secundarias:

- Quais as motivacdes dos individuos para integrarem uma rede colaborativa de
hospedagem?

- Qual € o significado da relacdo entre anfitrido e hospede, a partir das histdrias
contadas pelos anfitrides?

- Qual é o significado da relacdo entre anfitrido e hdspede, a partir das histdrias

contadas pelos héspedes?
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- Como amigos e familiares dos membros sdo envolvidos nas relacdoes de

hospedagem?

1.3 Justificativa para a escolha do tema

Esta tese se propds a compreender como as relagdes entre os integrantes de uma rede
colaborativa de hospedagem — o Couchsurfing - sdo significadas a partir dos relatos desses
participantes. Em termos tedricos, buscou-se, principalmente, ampliar as discussdes no que se
refere ao “consumo colaborativo” e as “relacdoes de troca”, a luz de uma interpretacdao
relacional das praticas recentes do consumo colaborativo, aqui reveladas pelo fendmeno da
hospedagem colaborativa.

Considera-se, que o consumo colaborativo merece maior entendimento por representar
um movimento contemporianeo de consumo, o qual tem conexdo com a apropriacdo da
tecnologia, a partir do uso das redes para diferentes fins, como também reflete as necessidades
de grupos de consumidores, quando se trata da busca de experi€ncias. Logo, as préticas de
consumo colaborativo, que emergem todos os dias, resultam de necessidades sociais que
podem ndo estar sendo plenamente atendidas pelas praticas de oferta de servigos tradicionais.

Quanto a necessidade de desenvolvimento tedrico no consumo colaborativo na area de
marketing, uma tentativa de revisdo tedrica sistemadtica revelou a realiza¢do poucos trabalhos
académicos no Brasil, a partir da plataforma Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL)
e do Portal de Periédicos Capes. Para a identificacdo dos estudos, foram pesquisados,
utilizando-se como critérios o “titulo” e “palavras-chave” para a plataforma Spell e, “titulo” e
“assunto” para o Portal da Capes, documentos que contemplassem os temas: ‘“‘consumo
colaborativo”; “economia colaborativa” e “economia do compartilhamento”

As pesquisas no Brasil indicam estudos que visam propor contribui¢des tedrico-
conceituais ao tema Consumo colaborativo e economia compartilhada; outros trabalhos
analisam modelos de negdcios e praticas colaborativas e, um terceiro grupo de estudos busca
interpretar o comportamento do consumidor no contexto do consumo colaborativo.

O primeiro grupo de trabalhos, o qual discute aspectos tedricos, se enquadra nas
contribuicdes de Silveira; Petrini; Santos (2016); Matos; Barbosa; Matos (2016); Sastre; Ikeda
(2012).

As autoras Silveira; Petrini; Santos (2016) realizaram um levantamento bibliométrico

das publicacdes cientificas internacionais, relacionadas as temdticas economia compartilhada
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e consumo colaborativo. Como resultado, reforcam que a tematica é recente, dado que a sua
primeira publicacdo ocorreu em 1978, mas que novos estudos somente ressurgem a partir de
2012. Este trabalho é relevante, pois reforca a dificuldade conceitual entre consumo
colaborativo e compartilhamento, o qual se depara na constru¢ao do referencial tedrico.

“Consumo colaborativo e relacional no contexto do turismo: a proposicio de um
modelo entre a sociabilidade e a hospitalidade em rede”, de (Matos; Barbosa; Matos, 2016), é
um ensaio que traz uma discussdo de como as praticas colaborativas ocorrem a partir de um
contexto relacional. Este trabalho € de autoria da pesquisadora, parte integrante desta tese,
detalhado no capitulo 2. O ensaio traz suposicdes a respeito da relacionalidade construida a
partir da sociabilidade. E um trabalho norteador para a pesquisa realizada, embora seja mais
abrangente ao considerar uma ampla variedade de servigos colaborativos em suas
proposicoes.

A outra publicagdo, o ensaio intitulado “Reflexdes tedricas sobre consumo
colaborativo”, de Sastre; lkeda (2012), consiste em discutir se as prdticas de consumo
colaborativo sdo de fato uma novidade e refletir sobre a emergéncia dos modelos como uma
nova forma de obtencdo, consumo e descarte de bens e servigos. Para as autoras, o

compartilhamento:

[...] ndo carrega o conceito de troca em si, pois 0 ato de compartilhar ndo
necessariamente envolve uma reciprocidade (...) Um dos exemplos mais
comuns de compartilhamento € aquele que ocorre no contexto familiar, onde
individuos dividem o mesmo espaco de moradia, a mesma comida, 0s
mesmos utensilios, etc. (SASTRE; IKEDA, 2012, p.7).

Por fim, as autoras ressaltam que o trabalho precursor de Botsman e Rogers (2010)
ndo se configura em disruptivo no que se refere a novas formas de obtencdo, consumo e
descarte e, sim, inovagdes em produtos e/ou servigos. Ressalte-se, porém, que o ensaio das
autoras tem como premissa a légica da troca de produtos e/ou commodities no contexto
comercial. Esta abordagem se distingue do ponto de partida da pesquisa proposta nesta tese,
que visa compreender a troca sob a légica social/relacional.

O segundo grupo de trabalhos analisa o consumo colaborativo sob uma perspectiva de
modelos de negbécios (MARKUS; ORSI, 2016; VERSCHOORE; SCHEFFLER; SILVA,
2016; MENEZES, 2015).

O trabalho de Markus e Orsi (2016) € uma revisdo bibliografica, a qual compara, a
partir de textos publicados, como os modelos de negdcios no contexto do consumo
colaborativo se desenvolveram no Brasil e nos Estados Unidos. Os autores concluem que, se

no pais norte-americano as praticas surgiram em resposta a um momento de crise, no Brasil, o
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consumo colaborativo dos americanos surgiu como inspiragdo para novos modelos de
negocios.

H4 ainda o trabalho de Verschoore; Scheffler e Silva (2016), que se centrou em
analisar trés exemplos de mercados de redistribuicdo. Os resultados demonstraram que as
plataformas reproduziram modelos no que tange a propriedades, atributos e praticas, sem a
devida adaptacdo ao contexto brasileiro.

Menezes (2015), por sua vez, analisou oito modelos de negdécios em termos de
confianca e cooperacdo e chegou a conclusao de que nem todos os modelos colaborativos de
negécio envolvem cooperacdo. H4, segundo a autora, iniciativas cuja cooperagdo €
indispensavel, quais sejam: couchsurfing, coworking, crowdsourcing e biblioteca em alguns
pontos de Onibus. Nessas formas de consumo, a confianga € a base para a cooperagdo, pois
sem confianga os individuos nao teriam como alcancar o resultado desejado.

O terceiro grupo de trabalhos encontrado se enquadra em estudos cujo objetivo foi
interpretar ¢ compreender o comportamento dos consumidores no contexto do consumo
colaborativo. Motivacdes, valores pessoais, barreiras, obstdculos, riscos, facilitadores e
beneficios percebidos sdo os principais construtos dos estudos deste grupo (ARRUDA et al.,
2016; VASQUES; ONO, 2016; MAURER et al., 2012).

Arruda et al. (2016) analisaram as relacOes entre os valores pessoais dos
consumidores e o uso de bicicletas compartilhadas na cidade de Fortaleza. Como resultados,
os autores encontraram que os valores pessoais preponderantes dos usudrios sdo
autodeterminagio e estimulacao; e a principal motivagao para o uso do sistema compartilhado
¢ a economia de custos e tempo; e o perfil dos consumidores € o daqueles que usam
prioritariamente para fins de lazer aos finais de semana, pessoas jovens, com faixa de renda
intermedidria e alto nivel de escolaridade. A contribui¢do deste trabalho estd mais voltada
para praticas de sistemas de servicos baseadas no acesso, cuja abordagem se distingue do
estudo realizado.

Vasques € Ono (2016) realizaram um estudo de caso na cidade de Curitiba, cujo
intuito foi identificar barreiras e facilitadores socioculturais para a categoria de servico de
lavanderias. Como resultados, as autoras encontraram a possibilidade de economizar dinheiro,
considerada um beneficio mais importante para os usudrios em contraposi¢do a preocupacao
ambiental. E, como principais barreiras, o preco do servico e a flexibilidade para lavar a roupa
em hordrios ndo convencionais.

O estudo de Maurer et al. (2012) trata de uma pesquisa cujos resultados indicaram

facilitadores e determinantes; riscos e obsticulos; e beneficios associados as iniciativas de
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consumo colaborativo no Brasil. As categorias da pesquisa de Maurer et al. foram elaboradas
a partir da classificacdo das praticas de consumo colaborativo propostas pelos principais
autores do campo (BELK, 2010, 2013; BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Os facilitadores para as iniciativas de consumo colaborativo foram o acesso a internet,
a generosidade, o uso de redes sociais, a confianca preestabelecida entre usudrios e a
consciéncia socioambiental. Os fatores determinantes, por sua vez, sdo o interesse dos jovens
enquanto cultura engajada nas redes sociais e a propensao a cooperacao e uso de transparéncia
nas interacdes na web. Indicadores de riscos e obstdculos sdo a possessividade e apego em
relacdo a propriedade dos objetos, possibilidade de furto, necessidade de legislacdo brasileira
que ampare as prdticas, fatores culturais € o consumo ainda ser visto como uma questao de
status no Brasil. O artigo traz um panorama das praticas para o Brasil, mas se distingue da
pesquisa aqui realizada, pois o objetivo do corrente estudo ndo foi identificar fatores
determinantes e obstaculos.

Finalmente, quanto aos beneficios percebidos, hd a reducdo de custos, organizacio
pessoal (para aqueles que sdo autdonomos e freelances), troca, cooperagdo, engajamento
civico, acesso a especialistas e cidadaos (por meio de cocriagcdo) (MAURER et al., 2012).

Dada como em estdgio incipiente, a pesquisa e publicacdo do tema no Brasil, a tese se
pautou na leitura critica de obras, periddicos e pesquisas internacionais, as quais sao
referenciadas na revisdo de literatura desta obra. E relevante destacar que, dentre o grupo de
estudos apresentados acima, esta tese seguiu o caminho que visa a compreensdo do
comportamento de consumo de pessoas que vivenciam a experiéncia no consumo
colaborativo relativo ao terceiro grupo de estudos. Distinto dos outros trabalhos mencionados,
que se centraram exclusivamente no individuo, a grande contribuicdo empirica desta tese foi
compreender as relacdes que serviram como unidade de andlise, inclusive.

Como ha poucos estudos que investigam o significado deste consumo colaborativo, do
ponto de vista do consumidor/usudrio em termos relacionais e/ou simbolicos, especialmente
no que tange aos modelos que concorrem com os mercados tradicionais de economia, a
inspiracdo deste trabalho foi encontrada em dreas como hospitalidade, antropologia e
sociologia, a exemplo dos estudos de Bialski (2013); Molz (2014); Ikkala e Airi (2015);
Wittel (2011). Estes trabalhos foram centrais para a elaboragcdo e constru¢do desta tese.

Em estudo etnografico aplicado aos usudrios do CouchSurfing, Bialsk (2013)
encontrou evidéncias que a adesdo a rede colaborativa é uma questdo de escolha para o
consumidor global ter “parceiros, familia e amigos” espalhados pelo mundo. J4 na area de

hospitalidade, tendo os usudrios do CouchSurfing como objeto, Molz (2014) busca
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contextualizar um paradigma da sociabilidade baseada em uma sociedade mével, que pode ser
descrita pelos encontros em que estanhos se tornam amigos.

Ikkala e Airi (2015) analisaram o que motiva os usudrios do Airbnb a monetarizarem a
hospitalidade. Como resultado, os autores indicaram razdes sociais e financeiras, pois o
dinheiro auxilia os usudrios aos esforcos em oferecer a sociabilidade, como também a
escolher héspedes mais consistentes com suas preferéncias e a controlar o volume e o tipo de
demandas.

Wittell (2011) discute que por trds do compartilhamento hd diferentes motivacdes
sociais as quais variam bastante. E complementa que, se o compartilhamento de coisas
materiais pode produzir algo social, como consequéncia, o compartilhamento de coisas
imateriais € social em primeiro lugar. Assim, o compartilhamento de coisas intelectuais como
pensamentos, conhecimento, informacao, ideias ou outras coisas afetivas como sentimentos,
memorias, experiéncias, sabores e emocoes, implica em uma pratica de compartilhamento
mais relacional. Postos os estudos jd realizados, esta tese visa trazer contribui¢cdes para a
compreensdo do consumo colaborativo que traga a discussdo sob uma perspectiva social e
relacional das trocas.

Além de avancos tedricos para a discussdo do consumo colaborativo e relacional, ha
questdes com as quais Jaakkola; Helkkula e Aarikka-Stenroos (2015) reforcam: as
implica¢cdes das interacOes sociais € a sociabilidade fundamental dos mercados que envolvem
servicos cocriados permanecem pouco compreendidas, especialmente sob uma énfase
social/relacional e aplicadas a partir de outras 16gicas de troca. Diante do exposto, surge a
necessidade de reinterpretar as trocas € como as relacdes sdo construidas na experiéncia de
consumo em redes eminentemente relacionais, tema desta tese.

Ademais, uma vez que hd mais estudos na disciplina de marketing a respeito das
relacdes e trocas que se desenvolvem entre as empresas e consumidores (GRONROOS,
2011), este estudo se afasta das abordagens tradicionais da experiéncia de consumo, cuja
énfase € dada as interacdes empresa-consumidor, para ampliar as discussdes da experiéncia de
consumo, cujo nucleo sdo as interagdes consumidores-consumidores (VENKATESH;
PENALOZA, 2006), a partir de uma visao baseada no construcionismo social.

Hé grande interesse no comportamento de consumo de colabora¢do que ocorre nas
redes sociais (BRABHAM, 2008; GUTH; BRABHAM, 2017). Ao contrario, este estudo
visou compreender as interacdes que se iniciam no ambiente virtual, mas sdo

majoritariamente presenciais.
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O estudo tem relevancia social, pois as préticas de consumo colaborativo precisam ser
discutidas, uma vez que refletem demandas societais de um contexto globalizado em
transformagao. Nesse aspecto, o governo, a sociedade e as empresas apresentam limites de
atuacdo que se sobrepdem a busca por solucionar questdes de interesse comum.

No que concerne a relevancia econdmica, destaca-se o impacto que as praticas e
iniciativas colaborativas promovem em diversos setores econdmicos, como o turistico.
Observa-se que usudrios e integrantes de redes colaborativas se deslocam aos destinos em
busca de experiéncias e, ao se hospedarem nos domicilios dos outros integrantes da rede,
consomem produtos e usufruem de servicos locais de alimentacdo, transporte, hospedagem,
dentre outros (PIMENTEL, 2007).

Do ponto de vista juridico, hd necessidade de se pesquisar e discutir as diferentes
iniciativas no contexto do consumo colaborativo, a fim de trazer esclarecimentos e discussoes
que se estendam ao ambito legislativo. Ha diversos conflitos entre o Airbnb (rede colaborativa
de hospedagem presente em 190 paises) e os meios tradicionais de hospedagem. Por um lado,
os proprietarios de hotéis alegam que aqueles que divulgam seus espagos na rede ndo pagam
taxas e, portanto, podem oferecer estadias a precos melhores. Por outro, a proibicao ndo inibe
a atuacdo dos meios de hospedagem colaborativos que se utilizam da rede para funcionar e ja
se estabeleceram em muitas cidades. O fato € que assim como o Airbnb, as redes
colaborativas atingem dimensdes mundiais, representam novos formatos de negdcios e isso
revela a necessidade de compreender as aspiragcdes dos usudrios por tras destas plataformas.

A relevancia do estudo reside também em contribuicdes gerenciais para o Marketing.
Compreender os significados das relagdes de troca em redes colaborativas pode auxiliar na
concepcdo e desenvolvimento de modelos de negdcios por parte dos profissionais que
desejam atuar com servigos de maior interacao prestador-usudrio e usudrio-usudrio, baseados
em rede. Inclusive, porque a escolha dos consumidores pela adesdo as redes e plataformas
colaborativas tem afetado os modelos tradicionais de negécio. Buscar compreender por que
determinado grupo de consumidores opta por algumas préiticas e como desenvolve suas
relacdes neste contexto pode levar a reflexao, proposicdo, desenvolvimento e melhorias de
modelos de negdcios alternativos.

Seguido da contextualizacdo e apresentacdo do problema de pesquisa; da exposi¢ao
das perguntas de pesquisa e da justificativa pela escolha do tema, parte-se para a revisao de

literatura, em que sdo apresentadas as bases para intepretagdo do tema proposto.
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2 Revisao de Literatura

A revisao de literatura deste projeto aborda os principais construtos e fundamentos que
ddo escopo a esta tese, a saber: os mercados e as relagdes de troca; consumo colaborativo e
seus enfoques; e experiéncia de consumo e redes. Apds a discussdo dos fundamentos tedricos,

¢ apresentada a concepcao desta tese e de seus pressupostos.

2.1 Os mercados e as relacoes de troca

O entendimento das relagdes de troca sugere a necessidade da compreensdo dos
mercados e das trocas que se constituem entre os consumidores. Esta se¢do apresenta a
discussdao do construto mercado e relagdes de troca para o marketing e traz contribui¢des da
sociologia econdmica para reflexao.

Inicialmente, trata-se da constru¢@o tedrica do campo de marketing. No primeiro
periodo (1900-1950), o campo é fundado e formalizado, e se constituem as abordagens
conhecidas como tradicionais da disciplina de marketing. Estas perspectivas dao énfase as
funcdes (propdsitos de marketing), institui¢cdes (descricdo das operacdes e especializagdes de
marketing) e defini¢do das categorias de produtos (servicos e commodities) (SHAW; JONES,
2005; WILKIE; MOORE, 2003).

Como a constituicdo do campo se deu neste periodo, uma das preocupagdes foi
conceber o marketing enquanto um sistema no qual se buscava atender as necessidades sociais
de forma eficiente. Ressalte-se que, na época, as organizagdes estavam preocupadas em
desenvolver sistemas de distribuicdo de mercadorias para atender demandas em distintos
locais geograficos, em consequéncia do desenvolvimento industrial e econdmico daquele
periodo.

Portanto, consideravel influéncia da economia (da teoria cldssica e neoclassica) e de
seus critérios de eficiéncia foi aplicada no campo para definir avaliacdes positivas ou
negativas dos resultados de sistema (de distribuicdao) de marketing.

O conceito de mercado esteve associado para designar o tipo de produto ou industria e
a hierarquia em que operavam organizagdes e consumidores (VENKATESH; PENALOZA,

2006), por exemplo, industria automobilistica e mercado automobilistico. Percebe-se que
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outra concep¢do de mercado atribuida foi: o contexto de condicdes dadas, no qual ha
produtores e intermedidrios de um lado e, consumidores, do outro.

A relagdo ou, diga-se, articulag@o entre marketing e sociedade ndo é uma preocupacao
do periodo. Esta relagcao foi indicada como um sistema ‘agregado’ de marketing sob o qual os
principais atores sdo: (1) os consumidores, (2) os comerciantes, € (3) as entidades
governamentais, cujas politicas publicas e decisdes sdo destinadas a facilitar as operacdes e
eficiéncia do sistema para o beneficio da sociedade na qual estd inserida. Porém, este sistema
dito ‘agregado’ € mais discutido no periodo posterior e representa uma transi¢ao desta época
para a seguinte.

A partir de 1950 até 1980, ha uma grande mudanca paradigmdtica e emergem
discussdes mais amplas que contemplam as trocas sociais, as primeiras discussdes a respeito
do macromarketing e o comportamento do consumidor. As discussdes iniciais sobre
experiéncia de consumo marcam a transi¢ao deste periodo para o seguinte.

Percebe-se que ainda predomina no campo (mainstream) a visao do mercado como
local de transa¢des comerciais entre compradores e vendedores em sistemas de marketing,
conforme implicito no argumento de Alderson e Martin (1965), segundo o qual as transagdes
envolvem a transferéncia de propriedades ou uso de privilégios que cobrem processos de
venda, aluguel de curto prazo e acordos de arrendamento. Contribuicdes destes autores
trouxeram para a drea uma visdo sist€émica do marketing na qual existem ndo somente
processos de distribui¢do, mas, também, de compra e venda (compradores e vendedores).

Bagozzi (1975, 1978) empenhou-se na formalizagdo das trocas enquanto uma teoria
social ampliando a discussdo iniciada pelos pesquisadores anteriores (ALDERSON;
MARTIN, 1965) e ressaltou que a troca, a qual a drea de Marketing priorizou, até entdo, é
aquela na qual ha uma transferéncia direta de entidades tangiveis entre duas partes. A sua
contribuicdo foi complementar que as trocas de mercado geralmente sdo indiretas, podem
envolver aspectos intangiveis e simbdlicos e ter mais de duas partes integrando a troca. O
exemplo da troca indireta para o autor foi ilustrado pelo sistema de troca entre uma pessoa e
uma televisao. A televisao provém entretenimento, informacdes sobre produtos, dentre outros.
Enquanto a pessoa emite atencdo, potencial para a compra, e outros.

Importante contribui¢do que marca a transicao deste periodo e o seguinte € dada por
Hunt (1983), ao propor que deve ser preocupacdo do marketing buscar explicagdo para as
relacdes de troca, as quais incluem: o comportamento de compradores e vendedores; o
contexto no qual as trocas entre compradores e vendedores ocorre; e as consequéncias dos

comportamentos dos compradores, vendedores e do contexto na sociedade. Dando
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continuidade as contribui¢cdes de Hunt (1983) e Bagozzi (1975, 1978), além de produtos e
servicos, seriam potenciais valores para uma troca (generalizada) ideias, personalidades,
organizacoes, troca de informacdes, locais, experiéncia de troca e consequéncias da troca
(HOUSTON; GASSENHEIMER, 1987).

O campo torna-se mais pulverizado a partir de 1980 aos dias de hoje. As discussdes do
marketing tradicional (mainstream) permanecem neste periodo. Porém, ampliam-se as
reflexdes entre a relagdo marketing e sociedade e ocorre maior fragmentacdo da drea em
subdreas, tais como indicado pela emergéncia da Consumer Culture Theory (CCT) e do
macromarketing.

O macromarketing, por exemplo, recebe contribui¢des da sociologia e antropologia e
iniciam-se reflexdes para conceituar ‘mercado’ a partir da sua construcao social, considerando
estes como institui¢cdes e locais de pratica (ARAUJO, 2007; PENALOZA: VENKATESH,
2006).

Partindo-se desta premissa (social e cultural dos mercados), ndo hé a existéncia de um
mercado Unico, mas uma pluralidade de mercados e diversidade de praticas. Estas discussoes
revelam que nas ultimas décadas os conceitos principais do campo centraram-se em conceber
o mercado como um contexto dado, no qual se deve criar e fazer gestio da demanda
constantemente. A consequéncia disto € que houve mais desenvolvimento na drea no que
concerne a literatura que trata das atividades e funcdes do marketing do que na ampliagdo do
conceito de mercado (VENKATESH; PENALOZA, 2006).

Ressalte-se que este processo de construcao tedrica do marketing foi coerente com o
periodo histérico e social no qual esteve inserido. Ndo se pode dizer, portanto, que ha
periodos mais ou menos relevantes para o campo que ainda se encontra em desenvolvimento.

Feito um breve contexto da evolucao das bases do marketing, em seguida, discutem-se
as trocas em termos de significado e estrutura, € o construto de mercado sob os quais se

delineia a contribui¢do deste estudo.

2.1.1 As trocas: significados e estrutura

As relacdes de troca no campo de marketing e consumo, em geral, sdo estudadas pela
perspectiva utilitarista e racional. A escola das trocas, inaugurada por Bagozzi (1975), marca
uma das primeiras tentativas em discutir os tipos de trocas com base nos aspectos estruturais e

os significados atribuidos pelos consumidores.
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A inspiragdo de Bagozzi (1975, 1978) partiu de perspectivas do campo da Sociologia,
com a teoria das Trocas Sociais (EKEH, 1975) e da Antropologia Estrutural, como a
reciprocidade (LEVI-STRAUSS, 1969).

Quanto aos significados, as trocas podem ser classificadas em utilitdrias ou racionais;
simbolicas e mistas. A troca utilitdria ou racional € aquela na qual uma mercadoria € dada em
troca por outra mercadoria ou equivalente (dinheiro) e a motivacao daquele que troca parte da
busca por caracteristicas tangiveis dos objetos, sdo associadas as trocas monetarias.

O significado simbdlico da troca se refere a transferéncia mutua de entidades
psicologicas, sociais e outras entidades intangiveis, entre duas ou mais partes, e reflete a
premissa de que as pessoas compram pelos significados atribuidos aos objetos. A troca mista
€ uma terceira variacao dos significados das trocas e implica em dizer que esta envolve tanto
aspectos utilitdrios quanto simbdlicos e, por vezes, de dificil distingdo (BAGOZZI, 1975).

Quanto aos aspectos estruturais, as trocas no campo de marketing, passaram, entdo, a
ser classificadas em restritas, complexas e generalizadas (BAGOZZI, 1975, 1978). A troca
restrita (ou direta) € aquela que se estabelece entre duas partes em relagdes reciprocas as quais
podem ser representadas por A«<»B, em que significa dar para “B” e receber de “A”. “A” e
“B” representam atores sociais tais como consumidores, varejistas, vendedores, organizacdes
e coletividades. Duas caracteristicas ressaltam as trocas restritas: a primeira € a proposta de
manter uma igualdade na troca entre as partes (ou pelo menos que nenhum dos lados se sinta
lesado) e, a segunda € a €énfase em tomar uma coisa por outra.

A troca complexa (ou indireta), entretanto, refere-se a um sistema de relagdes mutuas
entre, pelo menos, trés partes. Cada ator social € envolvido em, pelo menos, uma troca direta,
enquanto o sistema inteiro € organizado por uma rede de relagdes (A<—>B«C). Um exemplo
de uma troca complexa seria o funcionamento de uma cadeia de distribuigao.

A troca generalizada ou genérica interpreta um sistema social no qual ndo ha
mutualidade e equivaléncia direta, mesmo sendo uma troca baseada em interesses
(BAGOZZI, 1975, 1978). A estrutura da troca generalizada foi util para explicar as trocas
indiretas (ou ndo comerciais) que ocorrem com a mediagdo do Estado e/ou organizacdes, cuja
finalidade € social e ndo comercial (pelo menos nao diretamente) (BAGOZZI, 1978), porém
ndo extrapolou este contexto para a aplicacdo sob uma perspectiva relacional e surge como
uma variagdo da troca utilitéria.

A escola de trocas foi um marco para a area de marketing. Porém, a excecdo do
marketing social, a €nfase do estudo das trocas parece centralizado no contexto comercial

(transacional) e ao consumo de mercadorias (produtos e servicos), resultado da influéncia
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direta das abordagens econdmicas cldssicas e neoclassicas (HOUSTON; GASSENHEIMER,
1987; SHAW; JONES, 2005).

As trocas, portanto, sdo discutidas em termos de seu significado (utilitario, simbdlico
ou misto) e estrutura (restrita, complexa ou generalizada). No entanto, para compreender as
relagdes sociais que se estabelecem nas trocas € relevante discutir e definir o cariter do

mercado sob o qual esta tese se circunscreve.

2.1.2 As trocas para a sociologia economica: o mercado e o

enraizamento relacional

A necessidade de contribuicdo tedrica no campo do Marketing para explicar a
dindmica dos mercados e das relacdoes de trocas ndo se reflete somente para o consumo
colaborativo. Alguns autores ja sinalizam a necessidade da drea desenvolver uma teoria sobre
mercados e vém trazendo discussdes relevantes (ARAUJO, 2007; PENALOZA;
VENKATESH, 2006; SCARABOTO, 2015). Estes trabalhos se fundamentam em 4reas como
a Antropologia e Sociologia EcondOmica para desenvolver suas bases e discutem a
compreensdo dos mercados enquanto institui¢do e locais de préaticas, sendo, portanto, uma
construgao social.

H4 duas questdes a serem consideradas: a primeira € que ha a redu¢ao dos mercados
aos papéis de troca. As fun¢des desempenhadas no mercado sdo dadas como pré-definidas (o
mercado consumidor, produtor). Porém, o mercado ndo possui este cardter estatico,
autorregulavel (ARAUJO, 2008; SLATER, 2002; LOASBY, 2000).

A segunda questdo € que as relagdes que se estabelecem influenciam sobremaneira a
estrutura e o significados das trocas. Assim, a compreensdo das trocas e suas relacdes
pressupdoe um entendimento dos mercados como instituicdes dindmicas, socialmente
construidas, nas quais diversas agéncias operam.

Quanto aos diferentes aspectos de uso, apropriacdo e ressignificacdo das praticas que
interferem no mercado, estas podem ser estudadas sob as nomenclaturas anticonsumo,
resisténcia de consumo e/ou taticas de consumo (PENALOZA; PRICE, 1993; ROUX, 2007;
DE CERTEAU, 2011).

Consumidores podem ter posturas anticonsumo, que significa reduzir ou mesmo evitar

o consumo de produtos e servigos que sdo prejudiciais ao bem-estar pessoal e social. Uma
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pratica alternativa ao consumo desenfreado é o consumo alternativo ou consciente (LEE;
FERNANDEZ; HYMAN, 2009).

Para Certeau (2011), por exemplo, grande parte das praticas de consumo deveria ser
mais bem caracterizada como uso, uma vez que o consumidor enquanto usudrio se apropria,
ao utilizar determinado produto ou servico, da forma que lhe convém.

No entanto, mercados também ndo devem ser reduzidos somente as trocas, pois ai se
estabelece uma confusdo entre institui¢des (mercado) e atividades (praticas). Uma troca € uma
pratica que pode ocorrer no mercado e a qual pressupde interagdes entre sujeitos
(PENALOZA; VENKATESH, 2006).

Scaraboto (2015) traz o conceito de economia hibrida para caracterizar a coexisténcia
de multiplos modos de troca, guiados por légicas que apenas se encaixam diretamente com
aqueles que sdao comumente associados a trocas prototipicas baseadas no mercado,
compartilhamento, dddiva ou outros modos de troca familiares. A nocdo de que toda
economia é composta, até certo ponto, de um hibrido de 16gica social e de mercado parte do
pressuposto de que o mercado e a sociedade sdo contrapostos impossiveis de se distinguir
(POLANYT, 1944 ) e sugere que as tentativas de examinar esses dominios separadamente ndo
conseguem apreciar suas complexas inter-relagoes.

Assim, esta secdo tem por objetivo apresentar alguns principios de mercados e
relagdes de troca nas sociedades primitivas e tribais, comparando com os dias de hoje,
trazendo discussdes para a escola de troca no campo do Marketing. E, para finalizar,
apresentando que as redes desempenham a funcdo de mercados dindmicos, hibridos, que
mediam tais relacdes na contemporaneidade.

A dificuldade em considerar os mercados instituicdes e discutir suas dindmicas
enquanto praticas é um reflexo das abordagens econdmicas neocldssicas herdadas pelo
marketing. A este respeito, se segue a introdugdo abaixo sobre os aspectos considerados nas
discussdes econdmicas e socioldgicas.

A sociologia econdmica, conforme trata Smelser e Swedberg (2010), é a perspectiva
socioldgica aplicada a economia. Ou, outra definicdo similar, sociologia econdmica € “‘a
aplicacdo de um quadro de referéncia, varidveis, e modelos explanatdrios de sociologia para
as atividades complexas que concernem a producdo, distribui¢do, troca e consumo de
mercadorias e servigos escassos” (p. 07).

Uma defini¢do mais especifica trouxe, por exemplo, Smelser (2013), que mencionou
perspectivas socioldgicas de interacdo pessoal, grupos, estruturas sociais (instituicdes) e

controle social (entre os quais, sangdes, normas e valores). Outras contribui¢des ao conceito
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de sociologia econdmica adicionam a estas perspectivas redes sociais, géneros e contextos
culturais como elementos também centrais na sociologia econdmica (GRANOVETTER,
1985; ZELIZER, 1988). Dito isto, no ambito da sociologia econdmica € apresentado e
discutido o conceito de enraizamento, no que tange aos aspectos dos mercados e trocas.

O enraizamento (embeddedness) revela a ideia de que a economia ndao é autdnoma,
como pressupde a teoria econdmica cldssica, mas € subordinada a politica, religido e as
relacdes sociais (POLANYI, 2012; GRANOVETTER, 1990).

Notam-se duas abordagens da sociologia referentes ao enraizamento. Uma perspectiva
institucional aplicada em nivel societal (POLANYI, 2012). E outra, em nivel meso/micro,
aplicada as redes. Uma subtipologia do enraizamento para as redes diz respeito a proximidade
entre os integrantes, a qual gera um ‘enraizamento relacional’, as conexdes imediatas entre
atores, ou o ‘enraizamento estrutural’, que se referem as conexdes mais distantes
(GRANOVETTER, 1992, 1990).

O enraizamento dos aspectos sociais ¢ uma questdo de tensdo nas ciéncias sociais. A
propria categorizagdo das transacdes comerciais/nao comerciais ou monetaria/nao monetaria
somente fortalece as premissas de que todas as transa¢des econdmicas correspondem a uma
unica forma de integracdo no mercado: a troca mercantil. Uma das razdes para esta dicotomia
¢ também os pressupostos trazidos pela economia cldssica e neocldssica. Porém, ha
perspectivas que tanto teorizam sobre as formas de integracdo nas sociedades primitivas e
tribais quanto estudos que aplicam tais perspectivas a compreensdo de fendmenos
contemporaneos que apresentam aspectos hibridos, os quais os pressupostos da teoria cldssica
e neocldssica ndo ddo conta.

Para Polanyi (2012), a partir do enraizamento, desdobram-se trés formas de integracao
social e econdmica e/ou uma combinacgado dos trés, a depender da sociedade (nivel macro) e
sistema (nivel meso/micro): a troca mercantil, a reciprocidade e a redistribuigao.

As discussdes acerca do enraizamento, como forma de integragdo econdmica proposta
por Polanyi (2012), buscam discutir que nem todo mercado € autorregulado ou, ainda, que a
base de qualquer economia € a existéncia de mercado no sentido transacional. No entanto,
argumentam os tedricos do enraizamento, nenhuma sociedade pdde sobreviver, em qualquer
periodo de tempo, sem possuir algum tipo de economia, assim como, se algo pode ser
considerado constante € que, ao longo do tempo, o que ndo se modificou foi a percep¢cao do
homem como ser social. Os sistemas econdmicos eram dirigidos por motivacdes nao

econOmicas, originadas no contexto da vida social. A discussdo complexa de Polanyi (2012)
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buscou explicar a economia sob uma perspectiva institucional, aplicada em um nivel macro de
andlise.

Os trés principios considerados ndo econdOmicos, importantes, que orientam o
comportamento econdmico em direcdo a ordem na produgcdo e distribuicdo sdo: a
reciprocidade, a acumulacdo com redistribui¢ao e a domesticidade. O papel de cada prética de
mercado depende dos padrdes, dos principios em ascendéncia naquela sociedade.

Polanyi (2012) declara que cada principio de mercado é facilitado por padrdes, a
saber: a reciprocidade € fluente quando ha um padrdo simétrico de organiza¢do; enquanto a
redistribuicdo € facilidade pela centralizacdo; e, a domesticidade é facilitada por uma
autarquia. Assim, a troca também dependerd de um principio de mercado para a sua

efetivacdo. Esclarece Polanyi (2012, p. 59):

[...] da mesma forma, como tanto a reciprocidade como a redistribui¢do, ou a
domesticidade, podem ocorrer numa sociedade sem nela ocupar um lugar
primordial, o principio da permuta também pode ocupar um lugar
subordinado numa sociedade na qual os outros principios estdo em
ascendéncia.

Para a economia tradicional, uma economia de mercado s6 pode funcionar numa
sociedade de mercado. Entretanto, algumas pesquisas vao de encontro a esta premissa da
economia tradicional, como € o caso do trabalho de Thurnwald (1932), destacado por Polanyi
(2012), cuja principal contribuicdo foi atestar que, do ponto de vista econdmico, o fato de uma
tribo usar e outra ndo usar dinheiro, as faz se diferenciarem muito pouco entre si,
considerando o dinheiro como uma constru¢ao social (ZELIZER, 1988).

Ressalte-se, no entanto, que a abordagem de Polanyi (2012) é numa esfera macro
(societal) e, a de Granovetter (1992, 1973, 1985, 1990) € num nivel meso (redes). Ao termo
enraizamento/incrustacdo foram dadas diferentes contribui¢cdes, tais como os trabalhos de
outros académicos contemporaneos a saber, John Ruggie, Mark Granovetter e Peter Evans
(BLOCK, 2003). Aqui, se dara énfase as contribui¢des do trabalho de Polanyi e Granovetter.

Granovetter (1992) desenvolve seu proprio conceito de enraizamento aplicado as
redes, com o intuito de integrar uma visdo macro e micro da andlise sociolégica. A sua
definicdo de enraizamento € que as acdes econdmicas sdo incrustadas em um sistema
dinamico de relagdes sociais. O autor ainda introduz o ‘enraizamento relacional’, conexdes
imediatas entre atores e, ‘enraizamento estrutural’, conexdes mais distantes (1990; 1992)
Ressalte-se que os trabalhos de Granovetter (1985) foram também uma critica aos estudos de
Williamson (1973, 1985), que considerava o homem de forma atomizada — racionalidade

limitada.
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Granovetter (1985, 1992) critica a visdo neocléssica que vé o homem apenas como um
ser atomizado, utilitarista e propde uma reflexdo sobre a economia considerando as seguintes

premissas socioldgicas:

[...] a busca de objetivos econdomicos € normalmente acompanhada por nao
econdmicas, tais como sociabilidade, aprovagdo, status e poder; a agdo
econdmica, como todas as acdes, € socialmente situada e ndo pode ser
explicada por motivos individuais sozinhos, € enraizado em redes continuas
de relagGes pessoais realizada pelos atores; instituigdes econdmicas, como
todas as instituicdes, ndo se originam automaticamente feitas em alguma
forma inevitivel devido a circunstincias externas, mas sio socialmente
construidas (BERGER, LUCKMANN, 1966).

Uma vez que as atividades econdmicas sdo coordenadas por grupos de pessoas mais
do que individuos isolados, deve-se buscar a compreensao das instituigcdes econdmicas como
um processo construido socialmente (GRANOVETTER, 1992).

Conforme ressalta Machado (2010), o conceito de enraizamento de Granovetter (1992)
difere do conceito proposto por Polanyi (2012). Polanyi, quando teorizou sobre o
enraizamento, tratou dos sistemas de mercado antes da formacdo da economia moderna, uma
critica ao sistema capitalista, inclusive. Por sua vez, Granovetter (1992) ndo reconhece este
carater singular das economias de mercado e o autor se preocupa em desenvolver o construto
do enraizamento aplicado as redes. Assim, seu conceito de enraizamento afasta-se do conceito
originalmente proposto por Polanyi (2012), nesse sentido.

Granovetter (1992, 1973, 1985, 1990) recebeu diversas criticas em relacdo ao seu
estudo. Uma delas € a omissdo de alguns aspectos da agdo econdmica, como, por exemplo, a
relacdo que hd entre os niveis macroecondmico e os niveis culturais e politicos (NEE;
INGRAM, 1998; UZZI, 1997; ZELIZER, 1988; ZUKIN; DIMAGGIO, 1990). Uma forma de
preencher esta lacuna foi a proposi¢do de que além do enraizamento estrutural, ha o
enraizamento politico, cultural e cognitivo (ZUKIN, DIMAGGIO, 1990).

Porém, o que ha de maior relevancia no estudo de Granovetter (1992) € a ideia de que
confianca, estabelecida por meio das redes influenciam a dinamica dos mercados ou, mesmo,
arede € uma série de interacdes entre pessoas que constituem os mercados.

Os conceitos de enraizamento de Granovetter (1985) e Polanyi (2012) servem de
parametros para discutir as relagdes de troca por meio da experiéncia em redes colaborativas,
a ser apresentada mais adiante.

O Quadro 1 (2) a seguir resume 0s principais aspectos que caracterizavam, sob uma
andlise macro, as formas de integracdo econdmica predominantes das sociedades primitivas

(reciprocidade) e arcaicas (redistribuicdo) em relagdo aos principios institucionais; tipos de
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estrutura social; relacdo social subjacente; formas de comércio; usos do dinheiro e elementos
do mercado. E compara os mesmos elementos com a economia de mercado, na qual a troca
mercantil teve mais evidéncia nas sociedades modernas (CARDOSO MACHADO, 2009;
DALTON, 1969; POLANYI, 2012).

Quadro 1 (2)- Formas de integracdo economica dos mercados

Formas de integracio Economicas dos mercados (Polanyi)
Perspectiva estrutural | Reciprocidade Redistribuicao Troca mercantil
€ macro (Sociedades (Sociedades (Sociedades
primitivas) arcaicas) Modernas)
Principio Sistemas de
; rineipt Simetria Centralidade mercados formadores
institucional
de precos
Mecanismo
“automatico” de
. Parentesco,
Tipos de estrutura . mercado (Ex.,
. comunidade, Governo ou estado .
social vizinhanca sociedades
& Ocidentais séculos
XIX-XXI)
- . Amizade, e L.
Relacao social . Afiliacdo politica ou
. Consanguinidade, . Nenhuma
subjacente : . religiosa
status, hierarquia
. L1 L. Comércio mercantil
Comércio de dadivas | Comércio (negociacio, precos
Formas de comércio | (parceiros, amigos, administrado (pregos £0C1a6A0, Preg
etc.) fixos, equivaléncias) auto- regulados)
) ’ Meio
. Padrao/ unidade de
Meio de pagamento A
(descarga de conta (equivaléncias
Usos do dinheiro obrigacdes) em Meio de troca
a6 Mercadorias —
padrdo)
Troca com taxas
Elementos de Troca com taxas Troca com taxas .
. . negociadas,
mercado fixas fixas
oferta/procura

Fonte: Adaptado de Dalton (1969); Polanyi (2012); Cardoso Machado (2009)

A reciprocidade atuou sob a obrigacdo social de dar e receber orientada ao coletivo.
Homens e mulheres tinham papéis distintos, como, por exemplo, se 0 homem tinha um bom
desempenho na sua horta, seu beneficio material era indireto, pois seus filhos e esposa
usufruiam de suas virtudes e boa reputacdo. A reputagdo social do homem ajudava a manter a
produgdo e a subsisténcia da familia. E importante destacar que o principio de simetria de
Polanyi ndo opera em nivel individual e, sim, entre grupos e subgrupos. A organizacdo do
comércio na reciprocidade € habitualmente mantida por cerimdnias e envolve apresentagcdes e

acordos entre reis e chefes politicos (THURNWALD, 1932 apud DALTON, 1969).
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A redistribui¢do, por sua vez, era importante quando havia uma chefia em comum e
um aspecto territorial vinculado. Parte da producdo local era entregue ao chefe, que a
armazenava. Durante as atividades comunais, tais como rituais, festas, dangas, presentes, eram
ofertados os bens e havia relacdes de reciprocidades conforme era ditado pela etiqueta. Esse
processo foi parte do sistema de divisdo do trabalho, do comércio exterior, da taxacdo para
fins publicos e de provisdo para a defesa. Por fim, os atos sociais executados pela forma como
as pessoas viviam construiam esse sistema econdmico. O comércio administrado era
caracterizado pelos acordos e tratados entre 6rgdos politicos ou semipoliticos de diferentes
territérios (CARDOSO MACHADO, 2009; POLANYT, 2012).

Como ndo ha registros de uma complexa administracio em muitas sociedades
iletradas, a reciprocidade e a redistribuicao eram facilitadas pelos padrdes institucionais como
a simetria e a centralidade, respectivamente. A simetria ou dualidade, “encontrada em
subdivisdes tribais colaborava para a unido das relagdes individuais, auxiliando na troca de
produtos e servigos quando os registros eram ausentes” (POLANYT, 2012, p. 51).

O padrao institucional da centralidade, conforme destaca Polanyi (2012), esta presente
em todos os grupos humanos, de alguma forma, e é o que conduz a coleta, armazenagem e
redistribuicao de bens e servicos. No caso da caca, o rendimento tendia a ser irregular, mesmo
o esfor¢o sendo coletivo, e a centralidade para redistribui¢ao neste tipo de sociedade era uma
prética. Além disso, “quanto maior for o territrio e quanto mais variado for o produto, mais a
redistribuicao resultard numa efetiva divisdo do trabalho, uma vez que ela ajudard a unir
grupos de produtores geograficamente diferenciados” (POLANYT, 2012, p.52).

O sistema econdmico, neste caso, € mera fun¢do da organizacdo social na qual ndo ha
espaco para a ideia do lucro ou pechinchas; o ato de dar é considerado virtude; e, ndo aparece
a suposta propensao a barganha, a permuta e a troca (mercantil).

Polanyi ressalta que ha exemplos da pratica da redistribuicao em distintas sociedades,
como aconteceu no Reinado de Hamurabi, na Babilonia ou em sistemas feudais na Africa.
Ressalte-se que a redistribuicdo ndo se restringiu somente a economias que ndo conheciam
moeda (exemplos sdo a Antiga China, Impérios Incas e Babilonia).

A troca (Exchange), por sua vez, consiste numa transacao bidirecional de bens entre
pessoas orientados para o ganho resultante da mesma equivaléncia para os participantes. Para
que possa servir como uma forma de integragdo, a troca requer o apoio de um sistema de
mercados formadores de precos. No que se refere a troca com uma taxa definida, a economia
¢ integrada pelos fatores que fixam essa taxa, ndo pelo mecanismo do mercado. Até os

mercados formadores de precos sdo integradores apenas se estiverem ligados a um sistema
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que tende a disseminar o efeito dos precos a outros mercados para além daqueles diretamente
afetados (CARDOSO MACHADO, 2009).

O comércio mercantil € aquele que ocorre com bens transaciondveis, no caso,
mercadorias, e sua organizac¢do ocorre pelo mecanismo oferta, procura e formacgao de preco.
Porém, os mercados, por sua vez, ndo derivavam necessariamente do comércio, pois 0s
mercados locais possuiam origens independentes do comércio.

Um quarto principio exaltado por Polanyi (2012) é o da domesticidade, o qual consiste
na produc¢do e armazenamento para consumo proprio (consumo do grupo). A pratica de
prover as necessidades domésticas préoprias constituiu uma caracteristica da vida econdmica
apenas tardiamente por meio da agricultura. Ainda assim, ela ndo tinha nenhuma relacdo com
a motiva¢ao do ganho ou com a institui¢do de mercados. “O seu padrao € o grupo fechado e o
nucleo institucional € indiferente, pode ser sexo como na familia patriarcal; localidade, como
nas aldeias; ou poder politico, como no castelo senhorial” (POLANYI, 2012, p.56). No
entanto, o autor ndo deixa claro se a domesticidade seria um padrdo integrador (econémico).

Quanto ao dinheiro, este adquire um ou vdrios usos. As sociedades primitivas e
arcaicas nao conheciam o dinheiro “para todos os fins”’, e outros objetos poderiam ser
empregues para diferentes usos do dinheiro. Enquanto que na sociedade moderna a unificagao
dos vérios usos do dinheiro aconteceu sob a égide do seu uso como meio de troca, € nas
comunidades antigas ha diferentes usos institucionalizados separadamente (CARDOSO
MACHADO, 2009; DALTON, 1969).

A existéncia de alguma forma de mercado(s) ndo implica a presenca de um sistema de
mercado autorregulado equiparado ao mecanismo oferta, procura e preco. Alids, os mercados
formadores de precos sdo a excecdo e ndo a regra, sendo que, ao longo da histéria, o homem
conheceu quase exclusivamente mercados com precgos fixos no seio de sistemas econdmicos e
sociais integrados por institui¢des reciprocas e redistributivas (CARDOSO MACHADO,
2009; NEALE, 1957).

Conforme destaca Cardoso Machado (2009), parece mais apropriado considerar
elementos de mercado e, dentre eles, mencionar a equivaléncia das trocas como um dos
elementos. A troca corresponde a transferéncia de apropriagdo mutua de bens entre pessoas.
Portanto, onde quer que haja troca existe igualmente uma taxa, devendo ser realgcado que a
troca com precos negociados € idéntica a troca mercantil ou “troca enquanto forma de
integracdo”. Este tipo de troca estd tipicamente limitado a um determinado tipo de instituicao

mercantil, nomeadamente aos mercados formadores de precos.
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Em resumo, a proposi¢ao de Polanyi (2012) € que todos os sistemas econdmicos até o
final do feudalismo na Europa Ocidental foram organizados pelos principios de reciprocidade
ou redistribui¢do ou domesticidade ou alguma combinagao dos trés. Esses principios eram
institucionalizados por meio de uma organizacao social na qual o lucro ndo exercia um lugar
que se sobressaisse entre outros elementos.

Destacam-se, outras contribuicdes no campo da antropologia sobre a teoria da
reciprocidade. Esta relagdo de troca pode ser estudada quanto ao seu principio (premissas da
relacao de consumo), forma (quais sdo os elementos trocados nas relacdes de consumo) e
estrutura. Diferentemente de Polanyi (2012), hd autores que consideram que o principio da
reciprocidade ndo se limita apenas ao dar e receber, tendo a simetria como uma condi¢do si ne
qua non (LUPASCO, 1951; SABOURIN, 2011; TEMPLE; CHABAL, 1995). A
reciprocidade pode também assumir diferentes formas como oferendas, prestagdes sociais e,
ainda, formas negativas como vingancas (TEMPLE; CHABAL, 1995). No sentido estrutural,
coube principalmente aos antropSlogos o estudo da reciprocidade enquanto troca (LEVI-
STRAUSS, 1982; MAUSS, 2003; SCUBLA, 1985; TEMPLE, 1998). E, ainda, ha estudiosos
que interpretam a redistribuicio como uma variante da reciprocidade (TEMPLE, 1998;
TEMPLE; CHABAL, 1995).

Em resumo, as formas de integracdo econdmicas nas sociedades primitivas e tribais
estavam enraizadas na estrutura social e eram orientadas por diferentes motivos sociais,
apresentando principios, formas e estruturas diferenciadas. A proposta do exposto nao é trazer
um retorno as origens, mas fazer uma referéncia as contribuicdes que fortalecem a
compreensdo dos fendmenos hibridos e suas dificuldades conceituais no consumo
colaborativo e relacional. Had estudos no campo da Sociologia que apontam: algumas
caracteristicas dos sistemas de redistribui¢do e reciprocidade persistem e se apresentam como
formas de troca orientadas a manutengdo dos aspectos socioculturais das sociedades e
mercados mistos (MARTINS, 2005; MELLO, 2005; SABOURIN, 2008, 2011; VIZEU,
2006).

Sabourin (2008, 2011) menciona a existéncia de mercados mistos nas sociedades
contemporaneas. O autor explica que existe uma relacao na troca mercantil quando “o contato
direto entre produtor e comprador, sem intermedidrios, permite, por parte de ambos, se
desdobrar em uma relacdo de reciprocidade bindria que gera valores afetivos: sentimento de
amizade, de reconhecimento mutuo ou valores étnicos de fidelidade e de respeito

(SABOURIN, 2011)”. Este entendimento da sociologia coaduna com o conceito de trocas
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mistas do marketing, no sentido que se refere a um contexto comercial, porém reconhece a

existéncia de outras relacdes de troca que constituem o mercado (amizade, por exemplo).
Apresentadas as bases das trocas e enraizamento relacional, no tépico seguinte é

discutido como o conceito de cocriagdo surge como uma tentativa de significacdo do

consumidor na relacio de troca em servicos.

2.1.3 Cocriacao e o significado de valor

Conforme tratou Bagozzi (1975), expoente da escola de troca, os pressupostos das
trocas de Marketing, em geral, envolvem mais do que a mera transferéncia de dinheiro por um
produto ou servico em um contexto comercial. Inclusive, supde que as razdes por trds das
trocas residem no significado social e psicolégico da experiéncia, sentimentos e sentido
atribuido pelas partes das trocas. A época, no entanto, o autor partiu da concepcio de sistemas
de Marketing.

Ressalta-se que o paradigma da troca centrou-se no valor da troca
(utilitario/simbodlico/misto). No entanto, hd outros tipos como o valor de desempenho e
personalizacdo (definido pelos usudrios), o valor do dinheiro, dentre outros. O valor em troca
¢ apenas um tipo de valor (SHETH; USLAY, 2007).

Além disso, servicos possuem caracteristicas que se distinguem de produtos e,
consequentemente, as trocas terdo distin¢cdo pela natureza da interacao. Quanto mais contatos
os consumidores tém com a execug¢do do servico, mais influéncia exercem neste processo em
que produgdo e consumo possuem limites t€nues.

A ampliacio da compreensdao do consumidor como influente e participante do
processo de troca foi introduzida pela 16gica dominante do servigo quando da distin¢@o entre
valor em troca e valor em uso para falar de cocriagdo de valor e servicos (RAMASWAMY,
2011; RAMIREZ, 1999; VARGO; LUSCH, 2004a; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008).
Assim, o significado das trocas foi retomado quando da introducdo da légica do servigco
dominante na teoria de Marketing.

Inicialmente, Vargo e Lusch (2004) apresentaram que os consumidores sao sempre
cocriadores de valor. Groonros propds que a afirmacdo feita por Vargo e Lusch (2011) “o
consumidor € sempre co-criador de valor’ deveria ser mais bem substituida por “o
consumidor é “co-criador de valor em uso” (GRONROOS, 2008, 2011; GRONROOS;
RAVALD, 2011).
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Dando continuidade a esta discussdo, ampliando-se a ideia do servi¢o para um sistema
de servicos, a questdo do embeddedness ou enraizamento dos aspectos sociais € sutilmente
introduzida no corpo tedrico da légica do servico dominante por (AKAKA; VARGO;
LUSCH, 2012).

Outra contribui¢do para a compreensdo da questdo do embeddedness é dada por
(EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011), ao propor que a expressao ‘valor em uso’
ndo faz sentido para servigcos mais relacionais. Assim, os autores determinam que, se
cocriagdo significa fazer algo de forma dialdgica e, “em uso” perde o sentido uma vez que
producdo e consumo ndo sdo estagios separados em servigos. Com este argumento, 0s autores
propuseram uma visdo ampliada sobre a criagdo de valor com a qual este tese coaduna. Valor
¢ uma construcdo social e deve ser entendido como valor em contexto social. Entao,
diferentes consumidores podem perceber o mesmo servico de forma diferente em ocasides e
contextos sociais distintos.

Além disso, como a base da sociedade se assenta nas redes sociais, a revolucdo da
internet propiciou o surgimento de novos modelos de negdcios e interagdes baseadas em
servicos e experiéncias. A interpretacdo de valor a partir da posse se tornou menos relevante
numa situacdo econOmica em que o0s clientes pagam pelo uso e pela ndo propriedade
(SHETH; USLAY, 2007). E, ainda, ha possibilidades de que todo o processo de servico seja
conduzido por consumidores/usuarios/membros.

Assim, o processo, incluindo cocriacdo de valor, acontece em sistemas sociais, de tal
forma que a cocriagdo de valor estende-se além do individuo e cendrio subjetivo. Em resumo,
nesta abordagem, a cocriacdo de valor segue estruturas sociais e acontece em sistemas sociais
nos quais consumidores e empresas adotam determinada posi¢do social e papéis que
interagem e sao reproduzidos por estruturas sociais.

Considera-se que na criagdo de valor é importante perceber que quando a estrutura € o
design do sistema social parecem exercer mais for¢a sobre os atores e as regras se sobrepdem
aos atos individuais, como € o caso de organizacdes mais tradicionais e rigidas, existe pouco
espaco para a cocriagdo, € a criagdo de valor € limitada ao valor em uso. Entretanto, em
sistemas que estdo iniciando ou organizacdes mais fluidas nas quais a estrutura ndo é
enrijecida, no contexto de servigos mais relacionais, por exemplo, os atores t€m maior poder
de influéncia, sdo capazes de realizar rupturas e, assim, conduzir o design deste sistema social
em constante reinvencao, a partir de suas rupturas e (re)estabelecimento de rituais.

Fitzpatrick et al. (2015) propdem um modelo teérico para a compreensao dos

diferentes dominios (esfera consumidor versus provedor) levando em consideracdo o nivel de
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participacao do consumidor e a cocriagdo para servicos. No modelo proposto, as interacdes
sdo compreendidas como relacdes em que, quanto maior a relacionalidade, maior € a
colaboracdo. A baixa relacionalidade implica em cooperacdo. E, quando ndo ha
relacionalidade, a interagdo € caracterizada como coordenacao.

A partir dessa contextualizacdo, para efeito deste estudo, considera-se que os
mercados sdo instituicdes dindmicas, hibridas, socialmente construidas. As trocas, por
consequéncia, sao estabelecidas por principios, formas, estruturas, a partir de uma dinamica
interacional/relacional de significagao.

Estabelecidas as bases relativas aos construtos cocriacdo e significado de valor
adotados neste estudo, parte-se na secdo seguinte para a discussdo de como o consumo

colaborativo se insere no contexto deste estudo.

2.2 O consumo colaborativo e seus enfoques

z

Consumo colaborativo ¢é tratado sob diferentes perspectivas e ramificacdes. E
considerando a necessidade de compreender e delimitar o tema, se propds uma classificacdo
tedrica prévia, considerando-se trés grandes abordagens, sob as quais os estudos consultados
direcionam-se, a saber: consumo colaborativo, compartilhamento e acesso, nivel de

participacao do consumidor e aspectos relacionais.
2.2.1 Consumo colaborativo, compartilhamento e acesso

O consumo colaborativo é um tema que vem sendo discutido recentemente com o
avango das tecnologias de informagdo. Porém, o termo foi tratado pela primeira vez em 1978.
Felson e Spaeth (1978) conceituaram atos de consumo colaborativo aqueles eventos nos quais
uma ou mais pessoas consomem mercadorias econdmicas € servicos em um processo de
engajamento, acompanhadas de uma ou mais pessoas que constituem rotinas comunitarias.

O Quadro 2 (2) abaixo traz os trabalhos que tratam de consumo colaborativo,

compartilhamento e acesso e suas distingdes.



Quadro 2 (2)- Consumo colaborativo, compartilhamento e acesso (continua)

Construto(s) Enfase Definicoes Autores/ano
Impedimentos para o .
pecim para Compartilhamento: forma
compartilhamento € o alternativa de distribuicdo
materialismo, individualismo s Belk (2007)
. - para a troca de mercadorias e
e necessidade de construgao ~
. para a doagdo de presentes.
do self por meio de posses.
Dimensdes conceituais do
. compartilhamento:
Apresenta a teoria de partith .
. -Possessividade e vinculo a
compartilhamento versus ]
dois outros mecanismos de POSSES,
. o -Independéncia versus Belk (2010)
aquisicao e distribui¢ao . N
(doagdo de presentes e troca interdependéncia
. - Privacidade, the leaky self e
de mercadorias)
o estranho
- Utilitarismo
Consumo baseado no acesso:
° A partir de um estudo transagdes que ocorrem ho
‘g empirico, as autores mercado sem a transferéncia
g examinam a natureza do de mercadorias. Cendrios Bardhi
= acesso no contexto do possiveis: temporalidade, Eckhardt
5 compartilhamento de carros, | anonimato, mediagdo de (2012)
g o qual contrasta com a mercado, envolvimento do
S propriedade e o consumidor, tipo de objeto
compartilhamento acessado e consumismo
politico.
Compartilhamento de acesso
baseado na internet
Diferencia compartilhamento | Consumo colaborativo:
de consumo colaborativo pessoas coordenando a
aquisicao e distribui¢do de
Compartilhamento baseado recursos por um custo ou Belk (2013)
em uma légica de acesso outra compensacao — se situa
temporério e transferéncia de | entre o compartilhamento e a
propriedade (posse). troca de mercado. Exemplo:
Zipcar (BELK, 2013)
Extensdo do self
Critica conceito introduzido | Mutualidade ou troca
2 por Belk (2010) de que o generalizada € relacdo de
Z compartilhamento realizado | socialidade compartilhada ,
> pelos consumidores é socialmente interessada. Ha a
c 3 . Arnould e
£ 32 representada como uma crenga no lago reciproco o
g3 SR . : Rose (2015)
£ =5 distribui¢do ndo reciproca e qual se deve se manifestar
£ 3 pro-social de recursos dados | em atos futuros de doagdo
== :
£ sem expectativa de pela parte receptora.
g reciprocidade
S} Resposta ao artigo de Desconstrdi o conceito de
© Arnould e Rose sobre o mutualidade associado ao Belk (2016)

conceito mutualidade

compartilhamento.
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Construto(s) Enfase Definicoes Autores/ano
Sistema de servigos de
produtos (acesso a produtos e
Servicos sem a posse);
S : N
= Consumo colaborativo se Mercados de redistribuicdo
5 apresenta como um (doacao de mercadorias,
§ fendmeno amplo que se troca de mercadoria(s) por Botsman e
S caracteriza por outra(s));e, Rogers
g compartilhamento ou troca (2010)
2 ou doacdo de ativos tangiveis | Estilos de vida colaborativos
5 e/ou intangiveis. (compartilhamento por ativos
© menos tangiveis, tais como
tempo, espaco, habilidades e
dinheiro).

Fonte: Elaborado pela autora (2017), a partir de Belk (2016, 2013, 2010, 2007); Arnould e Rose
(2015); e, Bardhi e Eckhardt (2012)

Conforme pode ser verificado no Quadro 2 (2), nos estudos que enfatizam consumo
colaborativo, compartilhamento e acesso, alguns autores se destacam. Botsman e Rogers
(2010) classificam o consumo colaborativo em trés formas ou sistemas: (1) os sistemas de
servicos de produtos, (2) mercados de redistribuicao e (3) estilos de vida colaborativos.

Os sistemas de servi¢os de produtos se caracterizam pelo pagamento do beneficio de
um produto sem a posse material dele, no caso, o compartilhamento ou aluguel. Exemplos
desse tipo de consumo colaborativo sdo: o compartilhamento de carros e bicicletas, aluguel de
livros.

Os mercados de redistribuicdo sdo redes sociais que habilitam a redistribuicao,
fundamentados na doagdo e na troca de mercadorias que ndo sdao mais de interesse dos
proprietarios atuais. Exemplos desse tipo de rede sdo as trocas de roupas, acessorios, livros e
outras mercadorias por outras similares ou outras de valor similar (BOTSMAN, ROGERS,
2010).

Os estilos de vida colaborativos se caracterizam como uma rede composta por
individuos com interesses similares, propensos a organiza¢do e compartilhamento de ativos
menos tangiveis, como tempo, espacgo, habilidades e dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2010).
Tem-se como exemplos o compartilhamento de espacos de trabalho, comida, entre outros
intangiveis. A interacdo individuo-individuo com geracdo de valor, sem o produto fisico &,
geralmente, o foco desta troca. Como resultado dessa forma de interagcdo, surge uma série de

relacionamentos e conectividades sociais que podem se apresentar de maneiras diversas.



45

Associados aos estilos de vida colaborativos, podem-se encontrar, dentre outras praticas
colaborativas, a coproducdo; o crowdsourcing; o prosumerismo.

Belk (2013) menciona que a coordenacdo do consumo colaborativo, tal como ¢
apresentado por Felson e Spaeth (1978), traz uma aplicacdo ampla e também nio se configura
como compartilhamento, pois este ultimo traz implicita a aquisi¢do e distribui¢do do produto.

Ainda acrescenta que nem o conceito de Felson e Spaeth (1978) e, tampouco, o
conceito de Botsman e Rogers (2010) sobre consumo colaborativo sao adequados. Para o
autor, o primeiro traz uma aplicacdo ampla e ndao ha o contexto da aquisicdo e distribui¢cao do
produto, tipico do compartilhamento. Como também, se distingue de Botsman e Rogers
(2010) ao determinar que os autores misturam troca de mercado, dadiva (gift giving) e
compartilhamento sob o mesmo conceito.

O compartilhamento € associado ao consumo colaborativo, porém ha ressalvas.
Algumas praticas de compartilhamento facilitadas pela internet, como o youtube e listas nas
quais pessoas acessam e colaboram online, ndo se configuram como compartilhamento, ou
ainda, € um compartilhamento facilitado pela internet (BELK, 2013).

Bardhi e Eckhardt (2012) falam de consumo baseado em acesso. Para estas autoras, o
acesso contrasta com o compartilhamento e com a propriedade, uma vez que ndo ha uma
condi¢cdo de transferéncia perene ou tempordria no consumo de acesso temporario. O
consumo baseado na posse (propriedade) expressa a relagdo entre o objeto (propriedade
pessoal ou possessdo) e a pessoa (ou também proprietdrio). A natureza da relagdo objeto e
self, e as regras que governam e regulam esta relacdo, é o que torna a modalidade propriedade
distinta do consumo baseada no acesso. O consumo baseado no acesso € similar ao
compartilhamento, pois ambas as situacdes ndo envolvem transferéncia de propriedade.
Entretanto, a percepcdo ou senso de propriedade compartilhada € diferente no consumo
baseado no acesso.

No entanto, o exercicio de Belk em seus trabalhos foi o de trazer o compartilhamento
como uma pratica mais antiga, em esséncia, na qual ndo pode ser associada apenas com as
praticas existentes na era da internet.

Para Belk (2013), ha duas coisas em comum entre o compartilhamento e as praticas de
consumo colaborativo: 1) acesso temporario a modelos de ndo propriedade de mercadorias e
servigos; e 2) confianca na internet 2.0, que possibilitou aos usudrios contribuir com conteudo
€ conectar-se uns com Os outros.

O compartilhamento envolveria o ato e o processo de distribuir o que € seu aos outros

para o uso deles ou o ato e processo de receber ou tomar algo dos outros para seu uso (BELK,
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2007). Ou, de forma sucinta, compartilhamento é um comportamento pré-social ndo reciproco
(BENKLER, 2004).

O compartilhamento adotado por Belk (2007) ndo implica necessariamente em
colaboracdo e a troca (compensatéria) é uma condi¢do necessdria enquanto pratica de
consumo. Assume-se neste trabalho, no entanto, que sendo o compartilhamento uma das
abordagens do consumo colaborativo, a troca nem sempre ird envolver transferéncia de
propriedade (como quando ocorre na experiéncia de consumo, quando nao ha materialidade
capaz de caracterizar a transferéncia de algo fisico) ou ainda a exigéncia de uma compensacao
financeira, pois esta premissa segue uma légica baseada no acesso tempordrio e transferéncia
de posse.

Armould e Rose (2015) trazem o construto mutualidade em critica ao
‘compartilhamento’ (BELK, 2010). Para os primeiros autores, o conceito ‘compartilhamento’
exclui e € contrdrio a compreensao de fendmenos como o dom, conforme um modo de
circulacdo alternativo e qualitativamente diferente dos modos de Estado ou de mercado. Além
disso, este conceito ndo acomoda os modos de circulacdo e criacdo de valor dentro de
coletividades tempordrias e afetivas ou redes de troca consumidor-consumidor. Sugerem
ainda que a investigacdo sistemdtica do papel da reciprocidade ou da troca generalizada entre
atores de mercados distintos daria mais luz sobre a natureza evolutiva da circulacdo e da
distribuicdo dos recursos de consumo, bem como sobre a evolucdo da relagdo entre
mutualidade e individualismo possessivo.

A mutualidade € a acdo que sinaliza uma relacio de socialidade compartilhada e pode
ser revelada pela norma de doar, ndo manter, ou mesmo de generosidade. Trata-se de um ato
que implica a crenga no laco reciproco o qual se deve se manifestar em atos futuros de doag@o
pela parte receptora. Portanto, ndo € totalmente altruista, mas socialmente "interessada". Uma
confusdo potencial reside no fato de que alguém pode dar com a intencdo de receber
diretamente como numa troca de presentes equilibrada, mas na mutualidade ou na
reciprocidade generalizada, também se pode dar sem a intencdo de receber diretamente. As
implicacdes da acdo sdo determinadas pelas possibilidades estabelecidas e pela estrutura
social na qual os participantes estao inseridos (ARNOULD; ROSE, 2015).

Em resposta, Belk (2016) se posiciona no sentido de desconstruir o conceito de
mutualidade. Dentre alguns dos seus argumentos, apresenta a explicacdo de que a questdo da
defini¢do gira em torno de saber se ha uma transferéncia de propriedade (como na doacdo de

presentes e troca de mercadorias) ou ndo (como no compartilhamento), e ainda lembra que o



47

seu artigo de 2010 propde protétipos e afirma que as fronteiras entre um modo e outro sao
difusas.

Se por um lado as premissas de Belk (2007, 2010, 2013, 2015) definiram melhor o
compartilhamento como ponto central do consumo colaborativo embasado na transferéncia de
propriedade, por outro ndo incluiram os aspectos sociais das interacOes para além da
transferéncia de propriedade. Como também, apesar de Botsman e Rogers (2010) trazerem
um conceito muito amplo de consumo colaborativo ao por doagao, compartilhamento e troca
mercantil (financeira) sob o mesmo tema (BELK, 2010, 2013) e indicar os estilos
colaborativos como praticas colaborativas, a abordagem € considerada incipiente, deve-se
lembrar que a mutualidade, o dom, a troca de mercado, ou qualquer modo de circulagdao
emerge de interacoes. E, conforme ressaltam Arnould e Rose (2015), as praticas por meio das
quais as pessoas constituem os modos de circulagdo no curso da interagao tém recebido pouca
atencdo em termos de pesquisa.

Percebe-se que hd também a énfase das praticas de colaboracdo surgidas na era da
internet associadas ao consumo colaborativo, especialmente, quando a colaboracio ocorre nas
redes e midias digitais.

Tendo sido tratadas questdes relativas ao consumo colaborativo, o compartilhamento e
ao acesso, o topico seguinte tem como propdsito apresentar esta discussao que dd énfase ao
consumo colaborativo associado ao nivel de participacdo do consumidor nas midias/redes

sociais.

2.2.2 Consumo colaborativo e o nivel de participacio do

consumidor

O consumo colaborativo € também encontrado na literatura associado a economia
colaborativa. A énfase destes estudos é compreender como os consumidores participam e
colaboram e em que nivel se da essa participacdo do consumidor.

A origem desta perspectiva se justifica no avanco tecnoldgico o qual permitiu a
emergéncia e configuracdo de novas formas de propor, conceber e desenvolver servigos.
Como exemplo, o design destes servicos parte, muitas vezes, da concep¢ao de plataformas
que habilitam o meio para a a¢ao do sujeito performético, aquele que fara a proposicao de um

servigo num sistema ou comunidade maior.
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Discussdes que se apropriam do consumo colaborativo enquanto uma economia
baseada na mudangca de comportamento do consumidor estdo nesta categoria. ‘Economia
social’ (MURRAY, ROBIN, CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010), ‘economia de apoio’
(MAXMIN; ZUBOFF, 2004), ‘economia de coproducdo’ (LEADBEATER, 2008;
RAMIREZ, 1999; VARGO; LUSCH, 2004; VON HIPPEL, 2005) ou a ‘préxima economia’
(MANZINIL 2011).

Esta perspectiva caracteriza a economia colaborativa fundamentada em trés pilares. O
primeiro é o seu cardter social, pois as mudancas sdo acompanhadas de inovagao social. O
segundo € a reorientagdo ambiental conduzindo a sociedade em direcdo a sustentabilidade e a
sua renovacdo com a articulacdo territorial. O terceiro é a inovagdo suportada pelo inédito
avango tecnoldgico.

Quanto ao cardter social, este conecta a economia com a dindmica da inovagio,
alterando as formas como os sistemas de produgdo e provisdo de servi¢os sdo concebidos e
implantados. E uma economia social, porque é orientada para aspiracdes e necessidades
sociais nas quais a inovacdo social € o ponto crucial de todas as mudangas paradigmaticas
(MERONI; SANGIORGI, 2011).

Colaboracgdo, cooperacgdo, redes baseadas em confiancga e usudrio envolvido no design
para servicos sdo aspectos de vanguarda em negdcios para estes autores. E ainda sugerem que
ha um processo cultural em transicdo no qual, paulatinamente, as organizacdes transferem
seus processos produtivos para serem executados pelas ‘massas’ por meio de incentivos e
engajamento da coletividade (MURRAY, ROBIN, CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010).

A economia colaborativa tem compromisso com uma reorientacdo ambiental na qual
ecologia, ética e reciprocidade sdo elementos-chave que podem resultar em beneficios e
lucros para as organizagdes (MERONI, SANGIORGI, 2012). A reorientacdo ambiental &
complementada pela reorientacdo relacional na qual, voluntariamente, grupos de pessoas se
comprometem em trabalho sem buscar por recompensas financeiras ou indicacdo do que
devem fazer para criar produtos e servicos complexos de reconhecido valor social
(LEADBEATER, 2008).

As novas tecnologias servem a um papel critico para a descentralizagdo, a colaboracao
e a interacdo da economia colaborativa. A forma como as pessoas estdo colaborando
diretamente, reconfigurando institui¢des, e inventando outras ndo tem precedentes; iniciativas
e inovagdo s@o dispersas e conectadas pelas redes, como unidades menores em um grande

sistema (MERONI, SANGIORGI, 2012).
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A ideia de pequena e larga escala também estd mudando, pois o impacto de uma
atividade ndo estd diretamente relacionada com a dimensdo fisica, mas a quantidade e
qualidade de lagos sociais (JEGOU; MANZINI, 2008).

As plataformas de acdo, como cita Manzini (2011), permitem as pessoas se
expressarem € usarem suas habilidades para cocriar solu¢des que atendem as suas
necessidades. E complementam, em qualquer processo de design os usudrios podem ser
valiosos tanto como recursos como na sua aplicacdo. E s@o vistos como individuos ou como
grupos. A abordagem individual, citada anteriormente, ¢ a mais comum, propria da visao
tradicional, com foco nas relagdes de servicos. Mas, ainda, pode-se falar em um segundo
perfil, transacional, no qual o usudrio é um individuo que traz competéncias e habilidades
para a performance do servigco. Por fim, no terceiro perfil, o sujeito ndo € o individuo, mas a
comunidade: o sujeito coletivo que possui habilidades de conceber e propor questdes, ter
performance e administrar novos tipos de servicos (MERONI, 2007, MANZINI, 2011).

Enquanto em uma abordagem mais tradicional de servicos as diferencas entre os
papéis de provedores e usudrios s@o claras, nos servicos colaborativos este limite ndo € tao
6bvio e as diferencas entre os papéis € mais turva, pois muitas vezes os usudrios atuam como
coprodutores. A eficiéncia e a qualidade relacional residem no fato de os usudrios
colaborarem para atingir um objetivo comum (MANZINI, 2011).

A economia colaborativa, portanto, é baseada na inovag¢do social e, tem como
caracteristica o desenho para servigos baseados no contetudo, colaboragio, interacdo, apoio de
novas tecnologias, relativizacdo de curto e extenso alcances, sistemas com propdsitos que
favorecem muiltiplas interagdes.

A Figura 1 (2) traz a forma como o consumidor mudou sua atitude de participacao,
desde a abordagem tradicional em que o individuo era mais passivo no consumo e receptivo a
oferta das organizacdes; passando pela abordagem transacional na qual o consumidor utiliza
habilidades e competéncias e, portanto, poderia colaborar de alguma forma na oferta das
organizagdes; e, por fim, a abordagem colaborativa na qual o consumidor se percebe em um
contexto maior e coletivo sobre o qual visa compreender os problemas e propor melhorias

articulando-se com as organizagdes e entre si.
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Figura 1 (2)- Tipologia do papel do consumidor

Abordagem tradicional Abordagem transacional Abordagem colahorativa
Individuo passivo Individuo (dotado de habilidades e Sujeito coletivo (conceber e propor
. competéncias) . questdes, pexformitico)

Fonte: Elaborada pela autora, baseada em Meroni; Sangiorgi (2012, p. 09)

Para fins de realizac@o desta tese, a economia colaborativa foi contextualizada, com o
objetivo de trazer um panorama geral do tema. Entretanto, a finalidade do estudo é
aprofundar-se na experiéncia dos integrantes que participam das redes colaborativas a serem
contextualizadas no capitulo de experiéncia.

Neste contexto do estudo da “economia colaborativa”, Baek et al. (2010) indicam que
servicos colaborativos sdo aqueles com os quais os usudrios colaboram para prover solucdes
de necessidades sociais ndo satisfeitas. Além disto, o resultado dos servicos colaborativos € a
criacdo de uma solucdo e uma rede social.

Considerando-se que os modelos tradicionais de negdcios nao sdo capazes de atender
as novas demandas dos individuos, logo se abre espaco para a emergéncia de plataformas que
permitem as pessoas se expressarem e usarem suas habilidades para cocriar solucdes que
atendam a estas necessidades. Ressalte-se que as emergentes iniciativas de colabora¢do nao
suplantam a atual economia, mas surgem como solugdes para complementar e reformular
negdcios baseados na economia tradicional (BAEK et al., 2010).

Dentre os tipos de servicos e praticas colaborativas que incorporam o nivel de
participacdo dos consumidores, resumem-se as principais no Quadro 3 (2). Eis os temos
associados: a coproducdo, crowdsourcing, prosumer. O termo coprodugdo, por exemplo, é
utilizado para designar a inovagao de produtos ou servigos quando existe a triade organizagao,
consumidor e sistemas (ROWLEY; KUPIEC-TEAHAN; LEEMING, 2007) envolvidos no
desenvolvimento e compartilhamento de atividades relacionadas a producdo de um conceito,
produto, servico, entre outros.

Enquanto que crowdsourcing é um modelo de solucdo de problemas e de producédo,
aplicado online, aberto a grupos que desejem participar para coletar ideias, sugestoes,
contribuic¢des no inicio de um processo (BRABHAM, 2008; GUTH; BRABHAM, 2017).

O prosumerismo, por sua vez, ocorre online com a colaboragdo entre usudrios que

produzem, compartilham e comentam contetidos via web, como € o caso de blogs de viagem,
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por exemplo. Ressalte-se que Tapscott e Williams (2008), além do conceito relacionado ao
prosumerismo, originalmente utilizado por Alvin Toffler, apresentam modelos de negdcios de
colaboracdo em massa, os quais envolvem empresas, tecnologia e participacao das massas.

O termo coprodugdo, por exemplo, é utilizado para designar a inovagao de produtos ou
servicos quando existe a triade organizacdo, consumidor e sistemas (ROWLEY, KUPIEC-
TEAHAN, LEEMING, 2007), envolvida no desenvolvimento e compartilhamento de
atividades relacionadas a produ¢do de um conceito, produto, servigo, entre outros.

O compartilhamento de acesso baseado pela internet, uma vez que corresponde a
producdo e consumo de contetido online (BELK, 2007, 2010; BOTSMAN, ROGERS, 2010 ;
MANZINI, 2011), pode ser considerada uma prética colaborativa sob esta perspectiva.

Percebe-se nas préticas colaborativas discutidas até aqui que, algumas delas, se
relacionam a participacdo e contribuicdo de usudrios em sistemas/plataformas online. No
entanto, assume-se, neste estudo, que a relevancia das préticas colaborativas estd para além
das contribuicdes de usudrios em sistemas/plataformas pois, muitas vezes o consumidor
pouco colabora online, mas tem interacdes fora da plataforma em encontros presenciais.

No Quadro 3 (2), a seguir, ilustram-se as principais préticas colaborativas
apresentadas. Na primeira coluna destaca-se o termo ou conceito; seguido do propodsito
principal da pratica; sdo identificados os tipos de publicos que interagem; o tipo de interagao;

e, 0s autores correlatos.
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Quadro 3 (2)- Consumo colaborativo e a participagdo do consumidor em praticas colaborativas:
construto(s), énfase, publicos interacionais, tipo de interag¢do, autores e campo tedrico

Construto(s) Enfase . Pllbll‘COS . ‘Tlpo d~e Autores
interacionais interacao
Consumidores,
Crowdsourcin Compartilhamento empresas, Online BRABHAM (2008); GUTH;
& de ideias, solugdes governo e BRABHAM (2017)
usuarios.
Conroduco Compartilhamento gr(;ns;::;;izres, Online ROWLEY; KUPIEC-
produg de trabalho pre TEAHAN; LEEMING (2007)
Usuadrios.
Prosumerismo Producio e consumo Usudrios Online TAPSCOTT; WILLIAMS
de contetdo digital (2008)
Producio e consumo
Sharine ou de conteddo ou Consumidores, BELK (2007, 2010);
8 . troca, aluguel, empresas, Online e/ou off- BOTSMAN; ROGERS
compartilhamento 2 .
baseado no acesso doacdo de bens governo e line (2010)
intangiveis ou usudrios. BAEK et al. (2010)
tangiveis
Desenho e/ou Comunidade, O;f:rns;n[; ode
Servicos desenvolvimento do | consumidores, glataforma online BAEK et al (2010);
colabf)rativos servico em conjunto | empresas, IC))nline e pode " | CIPOLLA et al (2013);
. L. para atender a um usudrios. p CIPOLLA (2009).
servicos relacionais .. gerar uma
propdsito comum ou | Algumas vezes,
. . plataforma off-
necessidade social estado. line

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Nota-se que as discussdes a respeito do consumo colaborativo se situam,
preferencialmente, a partir da l6gica de transferéncia de posse e acesso (BELK, 2007, 2010,
2013; BOTSMAN; ROGERS, 2010); e da participacdo dos consumidores/usudrios no
processo de producdo de bens, servicos e conteido (BAEK; MANZINI; RIZZO, 2010;
BELK, 2007, 2010; BOTSMAN; ROGERS, 2010; BRABHAM, 2008; CIPOLLA, 2009;
CIPOLLA; MELO; MANZINI, 2013; ROWLEY; KUPIEC-TEAHAN; LEEMING, 2007).

Neste topico abordou-se o consumo colaborativo enquanto a concep¢ao de uma
economia baseada na participacdo do consumidor em processos de concep¢ao e entrega de
servicos a partir do uso da tecnologia. O nivel de participacdo e colaboracdo dos usudrios
muitas vezes extravasam as plataformas online que habilitam o consumo.

A sec@o seguinte se propde a apresentar e discutir o consumo colaborativo a partir de

seus aspectos relacionais.
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2.2.3 Consumo colaborativo e os aspectos relacionais

As secdes anteriores ndo desprezam os aspectos relacionais das interagdes entre oS
consumidores nas praticas de consumo colaborativo, apenas nao dao muita énfase. Portanto, o
objetivo desta sec¢do € apresentar e discutir os aspectos relacionais do consumo colaborativo
que servem de influéncia para a construcio desta tese.

Considera-se que diferentes formas de compartilhamento tém diferentes niveis de
influéncia no campo social. Aquelas formas de compartilhamento que intensificam a interacao
social sao de maior qualidade relacional do que as formas que ndo fortalecem os lagos sociais
(WITTEL, 2011).

O compartilhamento baseado no acesso a algum produto, por exemplo, oferece menos
possibilidades de interagdes pessoa-pessoa e, portanto, qualidade relacional inferior e/ou nula
que uma condicao de compartilhamento de aspectos menos materiais como ocorre no Airbnb
ou Couchsurfing. A respeito de algumas situacdes nas quais foram investigados os aspectos
relacionais ou légicas sociais do compartilhamento, pode-se indicar alguns trabalhos a serem
mencionados na sequéncia.

John (2013) comenta que como o compartilhamento estd bastante associado ao
desenvolvimento da web 2.0 e economias (de consumo), € visto como um tipo de
comunicacdo (compartilhamento online de atualizac¢des, links, fotos e videos) ou como um
tipo de distribui¢do (compartilhamento de carros off-line, equipamentos de uso doméstico).
Entretanto, adverte que além dos aspectos materiais, sob o compartilhamento ha a existéncia
de uma infinidade de 16gicas sociais.

Numa situacdo terapéutica, por exemplo, a comunicacdo de emogdes é governada por
regras culturais e se refere a um tipo de comunicacdo que € baseado na igualdade e
mutualidade, abertura e confianca (voc€ ndo compartilha com o terapeuta, mas como um
grupo de apoio). Ainda acrescenta que no compartilhamento é verificada a presenca de
valores como igualdade, reciprocidade, honestidade, abertura, empatia e ética do cuidado.
Estes valores desafiam as percepgdes prevalecentes da fronteira adequada entre o que seria
publico e o que seria privado no desenrolar das relagdes pessoais (JOHN, 2013).

Bialski (2013, 2007) estudou a hospitalidade no Couschsurfing e traz algumas criticas
de que na comunidade em questdo as pessoas sdo escolhidas como se fossem objetos de
consumo ou um supermercado de amigos e afins desejando estranhos diferentes e recusando

OS comuns.
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Wittell (2011, 2001) discute que por trds do compartilhamento hé diferentes
motivacdes sociais as quais variam bastante. E complementa que, se o compartilhamento de
coisas materiais pode produzir algo social, como consequéncia, o compartilhamento de coisas
imateriais € social em primeiro lugar. Assim, o compartilhamento de coisas intelectuais como
pensamentos, conhecimento, informacdo, ideias ou outras coisas afetivas como sentimentos,
memorias, experiéncias, sabores e emocoes, implica em uma pratica de compartilhamento
mais relacional.

Ikkala e Lampinen (2014, 2015) analisaram o que motiva os usudrios do Airbnb a
monetarizarem a hospitalidade. Como resultado, os autores indicaram razdes sociais e
financeiras, pois o dinheiro auxilia os usudrios aos esforcos em oferecerem a sociabilidade,
como também, a escolher héspedes mais consistentes com suas preferéncias e a controlar o
volume e o tipo de demandas.

A respeito da comunidade Couchsurfing, ndo se trata de compartilhar o “sofd”, e, sim,
sobre formas complexas em que estranhos aprendem a conviver com os outros na condi¢dao da
modernidade tardia, e como as pessoas se apropriam das novas tecnologias para coordenar
suas vidas sociais e negociar diferentes relacdes, intimidade, poder e controle, quando se
encontram online e de forma presencial. Isso pde em questdo os limites e possibilidades de
economias de troca alternativas e desejos por experiéncias auténticas, revela rupturas entre
ideais locais e globais de hospitalidade (MOLZ, 2012, 2013, 2014b)

O capitulo visou apresentar que o consumo colaborativo pode ser estudado sob
diferentes énfases: suas caracteristicas (compartilhamento/acesso/consumo colaborativo); o
nivel de participagio dos consumidores; e, a qualidade dos aspectos relacionais. E a partir
desta ultima €nfase que esta tese se delineia.

Parte-se do pressuposto de que aspectos menos materiais, quando compartilhados em
servicos e experiéncias, envolvem uma légica social centrada na finalidade de obter o prazer
da companhia do outro ou sociabilidade (BIALSKI, 2013; MOLZ, 2014b; WITTEL, 2011,
2001). Na secdo seguinte, é discutido como experiéncia e redes sdo relevantes para a

compreensdo dos aspectos relacionais no consumo colaborativo.
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2.3 Experiéncia de hospedagem compartilhada e redes

Com a pretensao de superar a discussao sobre o consumo colaborativo no que tange a
transferéncia de propriedade e acesso a bens e servigos, se faz pertinente estudar as relacdes
de trocas, tendo como lente tedrica a experi€éncia de hospedagem compartilhada e redes.
Inicialmente sdo apresentados os principais conceitos associados ao construto experiéncia
para, em seguida, discutir como as experiéncias sao mediadas pelas redes e introduzir um dos
conceitos adotados nesta tese: a sociabilidade.

O construto experiéncia apresenta diferencas de abordagem de acordo com o sitio de
sua ciéncia conforme o Quadro 4 (2). Para a filosofia, Card e Cova (2003) destacam que uma
experiéncia € um julgamento pessoal que transforma o individuo: a experiéncia em algo leva
ao acumulo de experiéncias e, consequentemente, de conhecimento. A experiéncia € ganha,
portanto, quando o que ocorre € convertido em conhecimento. Desde este pressuposto, a
aquisicdo deste tipo de conhecimento pessoal parece rara no cotidiano, assim como
permanece indeterminada e substituida pelo conhecimento cientifico.

Enquanto que para a sociologia e psicologia uma experiéncia € uma atividade
subjetiva e cognitiva que permite o desenvolvimento pessoal, hd uma conexdo entre
experiéncia e sua forma que pode ser natural, social ou estética. Entretanto, para cada
individuo, a acdo social ndo desempenha um papel social ou age de forma programada, mas
resulta de uma construc@o de experiéncias. O papel é substituido pela experi€ncia, na qual
cada experiéncia demanda envolvimento pessoal para a tarefa a ser desenvolvida (CARU;
COVA, 2003b).

Para a antropologia e etnologia, experiéncia € a forma na qual o individuo vive sua
cultura e, precisamente, como os eventos sao recebidos pela consciéncia (BRUNER, 1986). E
diferente do simples comportamento individual, o qual pode ser descrito por um observador
externo, e, se refere a uma rotina que o consumidor passa. A experiéncia envolve uma
intensidade de sentimento pessoal que acontece fora do fluxo da vida cotidiana, e, também,
consiste numa operagao construida na atividade em andamento, que é transformada em uma
histéria capaz de ser relatada. Experiéncia individual apresentada neste sentido ndo €
diretamente acessada por pesquisadores, somente se pode interpretar o que os individuos
oralmente expressam de forma escrita ou comportamental (CARU; COVA, 2003a). Um
resumo, de acordo com Card e Cova (2003a) pode ser ilustrado conforme o Quadro 4 (2) a

seguir.
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Quadro 4 (2) - Conceitos de experi€ncia a partir da area de conhecimento

Conceito Area
A experiéncia ¢ transformativa, consequéncia da aprendizagem | .. )
o Filosofia
individual.

A experiéncia é uma atividade cognitiva e subjetiva — pode ser natural,

) o Sociologia e Psicologia
social e estética g g

A experiéncia é a forma como o individuo vive e sente sua cultura.

. . ) ) Antropologia e Etnologia
Relaciona-se a vivencia da rotina. polog g

Fonte: Caru e Cova (2003a)

Por fim, nota-se a partir das contribui¢cdes de Carti e Cova (2003a) que para a filosofia,
a experiéncia € relevante quando o que acontece € traduzido em conhecimento. Ao passo que
para a sociologia e psicologia a experiéncia € uma atividade cognitiva e também um meio de
construir a realidade. E, por fim, para a antropologia e etnologia, a experiéncia é a forma
como o individuo vive sua cultura em relagdo com os outros, com a sociedade e com o
mundo.

Card e Cova (2003b) apresentam criticas em relagdo a definicdo do conceito de
experiéncia no campo de Marketing. Os autores ressaltam que, para os socidlogos do
consumo, as relacdes sociais moldam as experiéncias de consumo. Além disso, o Marketing
estd interessado no contexto social especifico do mercado no qual o individuo é um
consumidor vivendo experiéncias com outros consumidores € com fornecedores. Se o
Marketing € caracterizado pela troca, quando nao ha troca, o individuo ndo vive experiéncia
como consumidor, mas experiéncias de consumo que ocorrem fora do mercado. Para este
estudo, considera-se que as trocas adquirem sentidos diversos para os consumidores.

Contrastando, inclusive, com Cart e Cova (2003b), se percebe que a teoria da cultura
do consumidor (CCT) ja incorpora eixos tedricos e construtos os quais utilizam diferentes
abordagens para os estudos experienciais nas Ciéncias Sociais Aplicadas. A este respeito,
destacam-se aqui trés eixos tedricos sob os quais € possivel analisar a experiéncia de consumo
(AHOLA, 2005).

O primeiro eixo, a visao humanista, proposta inicialmente nos textos de Hirschman e
Holbrook (1982), trata a experiéncia como um fendmeno pessoal, intimo, geralmente
envolvido por: sentidos, imagindrio, temporalidade e corporeidade da pessoa que busca a
experiéncia. Essa visdo incorporou os aspectos multissensoriais envolvidos na experiéncia e
que reportam ao imagindrio, a experiéncia vivenciada a partir, por exemplo, da lembranca e
significados atribuidos a visdo, sons, cheiro, imagens, gosto, tato (AHOLA, 2005).
Anteriormente, a visdo tradicional ou racional dos estudos sobre consumo no Marketing partia

de pressupostos utilitdrios ou racionais envolvidos no processo de compra, de base cognitiva.
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Assim, os aspectos utilitdrios no consumo estavam mais relacionados aos atributos, utilidade e
desempenho do produto ou servigo. Os consumidores vistos como tomadores de decisdo em
um processo avaliativo no qual escolhem produtos e servicos baseados em seus atributos
funcionais (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A partir deste artigo seminal, aos estudos sobre o processo de compra passou a incluir
aspectos emocionais, dantes visto tendo como base apenas seus aspectos racionais ou
utilitdrios. O processo de compra é imbuido também por significados (simbologia),
hedonismo (prazer) e estética. Associado ao sentimento de prazer, a experiéncia heddnica
ocorre quando o consumo de produtos tende a evocar niveis acrescidos de fantasias,
sentimentos e diversdo, mais evidentes no consumo de entretenimento e arte (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Neste eixo tedrico, o processo de
consumo inclui interacdes e a presenca de outras pessoas, carrega um significado
socioecondmico e implica em socializagdo.

O segundo eixo, originado na Antropologia, € marcado pelo teérico Abrahams (1986),
e analisa a experiéncia como o consumo do ordindrio e do extraordindrio. A experiéncia
extraordindria ocorre com a descontinuidade ou ruptura do cotidiano (experiéncia ordindria).
Essa perspectiva tem sido usada na andlise do papel de rituais e do conceito sagrado no
comportamento do consumidor (ARNOULD; PRICE, 1993; AHOLA, 2005).

O terceiro eixo busca analisar como o fendmeno da experiéncia € construido no
mercado. Essa abordagem é embasada pelos tradicionais estudos culturais. Pode-se citar como
referéncia inicial nesse eixo Pefaloza (1994), que estabelece a experi€éncia como um
fendmeno midiatizado nos quais hé regras e normas envolvidas no padriao da experiéncia.

Relativo a experiéncia de consumo e hospedagem, se estabelece que entre o chegar e
partir existe a necessidade de estar (SPOLON, 2010). Os elementos heddnicos das
experiéncias de ‘estar’ envolvem sentimentos, emog¢des e histérias. Quanto as formas de
experienciar o turismo como um sistema maior relativo ao destino turistico, Santos (2010)
complementa que o novo turista busca experi€ncias auténticas e veracidade nas
representacdes socioculturais. A viagem ao destino € a pratica de visitagdo intencional a alma
do lugar e das pessoas que o habitam por meio de teia de relacdes. Essa perspectiva traz a
esséncia a hospitalidade em rede colaborativa ao conectar os turistas ou hdspedes aos locais
ou anfitrides.

A respeito da dicotomia entre experiéncia ordindria/extraordindria aplicada aos
estudos de Marketing e Consumo, ha algumas criticas (CAR(J; COVA, 2003b). Como

exemplo, a busca perpétua pelos pontos de pico e euforia constitui uma ideologia da
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sociedade contemporanea a qual implica em uma obrigacdo de ser feliz acessando tudo em
termos de prazer e desprazer, numa sociedade de entretenimento continuo (BRUCKNER,
2000). Esta busca dicotdmica ndo é somente danosa para producdo e consumo, mas como
filosofia de vida se traduz em intolerancia e uma busca continua em exceder limites de uma
vida prudente (CASSANO, 2001).

Além das criticas, Barbosa (2006) encontrou em seu estudo que ainda que empresas
busquem proporcionar uma oferta diferenciada e sugerir uma experiéncia extraordindria, o
sentido e o significado atribuido pela experiéncia € individual e subjetivo.

Com os argumentos do significado da experi€ncia extraordindria citados pelos autores,
pode-se inferir que nem sempre o consumidor ird desejar uma experiéncia extraordindrio ou
mesmo a concep¢ao de uma experiéncia ordindria seja ruim. A exemplo dessa inferéncia, hd o
consumo colaborativo e suas diversas concepg¢des de propostas (as quais variam entre
propostas extraordindrias e ordindrias). Relevante para este estudo € afirmar que a
significacdo da experiéncia € individual e construida em intera¢do com o outro.

Além dos significados, a experiéncia de consumo pode ser analisada a partir de suas
dimensdes. Em especial, segue-se uma exposicao sobre algumas formas como as dimensdes
podem ser abordadas.

Pine e Gilmore (1999) definem duas dimensdes da experiéncia do consumidor. A
primeira dimensao € a participagdo do consumidor na experiéncia, que varia de forma passiva
ou fraca a ativa ou forte. Nesta dimensao, uma vez que a participagao e atuacao do individuo é
fraca, ele nao pode influenciar a execucdo da experiéncia. No outro extremo, quando ha forte
participacao individual, o individuo pode influenciar a execucdo da experi€éncia. A segunda
dimensao € a conexdo do individuo com o ambiente da experiéncia ou relacionamento com o
ambiente que varia de absorcdo ou fraca a imersao ou forte. Quando a relacdo do individuo
com o ambiente € fraca, este permanece relativamente estranho ao contexto. No entanto, uma
forte conexdo do individuo com o ambiente resulta da total imersdo fisica e mental do
consumidor. O ambiente da experiéncia é aquele fisico ou virtual no qual entretenimento,
design e estética tém seu papel.

Outra abordagem quanto as dimensdes € proposta por Arnould et al. (2002), que
tratam a experi€éncia de consumo a partir de quatro estagios, a saber: a experiéncia de pré-
consumo a qual envolve planejamento, sonhar prevendo ou imaginando a experiéncia; a
experiéncia de compra na qual deriva da escolha, pagamento, o acondicionamento e o
encontro com o servico e com o ambiente; a experiéncia nicleo do consumo, que inclui a

sensacdo, a saciedade, a satisfacdo/ndo satisfacdo, irritagdo/fluidez, a transformacio; a
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lembranca de consumo da experiéncia e a experi€ncia nostélgica ativada pelas fotografias da
experiéncia vivida, as quais sdo baseadas em narracdo de histérias e argumentos aos amigos
sobre o passado e € convertida em memorias.

Diante das diferentes abordagens, parte-se das perspectivas de que a experiéncia tem
influéncia social — dado o contexto (€ construida intersubjetivamente) e € significada
subjetivamente — o sujeito atribui um significado.

Além disso, as redes representam a associacdo como uma condicdo que media as
experiéncias intersubjetivas e a busca pela sociabilidade. Assim, redes, sob uma perspectiva
ampla, diz respeito as formas de associacdo e interagdo humana.

O significado da experiéncia € influenciado pelo contexto, conforme tratado no tépico
anterior. Assim, para este estudo a rede € o contexto que habilita as interacdes e trocas
relacionais como também influencia a significagdo da experiéncia individual.

Boswijkt et al. (2007) dizem que surgimento das comunidades pode indicar a possivel
era da terceira geracdo da experiéncia. Enquanto as primeiras geracdes consideram que a
economia, o mercado e, portanto, as empresas podem direcionar o significado das
experiéncias e facilitar a (co)criagdo de valor, na terceira geragdo a economia € apenas parte
do contexto e todo o processo de significacdo dado pelo individuo ocorre em contato com
outros, no caso, sua rede social. Desta premissa, infere-se que contexto social exerce muito
mais influéncia no processo de significacio do individuo que o contexto econdmico
(empresas, governo). Os autores falam de demand-driven, que significa demanda
impulsionada — sob a qual os consumidores passam a ser proponentes de sistemas, redes,
comunidades de experiéncia.

Neste estudo adota-se o pressuposto de redes associadas as interagdes intersubjetivas
que habilitam a condicao na qual os consumidores significam suas experiéncias. A anélise,
portanto, ndo foi estrutural e institucional de redes, embora alguns dos principais conceitos
relacionados a redes advém desta perspectiva estrutural. A realiza¢do deste estudo, entretanto,
centrou-se na investigagcdo dos sujeitos enquanto integrantes das redes.

Primeiramente, antes de adentrar no conceito relacional, o qual inspira esta tese, faz-se
necessaria uma introdugao do contexto sob o qual estd se falando a partir de uma perspectiva
macro, a sociedade em rede, descendo para a micro, a hospitalidade em rede.

Castells (1996) foi o precursor do termo Network Society ou Sociedade em rede,
definindo sociedades em redes como estruturas abertas, altamente dinimicas, suscetiveis a
inovacdo, baseadas na globalizacdo e descentralizacdo. A visdo macro socioldgica da Network

Society, descrita por Castells (1996), inspirou Wittel (2001) a desenvolver uma micro
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sociologia na qual networking é visto como uma prética social. A principal preocupacdo de
Wittel (2001) foi estabelecer como sdo desenvolvidas as redes e que tipo de socialidade ou
sociality existe na era da informacgdo. Assim, no decorrer deste tépico, busca-se discutir
algumas caracteristicas da network sociality e introduzir como esta se relaciona com esta tese.

Wittel (2001), antes de apresentar sua perspectiva para explicar as transformacgdes
sociais, desconstrdi por meio de trés criticas a teoria dominante como as comunidades virtuais
sao abordadas. A primeira critica diz respeito a predomindncia dos conceitos tecno-
deterministicos para tratar do tema comunidades virtuais e sua consequéncia. A perspectiva
tecno-deterministica ndo conecta a mudanga cultural com a tecnoldgica, considerando que as
transformagdes sociais foram consequéncias dos novos recursos tecnoldgicos, como se este
processo fosse reversivel apenas com a manipulacdo de ferramentas.

A segunda critica, também decorrente da predominancia referencial da perspectiva
tecnoldgica a respeito do tema fala da marginalizacio do termo ‘comunidades virtuais’,
tratado equivocadamente como qualquer mera interagdo online, ao passo que, conforme
destaca Wittel (2001), a nog¢do de comunidade implica em estabilidade, coeréncia,
embeddedness e pertencimento. Comunidade envolve lagcos longos e fortes, proximidade e
histéria comum ou narrativa coletiva.

E relevante fazer duas observacdes em relagdo a critica de Wittel (2001). A primeira é
esclarecer a distingdo entre midias, redes e comunidades sociais. “Midias sociais” € toda e
qualquer plataforma digital utilizada para fins de comunicacdo e compartilhamento de
informacao a terceiros. Rede social, por consequéncia, representa o uso da midia social que se
da pela legitimacdo dos membros que ela agrega quando estes iniciam, desenvolvem e
mantém relacionamento entre si. Porém, essa agregacdo independe do meio que utilizam, quer
digital ou nado. Deste esclarecimento, incorre em dizer que de uma midia social pode se
desenvolver uma rede social, mas nem toda rede social surge a partir de uma midia social.

A segunda observacio é esclarecer que a compreensdao de comunidade segue 0 mesmo
principio anterior, porém, faz-se uma ressalva, no periodo temporal em que o artigo de Wittel
(2001) foi escrito, as midias digitais ainda ndo dispunham de mecanismos que favorecessem a
agregacdo de individuos com aspectos similares as comunidades. Atualmente, a condicao é
outra. Inclusive, reforca a terceira critica apresentada pelo autor.

A terceira critica € a distingdo que se faz entre mundo virtual ou online e real ou off-
line. Para o autor, as diferencas existentes entre os tipos de intera¢des nao sao suficientes para
justificar a construcdo de um mundo duplo, que separa a realidade real da realidade nao

mediada.
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Assim, Wittel (2001) propde a abordagem das transformacdes sociais da Network
Society sob uma visdo nao tecno-deterministica, na qual o uso do termo ‘comunidade’, ao se
referir as comunidades virtuais é confuso, pois ndo apresenta as mesmas caracteristicas do
termo ‘comunidade’ utilizado nas Cié€ncias Sociais, e propde a ndo distincdo entre interacdes
online e off-line como pertencentes a realidades distintas.

Em resumo, a network sociality proposta pelo autor € sobre todos os lagos sociais que
sdo continuamente produzidos, reproduzidos e consumidos de forma efémera na Network
Society. A vida social “networked” (baseada em rede) é crucial para a manutencido das
interacdes sociais que ocorrem a distiancia nas esferas pessoais e profissionais (URRY, 2003;
LEVI, 1999).

Uma importante constatacdo a respeito da necessidade de interacdo humana se
apresenta na condicdo de turista. As tecnologias ampliaram e melhoraram as formas de
comunicacdo e o acesso a informagdes. Ainda assim, com todos os avangos tecnolégicos, as
pessoas ndo passaram a viajar menos. Inclusive, viagens e o deslocamento dos sujeitos
desempenham um importante constituinte para a manutengao das praticas sociais. Se, por um
lado, as possibilidades de comunicacdo e interagdo entre os individuos possibilitam melhoria
na qualidade das interacdes entre os sujeitos em longa distancia, os avancos tecnoldgicos nao
reduziram as interagdes face a face e os encontros pessoais. Percebe-se que as tecnologias
foram incorporadas pelas praticas sociais (MILLER, 2013; URRY, 2003; LEVI, 1999).

Neste contexto, a pratica da hospitalidade no consumo colaborativo, entendida como
uma forma de sociabilidade, apresenta esta intersecao entre as tecnologias e a vida social em
rede, ao habilitar novas configuracdes entre a vida comunal com a convivéncia entre amigos e
estranhos (MOLZ, 2014a).

Considerando as préticas de consumo colaborativo, o cerne da questdo € que as trocas
possuem valores simbdlicos e de vinculo estabelecido intersubjetivamente pela experiéncia
em associacdo (GODBOUT, 1997), que estdo além dos pressupostos racionais e utilitarios e a
mera transferéncia de propriedade.

Outros autores também mencionam as atuais transformagdes sociais que podem ser
extensas a Network Society e complementam a perspectiva. Bawens (2010), por exemplo,
destaca que nesse tipo de sociedade, hd o aumento da individualizagdo na mesma propor¢ao
da necessidade de reconstruir as identidades coletivas por meio da relationality peer to peer
ou relacionalidade aos pares. Assim, tanto os individuos estdao investindo em suas interagdes
online, quanto estdo tornando-as extensdes das relagdes sociais por meio das interacdes off-

line entre pares, a fim de construir e pertencer a grupos sociais e de referéncia.
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Complementando, Richards (2013) refor¢ca que esta nova relacionalidade nio ¢é
construida a partir de critérios como idade, classe ou estilo de vida, mas em torno de objetivos
compartilhados entre os individuos. Baek et al. (2010) pontuam que nem toda interagcao
produz relacionalidade ou conexao temporaria entre os individuos. Os recursos da sociedade
em rede facilitaram a (re)construcao de identidades coletivas por meio das redes sociais e do
compartilhamento de objetivos comuns.

Matos et al. (2016) fizeram uma releitura da sociabilidade em rede (WITTEL, 2001) e
da hospitalidade em rede (MOLZ, 2014b), a fim de propor as caracteristicas do consumo
colaborativo enquanto qualidades/caracteristicas/aspectos relacionais.

No Quadro 5 (2), a seguir, ha a exposicao das posi¢coes de Wittel (2001) e Molz (2014)
sobre Network Sociality e a Network Hospitality, sumarizando-se as consideragdes para o
consumo colaborativo relacional, respectivamente, nas colunas 1, 2 e 3. Maior detalhamento,

bem como a apresentac@o dos principais topicos da discussdo, é exposto abaixo.

Quadro 5 (2)- Consumo colaborativo e relacional a partir da contraposi¢do com a Network Sociality e
Network Hospitality (continua)

Network Sociality (Wittel,

Network Hospitality (Molz, 2014) | Consumo colaborativo e relacional

e desintegracdo as redes,
pertencimento temporirio e
fatual do individuo,
autbnomo, em busca seus
objetivos).

Gestdo da reputagdo. As moedas
de troca tomam diferentes formas,
tais como as explicitas, dinheiro,
objetos e, as implicitas, como os
dialogos, rituais, entre outras.

2001)
1.1 Gestao do capital reputacional,
diferentes moedas de troca
Individualiza¢do (integracdo | Compartilhamento com estranhos. (quando existem), a moeda

dinheiro ndo é central. Consumo
na forma de uma sociabilidade que
habilita novas configura¢des entre
vida comunal e consumo. Novas
formas de arranjos diddicos,
triddicos, etc. consumer to
business, consumer to consumer.

Relagdes efémeras e intensas:
tanto em negdcios quanto na
vida social, muitas pessoas se
encontram por curto espacgo
de tempo e tem de tomar
decisodes com quem
estabelecer contato/relacdes,
quanto tempo dedicar a cada

Sentindo-se como um hdspede: os
encontros onde emergem as
relacdes  tempordrias  também
geram uma intimidade tempordria.

1.2 Interacdo e colaboragcdo a partir
sentimentos como a empatia.
Plataformas habilitam e
potencializam as interagdes e os

novos arranjos produtivos e
sociais. A empatia parece um
ingrediente que influencia a

intera¢do e a colaboragdo para os

Assimilac¢do entre trabalho e
lazer em ambas as direcdes e
dimensoes.

trabalho e lazer como resultado da
reconfiguracdo sécio espacial da
vida social cotidiana.

um e outras decisdes .
. encontros. Os papéis se alternam.
relativas.
. Engenharia da  aleatoriedade: | 1.3 Critérios de escolha baseados na
Da  narrativa para a o .
. ~ . 14 critérios de  escolha  para similaridade ~ou aleatoriedade
informacgdo: ndo ha troca de . . ~
. estabelecer  algum  tipo de entre os pares, as narrativas sdo
narrativas, mas de s . )
. ~ sociabilidade transita entre a apresentadas por meio de artefatos
informacao. R .
similaridade e a aleatoriedade. e fragmentos.
Pop-up: hd assimilacdo entre

1.4 Dimensdes turvas entre trabalho,
lazer, sociabilidade, articulacdo
sécio territorial.
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Quadro 5 (2)- Consumo colaborativo e relacional a partir da contraposi¢do com a Network Sociality e
Network Hospitality (continuag¢io)

Network Sociality (Wittel,
2001)
Tecnologia: a presenga da
tecnologia na vida pessoal e
profissional de forma cada

Network Hospitality (Molz, 2014) | Consumo colaborativo e relacional

1.5 A tecnologia como ponte para as
interagdes face a face:
A tecnologia habilita e

Hoéspedes sem anfitrides: todos sdo
potenciais convidados e héspedes

.. P nos encontros. Além disso, os .. .
vez mais imersa provém . . ~ potencializa a participagdo de
papéis se alternam na interagdo off-

mobilidade e formas line todos em um engajamento mutuo
emergentes de (co)presenca ) que extrapola as interagdes online.

Fonte: Wittel (2001); Molz (2014); Matos; Barbosa; Matos (2016)

Enquanto a Network Sociality (WITTEL, 2001) enfatiza a individualizacdo, a Network
Hospitality (MOLZ, 2014) gira em torno do compartilhamento, também chamado de sharing.
Sharing online é traduzido como o retorno ao compartilhamento, a partir das interacdes online
para o “mundo off-line”. E o caso dos sites peer-to-peer que os individuos utilizam para
compartilhar bicicletas, vagas em estacionamento, livros, ndo somente com familia e amigos,
mas estranhos do mundo todo (MOLZ, 2014). A moeda de troca pode ser monetaria, mas nem
sempre vem em forma material, ha possibilidades implicitas de troca, como:
compartilhamento de didlogo, sociabilidade e rituais.

Na Network Hospitality (MOLZ, 2014), as plataformas online de reputacio
corroboram para estranhos estabelecerem, entre eles, o senso de confianca. E o caso do
consumo colaborativo, no qual a participacdo dos individuos gira mais em torno do capital
reputacional do que do capital econdomico. O capital reputacional € a avaliagdo social de
determinado individuo.

Para Wittel (2001), a concepcao de valor € relativa, sendo a individualiza¢cdo uma das
caracteristicas da Network Sociality. O autor ainda enfatiza que € responsabilidade individual
criar novos lagos sociais. Ja para Molz (2014), na Network Hospitality, a individualizacdao
toma o formato da gestdo do capital reputacional. Os individuos constroem seus lacos sociais
por meio da gestdo da reputacdo, assim, o capital reputacional, ndo o monetario, é a moeda de
dominio.

No consumo colaborativo relacional no contexto do turismo, estdo presentes OS
mesmos aspectos da gestdo da reputacio constantes na Network Hospitality. E o caso do Trip
Advisor!, site de informacdes turisticas no qual o contetido é gerado pelos préprios usudrios,

que deixam sua opinido e avaliacdo sobre locais, cidades, restaurantes e pontos visitados em

'O tripadvisor funciona como uma plataforma colaborativa em que viajantes e locais podem avaliar pontos
turisticos, hospedagem, bares, restaurantes e demais localidades que tenham visitado. As avaliagdes servem para
construir a reputacdo dos pontos e organizacdes. Isso pode influenciar a decisdo daqueles que buscam por este
servico. O acesso e colaborag@o na plataforma € gratuito.
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diferentes partes do mundo, para outros viajantes ou demais pessoas interessadas que possam
se beneficiar de tal informacdo. O valor das informagdes fornecidas € avaliado pelos
individuos que leem e participam da constru¢do da reputacdo dos usudrios, empresas, pontos
turisticos.

As caracteristicas da Network Sociality e Hospitality imprimem o que se chama
inovagdo social no consumo colaborativo relacional ao promoverem novos arranjos. De
acordo com Manzini (2010), a inovacao social altera as formas de viver, tais como habitos de
vida, habitos de consumo e a produgdo destas novas formas surgem baseadas mais em
relagdes sociais do que a partir do topo das grandes empresas, assim como mais das relacdes
marginais do que das relagdes centrais. Nesse contexto, novas reconfiguragdes aparecem entre
a vida comunal e o consumo dos ditos estilos colaborativos (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Outro exemplo da ressignificacdo entre vida comunal e consumo e compartilhamento
com estranhos € a plataforma Trocacasa.com. Nesse site, usudrios de diferentes localidades
que desejam viajar para algum destino, permutam, por um periodo determinado, de lar. Os
usudrios ndo se conhecem pessoalmente e, mesmo apds a troca de casa, podem nunca
estabelecer um contato presencial. Neste caso, ndo hd moeda de troca envolvida.

A inovagdo citada acima promove arranjos diddicos, triddicos, dentre outros. Esses
arranjos hibridos sdo formados por individuos, empresas, governo e organizagdes nao
governamentais. A partir do exposto, estabelece-se a primeira proposi¢io do consumo
colaborativo e relacional, e tem-se que o consumo se apresenta na forma de uma sociabilidade
que habilita novas configuragdes entre vida comunal e consumo, a partir da gestdo do capital
reputacional, diferentes moedas de troca e novos arranjos entre consumidores e provedores.

As préticas colaborativas requerem interagdes entre diversos publicos, tais como
usudrios, consumidores, empresas, organizacdes nao governamentais € governo, que
desenvolvem formas emergentes de sociabilizacdo, a partir da colaboragao, de rituais, padroes
e comportamentos de consumo ndo convencionais, nas quais o capital reputacional exerce um
papel importante.

No consumo colaborativo e relacional, ndo hé obrigatoriedade da existéncia de moeda
de troca, nao sendo este, necessariamente, o elemento central. E, quando existe, pode
apresentar diferentes representagdes (tais como: tempo, crédito virtual, dinheiro).

Wittel (2001) destaca as relagdes efémeras, porém, intensas, que caracterizam a
cooperacdo e os lagcos sociais estabelecidos e restabelecidos rapidamente em funcdo dos
projetos de trabalhos temporarios ou de curta duragao. O mesmo ocorre em situacdes fora do

trabalho, na vida social. Muitas pessoas se encontram em curto espago de tempo e isso faz
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com que tenham que tomar decisdes de com quem conversar, quanto tempo dedicar a cada
contato, entre outras opgdes.

Na Network Hospitality (MOLZ, 2014), por sua vez, acrescenta que a intimidade é
gerada rapidamente nesses encontros, nos quais tanto anfitrides quanto hdspedes estabelecem
comportamentos e acdes de acordo, e em consequéncia, das interacdes e do tipo de relagdao
que constroem um com O outro.

No consumo colaborativo e relacional, os encontros sdao mediados por plataformas,
redes sociais e aplicativos que habilitam e potencializam a colaboragdo e as interacdes em
novos arranjos produtivos e sociais. Empatia parece um ingrediente capaz de gerar confianca
e fortalecer a interacdo entre os individuos. Uma vez que confianca e intimidade sdo
construidas e variam de interacdo para interacao, seus resultados também podem ter diferentes
significados para os participantes.

Exemplificando o consumo colaborativo e relacional, pode-se mencionar o Bliive,
plataforma baseada em banco de horas na qual os usudrios oferecem algum servigo presencial
que, quando prestados, ttm como consequéncia a geracao de créditos a serem utilizados na
aquisicdo de outros servicos ofertados na plataforma. Amigo para ouvir desabafo, companhia
para ir ao cinema, conhecer a cidade do Recife de bicicleta, dicas de uma mochileira, sdo
exemplos, dentre outros, de ofertas disponiveis na plataforma. H4 a emergéncia de um
processo interacional que envolve constru¢do de intimidade, confianga, relacionalidade e
escolha para os encontros que ¢ mediada por uma avaliacdo empética. Em sintese, a empatia
aparece como possivel elemento para promover a interacao, colaboragao e relacionalidade nos
encontros entre os individuos.

Podem surgir, entdo, novos tipos de colaboracdo, servicos e sistemas a partir das
possiveis interagdes. A exemplo, o Couchsurfing, em que € provavel que um héspede cozinhe
para o seu anfitrido durante sua estadia. As intera¢des permitem alternancia entre papéis cada
vez mais turvos e sobrepostos no processo de colaboracdo em que os termos tradicionais de
servicos, como prestador e consumidor, por exemplo, ndo se enquadram mais claramente
nesse contexto ou sdo encontrados de forma hibrida.

A Network Sociality, de Wittel (2001), ndo é baseada em uma narrativa comum e
compartilhada. Os lagos sociais sdo construidos menos baseados nas relagdes hierdrquicas e
mais na complexidade. O autor destaca uma mudanca da sociabilidade baseada no
compartilhamento da experiéncia para o compartilhamento de informagao. A mobilidade e a
velocidade parecem razdes para esta mudanca da experiéncia baseada na sociabilidade para a

sociabilidade informacional.
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Molz (2014) coloca que os membros escolhem com quem irdo realizar interacdes e
complementa que a forma como estes escolhem seus pares interacionais vai além dos critérios
de possuirem caracteristicas comuns, ressaltando que hd também a presenca de critérios
aleatdrios. O tipo de sociabilidade que emerge na Network Sociality transita entre estas duas
tensoes: ora individuos se relacionam pela similaridade ora pela aleatoriedade.

No consumo colaborativo e relacional, hd a presenca da aleatoriedade descrita por
Molz (2014). Nesse sentido, a reputacdo pode ser um critério para a redu¢dao do risco, mas
nem sempre segue previsibilidade e é adotada como critério por todos os membros.

O Rent a local friend, servico que propde um turismo guiado por pessoas que se
supdem autdctones, oferece a possibilidade da escolha de guias locais baseada em seus perfis
apresentados na rede, que trazem caracteristicas como linguas que falam, interesses e hobbies,
proposta da experiéncia local, dentre outros. Os critérios para se escolher um local friend
pode variar dentre aqueles que falem o mesmo idioma (similaridade) e/ou que possam
oferecer uma experi€ncia totalmente distinta daquelas que o turista possui (aleatoriedade —
pode-se ndo saber cozinhar, mas a experiéncia de aprender a cozinhar uma comida tipica pode
ser um critério de escolha).

Quanto ao aspecto transacional da narrativa para a informacgdo, argumentado por
Wittel (2001), tem-se uma controvérsia. Concorda-se com a complexidade envolvida nas
narrativas, porém, as informacdes, do ponto de vista das autoras deste artigo, sdo um conjunto
de fragmentos que compdem novas narrativas. Assim, ndo ha o fim das narrativas, mas a
recriacdo destas por meio de fragmentos gerados em interacdes, colaboracdo, atividades
online e off-line. A exemplo disso, tem-se o0 uso e a constru¢do de videos ou outros artefatos
que representam a estoria destas interacdes. Como exemplo, pode-se citar 0 prosumerismo, no
qual a producgdo e consumo de contetudo digital € simultanea e estd cada vez mais relacionada
as interacdes. As plataformas que descrevem comidas e fotos de pratos incentivam a
colaboracdo dos leitores que completam as informacdes com mais informagdo, depoimentos
e/ou outras imagens ou outro tipo de artefato, como videos. Estas possibilidades sdao
fragmentos que compdem a ressignificacdo das narrativas. Assim sendo, sugere-se uma
terceira proposi¢ao: os critérios de escolha com quem interagir sdo baseados na similaridade
ou aleatoriedade entre os pares e as narrativas sdo representadas por meio de fragmentos e
artefatos.

Fragmentos de informagdo compdem novos formatos de narrativas, tais como a
participacdo, a colaboracdo e a criacdo de artefatos, tanto para prover o engajamento como

simbolo do consumo colaborativo, do intangivel, como para a coconstru¢do enquanto marco
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no processo. As decisoes dos individuos alternam-se entre critérios baseados na similaridade
dos pares e critérios aleatorios.

De acordo com Wittel (2001), na Network Sociality existe maior associacao entre
trabalho e lazer em ambas as dire¢des e dimensdes. Tanto os aspectos do lazer estdo mais
presentes no trabalho quanto o oposto. Tem-se como exemplo o design e as formas de
planejamento que associam técnicas criativas e brincadeiras no trabalho ou, por exemplo,
encontros de trabalho em pubs. O objetivo implicito desta associacdo é obter melhor
performance e, consequentemente, esta associacdo reduz os limites entre trabalho e vida
particular e entre amigos e colegas de trabalho.

Molz (2014) corrobora com a proposicao de Wittel (2001) sobre os limites té€nues
entre lazer e trabalho, porém, nao se foca, inicialmente, em uma anélise somente espacial.
Para Molz (2014), essa discussdo abre o debate sobre a reconfiguracao do espaco temporal da
vida social cotidiana em sociedades saturadas pela tecnologia. Por exemplo, a comunicagdo
movel e as tecnologias em rede mediam novas formas de copresencga e tipos novos de espacos
hibridos, tais como, eventos, hotéis tempordrios. Como destaca Molz (2014), além dos
espacos, os encontros entre estranhos sao mais fluidos e rizomadticos, pois ndo acontece
apenas em locais publicos, mas também em espacgos privados, como o lar e a vizinhanga das
pessoas.

No consumo colaborativo e relacional, além de lazer e trabalho possuirem limites
turvos (WITTEL, 2001) e do socioespaco temporal estar reconfigurado (Molz, 2014), a
articulacdo territorial é um aspecto importante, conforme pode ser observado no exemplo
abaixo.

O Rent a local friend é uma plataforma que oferece um servico relacional de turismo
guiado e que estd presente em quatro continentes. Os usudrios provedores sao pessoas que
adoram viajar e compartilhar experiéncias, se interessam por interacoes humanas e atuam
profissionalmente em dreas ndo necessariamente ligadas ao turismo e que fizeram do servigo
de turismo guiado uma forma de associar trabalho e lazer. Além disso, o fato de ndo atuarem
na area ndo parece ter muita influéncia, pois o servigo principal é a locagdao de um amigo
pertencente ao lugar escolhido para visitar e ndo a contratacdo de um guia tradicional. Quer
dizer, ndo sdo, normalmente, profissionais da drea de turismo que prestam esse tipo de
atendimento, mas pessoas que tém vontade de interagir com outros € mostram a cidade em
que vivem ao visitante sob uma perspectiva mais local e menos turistica. A programacgao e os
roteiros sdo decididos em comum acordo. Vé-se aqui a emergéncia de espacos hibridos, pois

existe o potencial de o usudrio consumidor interagir com o usudrio provedor ao compartilhar
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espacos sociais e vice versa. Geralmente, os usudrios consumidores sao pessoas que desejam
ter um contato mais relacional, intimo e auténtico enquanto viajam. As interacdes € a
colaboracdo emergem durante os encontros. Importante ressaltar que, além dos aspectos
mencionados por Molz (2014) e Wittel (2001), ha a articulacdo territorial no consumo
colaborativo e relacional.

A articulagdo territorial no consumo colaborativo relaciona-se a um pais, um estado,
uma comunidade, com limites ndo necessariamente fisicos, mas também sociais. No caso do
Rent a local friend, o exemplo de uma articulagdo com o territério sdo os locais, bairros e
cidades os quais os usudrios consumidores visitam. A localidade é, por vezes, um espaco
coconstruido, ao qual caracteristicas intangiveis sdo atribuidas por aqueles que sdao do lugar,
tornando esses aspectos, as vezes, mais relevantes que suas proprias caracteristicas tangiveis.
Um local ndo turistico, alternativo e/ou fora do circuito de visita em massa pode se tornar
referéncia de um destino e constituir um elemento simbolico atribuido pelo visitante.

Outro exemplo é o Mealsharing, plataforma que habilita o compartilhamento de
comida ao redor do mundo e permite que usudrios tenham a experiéncia de fazer uma refeicao
na casa e na companhia de um autéctone. A localizacdo ou o bairro, neste caso, nao
necessariamente tem relacdo com os pontos turisticos da cidade, o que pode gerar uma
dispersao do fluxo do turismo para outras dreas ndo convencionais.

Outro caso semelhante, na esséncia, e que funciona sob a mesma ldgica do
Mealsharing, é o Couchsurfing, que, por meio da plataforma, usudrios oferecem espaco em
seu domicilio para hospedar viajantes. Neste caso, ressalta-se a experiéncia da acolhida entre
um hospedeiro e um héspede que, apesar da nomenclatura utilizada, pode ir além da oferta de
um sofd para dormir, mas pode incluir aspectos relacionais que englobam o compartilhamento
de refeicdes ou visita a recantos de uma cidade, ndo necessariamente integrantes de um
circuito turistico cldssico. Percebe-se que hd dimensdes nebulosas entre trabalho, lazer,
sociabilidade e articulag@o socioterritorial.

A Network Sociality estd imersa em uma sociedade que usa a tecnologia para
administrar negécios e estabelecer relacdes. E a sociedade do movimento, em que a
tecnologia € utilizada com o intuito de prover a mobilidade (WITTEL, 2001). Nesse contexto
em que as tecnologias estdo cada vez mais presentes nas relagdes face a face, torna-se dificil
definir um limite entre as interacdes presenciais € nao presenciais.

A decorréncia da reconfiguracdo socioespacial € a reconfiguragdo dos papéis
desempenhados pelos héspedes e anfitrides, conforme destaca Molz (2014) ao tratar da

hospitalidade. Nao ha como separar infraestrutura da comunicacdo neste contexto. Se ha
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emergéncia de novas formas de comunicacdo e de organizacdo, hd também a emergéncia de
papéis hibridos. Para Molz (2014), na Network Hospitality todos sdao potenciais convidados ou
anfitrides e muitos dos anfitrides que integram o Couchsurfing, por exemplo, ndo sao
autéctones nas cidades em que ofertam hospedagem, muitas vezes sao expatriados, imigrantes
ou pessoas vivendo temporariamente no local onde escolhem para serem hospedeiros.

No Consumo Colaborativo e Relacional, além dos papéis se alterarem e possuirem
esta mutualidade (todos sdo potenciais hospedes e anfitrides), a tecnologia aparece como uma
ponte para que os encontros ocorram para além das interagdes nas plataformas.

O Partywithalocal.com, por exemplo, ¢ uma rede que sugere a possibilidade de um
turista se conectar na plataforma e encontrar alguém de um determinado lugar com quem
possa sair para uma festa. A plataforma habilita, assim, o encontro face a face no qual a
tecnologia surge como ponte para este tipo de interacao.

Em funcdo das perspectivas tedricas revistas neste ensaio, com base na literatura
acessada, e dos exemplos de praticos de consumo colaborativo e relacional apresentados,
buscou-se langar algumas proposi¢des de cardter tedrico, com o objetivo de contribuir para
melhor reflexdao e compreensdo dos aspectos ou requisitos fundamentais que caracterizam as
praticas de consumo colaborativo no turismo.

Considera-se, nessa perspectiva, que os aspectos fundamentais presentes no consumo
colaborativo enquanto processo relacional no contexto do turismo sdo: a gestdo do capital
reputacional, diferentes moedas de troca (quando existem), arranjos variados (diddicos,
triddicos, etc.); interacdo e colaboracdo, que sdo mediadas por critérios prévios, como a
empatia para os encontros; critérios de escolha baseados na similaridade ou aleatoriedade ente
os pares, € as narrativas significadas por meio de artefatos e fragmentos; dimensdes nebulosas
entre trabalho, lazer, sociabilidade, articulagao socioterritorial; e a tecnologia como ponte para
as interacoes face a face.

Conclui-se que contexto social no qual o consumo colaborativo se desenvolve € aquele
em que os individuos estdo buscando e alterando suas formas sociais de se relacionar
buscando (re)produzir e consumir novos lagos e relacdes sociais em torno de objetivos
compartilhados e/ou criar valor aos pares por meio das interagdes sociais.

A sociedade em rede potencializou as transformagdes sociais, além disso, uma vez que
o contexto social e 0 econdmico possuem limites ténues e/ou sdo insepardveis, as praticas
colaborativas estdo nestes dois contextos. Reconhece-se que, além de consumidores, os
individuos sdao membros de uma sociedade/organizacdo e que participam de um contexto

social o qual exerce influéncia nos seus processos de significagdo.
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2.3.1 O Contexto da pesquisa: a hospedagem domiciliar, as redes

colaborativas de hospedagem e o Couchsurfing

Este topico objetiva situar a posi¢do do CouchSurfing em relagdo aos diferentes tipos
de hospedagem, trazendo a questdo da colaborac@o prépria do sistema que o difere de outros
meios de hospedagem e discutindo os aspectos bdsicos que descrevem o seu funcionamento.

Beni (2003) elenca como meios de hospedagem extra-hoteleiros pensdo, pensionato,
colonia de férias, acampamento turistico, imével locado, segunda residéncia, leitos avulsos
em casas de familia e alojamentos de turismo rural.

O meio de hospedagem extra-hoteleiro € considerado alternativo, complementa a
oferta de leitos nos destinos turisticos, tem como caracteristica ser mais econdmico do que a
hospedagem convencional, apresenta uma grande variagdo quanto a sua prestacao de servicos.
E de propriedade de pequenos empreendedores e apresenta um leque composto por albergues
da juventude, bed and breakfast, campings, acampamentos, residéncias estudantis, alojamento
esportivos, quartos em residéncias da populacdo local, casas alugadas de residentes da
localidade, pousadas, hotel sobre rodas, estabelecimentos religiosos, alojamentos de clubes de
campo e outros (GIARETTA, 2003).

Destaca-se que o Ministério do Turismo tem promovido pesquisas e politicas publicas,
com o intuito de estimular o desenvolvimento regional e o crescimento sustentdvel, incluindo
a hospedagem do tipo domiciliar como uma alternativa para esta promog¢do. Exemplo de
estimulos sd@o os programas que visam a capacitagdo dos anfitrides/receptores e, em alguns
casos, a sua formalizagao.

Recentemente, por meio do Sistema Brasileiro de Classificacio de Meios de
Hospedagem (SBClass), houve uma reclassificagdo dos meios de hospedagem no Pais. O
intuito foi “possibilitar a concorréncia justa entre os meios de hospedagem do pais e auxiliar,
brasileiros e estrangeiros, em suas escolhas (...) e, assim, promover e assegurar a
competitividade em um mercado global altamente disputado” (MINISTERIO DO TURISMO,
2010, p. 3). O sistema ndo estabeleceu diferencgas entre meios hoteleiros e extra-hoteleiros e
os classificou em: Hotel, Resort, Hotel Fazenda, Cama e Café, Hotel Histérico, Pousada e
Flat. A cartilha do Sistema Brasileiro de classificacdo de meios de hospedagem
(MINISTERIO DO TURISMO, 2010) estabelece que cama e café é uma hospedagem em
residéncia com no méximo trés unidades habitacionais para uso turistico, com servico de café

da manha e limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida.
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Além das iniciativas do Ministério do Turismo, o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) também estimula e oferece suporte a empreendedores e
localidades que desejem implantar hospedagem do tipo domiciliar, como € o caso da oferta do
curso de capacitacdo em hospedagem domiciliar.

Percebe-se, dentre outras medidas, incentivos legais para a formalizacdo destes
pequenos negocios. O artigo 3°, inciso II, da portaria 130 de 26.07.2011 que institui o
Cadastro dos Prestadores de Servigos Turisticos (Cadastrur) e dd outras providéncias,
estabelece que o micro empreendedor individual pode solicitar cadastramento da atividade de
meio de hospedagem tipo cama e café (BRASIL, 2011).

O termo cama e café, traducdo literal da expressdo em ingl€s bed and breakfast, surgiu
nas ilhas britanicas (SMITH; SMITH, 2002). Na época, proprietirios de mansdes,
empobrecidos, cobravam uma taxa por hospedagem, com a finalidade de ampliar a renda.
Durante a grande depressdao americana, nos Estados Unidos, esse sistema também se
popularizou. A rede americana Bed and Breakfast tem em torno de 475.000 propriedades
rurais e urbanas cadastradas dentre casas de familia, pousadas, cama e café, Guest Houses,
chalés, hotéis histéricos, pequenos resorts, fazendas de trabalho, Guest ranches em 120
paises, incluindo o Brasil.

No Brasil, ndo foi encontrado um estudo que determine quantos estabelecimentos de
hospedagem domiciliar existem. Pimentel (2007) indicou algumas iniciativas de hospedagem
do tipo domiciliar organizada em forma de associagdo nas localidades, a saber: Rio de Janeiro
(Cama e Café), Parintins, Fernando de Noronha, Santa Catarina, Rio Grande do Norte (Cama
e Café e Rede), Espirito Santo (Cama e Café), Ceara (Hospedagem domiciliar) e Alagoas.

Além das hospedagens baseadas em associagdes, organizacdes ndo governamentais e
empresas privadas, se destaca o desenvolvimento de priticas “ndo monetdrias” de
hospedagem domiciliar, por meio de redes/plataformas colaborativas a partir da Internet,
inclusive, como € o caso do CouchSurfing.

Diante das configuracdes que emergiram com o uso da Internet, os meios de
hospedagem passam a ter outras caracteristicas que se distinguem das classificagdes nacionais
de hospedagem.

Seguindo a légica do comercial e ndo comercial, Grit e Lynch (2011) propdem uma
tipologia baseada em praticas de hospedagem domiciliar e a (ndo) presenca dos anfitrides, a

saber (Quadro 6 (2)):
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Quadro 6 (2)- Tipologia de priticas de hospedagem domiciliar e (ndo) presenca do anfitrido

Hospedagem Comercial Nao comercial
Presenca fisica do anfitrido Casa comercial Redes de hospitalidade
Auséncia fisica do anfitrido Auto atendimento Troca de casas

Fonte: Grit e Lynch (2011, p. 3)

Consonante com a tipologia acima, se destaca o CouchSurfing como uma hospedagem
do tipo rede de hospitalidade domiciliar, ndo comercial, com a presenga fisica do anfitrido.
Para efeitos deste projeto, considera-se o CouchSurfing uma rede colaborativa de
hospedagem, aspecto a ser discutido mais adiante neste trabalho.

“Vocé tem amigos em todo o mundo, vocé apenas ndo os encontrou ainda”
(COUCHSURFING, 2015) ¢ uma das frases de abertura no website da rede. A partir da
plataforma, é possivel se cadastrar por meio de um perfil e oferecer hospedagem a outros
viajantes da rede. Do mesmo modo, € possivel procurar hospedagem em outras localidades de
acordo com buscas pelo perfil e local geogréifico dos integrantes da rede. Nao hd custo
financeiro para os integrantes, nem para o cadastro, nem para a hospedagem ou qualquer
atividade na rede.

Além da troca de hospitalidade, a plataforma oferece a possiblidade de criar féruns de
discussdo e atividades de lazer na cidade (informativos e divulgacdo ndao comercial de
eventos, festivais, etc.). A troca de hospitalidade se dd pela hospedagem na casa dos
anfitrides, mas também em atividades socioculturais que conectam residentes locais e turistas.
O Couchsurfing esta presente em mais de 150.000 cidades e possui mais de 11 milhdes de
viajantes cadastrados em todas as cidades do mundo (COUCHSURFING, 2015).

Ademais ha outras redes colaborativas de hospedagem, tais como O Bewelcome.com e
o Hospitality.club, que seguem a logica de hospedagem do CouchSurfing: hospedagem
colaborativa sem custo aos integrantes da rede. Exemplo de hospedagem do tipo comercial
com ou sem a presenca fisica dos anfitrides, hd o Airbnb e suas op¢des de quarto extra, casas
inteiras, alojamento, etc. (LAMPINEN, 2014).

Percebe-se, entretanto, que mesmo a classificacdo das formas de hospedagem
domiciliar a partir da presenca fisica do anfitrido e defini¢do da atividade em comercial/nao
comercial € incompleta e nao responde a dinamicidade das ofertas estabelecidas nas
plataformas e redes da Internet. O tdpico seguinte trata de apresentar a técnica de coleta

utilizada e descrever como se deu a construc¢do do corpus.
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3 Metodologia da Pesquisa

Esta sec@o apresenta as principais decisdes que guiaram a pesquisa em termos de
pressupostos filoséficos, o método de coleta e andlise de dados e os critérios de qualidade da

pesquisa.
3.1 Pressupostos filoso6ficos

Este topico tem como objetivo expor as decisdes ontoldgicas e epistemoldgicas que
nortearam esta pesquisa. A ontologia estd ligada a natureza do ser e a visao da realidade, ao
passo que a epistemologia reflete o posicionamento do pesquisador.

A nocdo de paradigmas aos estudos organizacionais foi introduzida por Burrel e
Morgan (1979) como uma forma de discutir e analisar as teorias. Os referidos autores
propuseram quatro paradigmas sob os quais se caracterizam a percep¢ao do mundo social do
pesquisador - objetivo ou subjetivo: funcionalista, interpretativo, humanista radical e
estruturalista radical.

Posteriormente, Guba e Lincoln (1994) definiram que o pesquisador, ao se posicionar
em um determinado paradigma, revela sob que sistema de crengas bdsicas ou visdes de mundo
suas decisdes sao orientadas, para além das escolhas dos métodos, especialmente indicando
suas trajetdrias ontoldgicas e epistemoldgicas fundamentais.

Considerando os autores supracitados, o pressuposto ontoldgico deste estudo
interpretativista situa-se no construcionismo (GUBA; LINCOLN, 1994), cuja visdo ¢
relativista. Disto decorre dizer que a visdo da realidade para efeito deste estudo € a de que esta
¢ apreendida de formas multiplas por constru¢cdes mentais, de base social e experiencial. Para
esta perspectiva ndo existe, portanto, uma Unica e objetiva realidade. Ao contrério, os seres
humanos constroem suas realidades. Da mesma forma, o conhecimento € tomado como uma
pratica social na qual objetos e critérios da verdade sdo producdes sociais que se

institucionalizam em prética (SPINK, 2010).
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Para o construcionismo, “os termos” utilizados na linguagem pelos sujeitos adquirem
um sentido que ndo € universal, mas dependem do seu significado construido em uso. Como
exemplo, estudos sobre discursdo de género revelaram que o significado dos termos do género
homem e do género mulher tornam-se relativos a depender do contexto cultural (GERGEN,
2009).

Ressalte-se que as definicdes paradigmadticas trouxeram criticas e problemas
(BURRELL; MORGAN, 1979; GUBA; LINCOLN, 1994) e colaboracdes posteriores
ampliaram as discussdes ao tratar de multiparadigmas. Como exemplo de uma das criticas
tem-se a dificuldade de teorizacdo sob um Unico paradigma, chamada de
incomensurabilidade, como também o didlogo entre as teorias. Em relacdo a
incomensurabilidade, alguns tedricos propuseram visdes multiparadigmaticas, a fim de obter
avangos tedricos, como € o caso de Lewis e Grimes (1999) e Schultz e Hatch (1996).

Lewis e Grimes (1999) destacam trés possibilidades: uma revisao multiparadigmatica;
uma pesquisa multiparadigmatica; e a constru¢do de teorias multiparadigmaticas. A primeira
abordagem trata da revisdo multiparadigmaética, na qual o pesquisador procura identificar o
impacto da énfase de algumas premissas, muitas vezes, dadas como certas pelos tedricos, em
suas interpretacdes sobre os fendmenos organizacionais. Para lidar com a
incomensurabilidade, os autores indicam duas técnicas: o agrupamento de paradigmas e a
ligacdo de paradigmas. E Schultz e Hatch (1996) destacam que entre os paradigmas podem
ser estabelecidas conexodes, desde que sejam verificadas as similaridades e contrastes
ontoldgicos e epistemoldgicos das abordagens utilizadas na pesquisa.

Coadunando com os autores (LEWIS; GRIMES, 1999; SCHULTZ; HATCH, 1996),
da mesma forma, estende-se a esta pesquisa a dificuldade em estabelecer uma posi¢do tnica
ontolégica e epistemoldgica. Adota-se, portanto, uma epistemologia transacional e
subjetivista. Uma vez que ndo hd dentro de um mesmo paradigma teorias que deem conta de
abordar certos fendmenos, adotam-se teorias de paradigmas diferenciados, a fim de ndo se
limitar em um paradigma exclusivo e comensurdvel. Ressalte-se que geralmente as
epistemologias da ontologia construcionista tendem a ser situadas como relativista ou
relativista historica.

A dificuldade de teorizacdo ndo estd somente entre os paradigmas e teorias, mas
mesmo na integracao entre diferentes disciplinas. A este respeito, Morin (2005) discute que ha
um afastamento entre as disciplinas no contexto das discussdes tedricas, pois muito do
conhecimento desenvolvido hoje ndo € produzido para ser submetido a reflexao,

N

principalmente devido a exclusdo do sujeito no atual paradigma estabelecido na idade
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classica. E preciso repensar o saber, conforme destacado pelos preceitos de Kuhn (1998), por
meio da transformacdo dos principios que organizam o conhecimento. Essa transformacgdo
precisa libertar-se da l6gica reducionista que foi influenciada pelas proposicdes dos principios
de Descartes.

Logo, no que se refere aos pressupostos epistemoldgicos, para o construcionismo, o
conhecimento ndo representa a realidade, pois ndo € possivel distinguir entre o que se conhece
sobre o0 mundo e o mundo como tal. Além disso, € dificil afirmar se existe ou nio um mundo
material para além das produgdes culturais, pois ndo € possivel distinguir entre esse mundo e
o que se conhece sobre o mundo (SPINK, 2010). Desta forma, os pressupostos filoséficos da
pesquisadora seguiram uma abordagem ontoldgica construcionista € uma epistemologia

relativista.

3.2 O método da pesquisa

A abordagem qualitativa, a qual € coerente com os pressupostos filoséficos da
pesquisadora, envolve questdes e procedimentos que emergem, os dados sdo tipicamente
coletados no ambiente dos sujeitos, a andlise dos dados € construida de forma indutiva a partir
das particularidades para os temas gerais e hd uma énfase na compreensdo do significado
individual e na relevancia de interpretar a complexidade de uma situacdo (CRESWELL,
2010).

A estratégia de pesquisa adotada foi a narrativa cuja origem reside na narratologia,
histéria, antropologia, sociologia e educacdo (CRESWELL, 2014) e vem sendo empregada
em diversos campos. Adotou-se para efeito deste estudo, especialmente, as diretrizes
propostas por Czaniawska (1998, 2004) e Riessman (2008a), cujas abordagens se relacionam
com uma perspectiva pdés-moderna e socioldgica, geralmente aplicadas nos campos de
linguistica e sociologia, respectivamente. A pesquisa narrativa consiste em coletar histdrias
que falem de experiéncias individuais e podem ser obtidas a partir de formas variadas e
combinadas a diferentes tipos de anélise de dados.

A pesquisadora aprofundou-se nesta estratégia nos onze meses em que passou ha
Holanda. O programa de mestrado ao qual a pesquisadora teve sua vivéncia chamava-se
Imageneering, que, se traduzido para o portugués, seria algo como engenharia da criatividade,
cujo objetivo € propor aos estudantes e pesquisadores o contato com temas emergentes,

métodos e técnicas de dreas como teatro, letras, artes, dentre outras, a fim de melhor captar os
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fendmenos contemporaneos. Desta forma, a andlise narrativa mostrou-se adequada para o
estudo de um fendmeno contemporaneo que envolve consumo, redes, experiéncia e trocas.

A escolha da estratégia de pesquisa também foi influenciada pela questao de pesquisa,
pois as histérias sdo o ponto de partida para a construcio do corpus. E a partir dos relatos que
os participantes significam suas experi€ncias mais relevantes, contextualizam as situacdes e
impdem significado, desde j4, quando escolhem quais histérias relatar e quais eventos
mencionar. Assim, a escolha da estratégia se deu pela aderéncia a questdo de pesquisa do
estudo, que tem como €nfase as relacoes.

O detalhamento dos procedimentos realizados sdo apresentados na sec¢ao seguinte.
3.3 Desenho metodologico da pesquisa

O método de pesquisa seguiu os procedimentos de conducio e andlise da pesquisa
narrativa (storytelling), inspirados em (CRESWELL, 2014; CZARNIAWSKA, 1998, 2004;
RIESSMAN, 2008a), conforme Figura 2 (3) e detalhamento a seguir.

Figura 2 (3)- Desenho metodolégico da pesquisa
CAMPO DE PRATICA
Deciséo sobre o tipo de historia a ser coletada

Identificar a fonte das histérias (informantes, participantes, respondentes, etc)

Escolher o contexto (entrevistas, questionarios, etc) e provocar a contagio
da historia (diferentes estimulos e incitagéo)

Coletar as historias (escrita, oral, gravadas, diarios, etc)

Analisar/interpretar historias ( o que é dito e como é dito - podem ser utilizados
diferentes métodos de analise: analise de conteiido, codificacédo indutiva e dedutiva, etc)

Desconstruir as historias (categorias codificadas)

Reunir a historia elahorada pelo pesquisador (construcéo/geragéo de teoria)

Aproximar e afastar a historia elahorada com outras histérias (identificando
a contribui¢éo do estudo)

CAMPO DE PESQUISA

Fonte: Elaborada pela autora (2017), a partir de Czarniawska (2004, p. 22).

O primeiro passo adotado para a condugdo da pesquisa foi a decisdo sobre o tipo de
histéria a ser coletada. Tendo em vista o propdsito da pesquisa, escolheu-se abordar as
narrativas sobre as experiéncias dos integrantes de uma rede colaborativa de hospedagem,
tanto héspedes quanto hospedeiros. Como a énfase do estudo foi na compreensdo das relacdes

que se estabeleceram, o direcionamento destas histdrias foi sobre as experiéncias vividas de
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um ou mais membros que marcaram estes individuos em interacdo com outros, quer na
posicdo de hospedes, quer enquanto hospedeiros.

Os sujeitos foram escolhidos por meio de indicag¢do (bola de neve) e foram utilizados
dois tipos de registos de informagdes durante a coleta, didrio de campo e gravador. Logo, a
fonte das histdrias foram os préprios sujeitos, os quais sdo membros da rede colaborativa.

No que concerne ao contexto do desenho metodoldgico, foi adotado um protocolo.
Conforme destaca Riessman (2008a), € preferivel fazer perguntas que abrem tépicos e, assim,
permitir que os sujeitos possam construir respostas de maneira que sejam significativas para
eles enquanto narradores — vide protocolo no Apéndice A.

O protocolo serviu como um apoio para a entrevista narrativa e a concep¢ao das macro
perguntas foram elaboradas desde as questdes de pesquisa € 0s construtos que nortearam o
estudo. Técnicas de incitacdo de histdrias serviram de apoio e estimulo para provocar a
narrativa das histdrias, e 2 medida que eram contadas pelos sujeitos, obter maiores detalhes e
negociar as histdrias relatadas.

As histérias foram situadas em seu nivel individual e coletivo, considerando o local
(casa, espago publico) e contexto histérico (tempo e lugar). E, foram coletadas via Skype,
registradas por meio de um gravador, bem como a partir de registros no didrio de campo, para
obter as primeiras reflexdes. A escolha pela realizacdo das entrevistas via Skype se deu em
virtude de os entrevistados estarem geograficamente dispersos, portanto, as entrevistas via net
facilitaram o acesso e a coleta de dados e, nesse sentido, possibilitaram a diversificagao de
histérias que emergiram a partir delas, com os varios sujeitos.

Durante e apds a coleta, as histdrias foram desconstruidas por meio de dois métodos
analiticos. O primeiro método visou analisar o que foi dito e o que ndo foi dito, examinando
os siléncios, interrupcdes e contradicdes e criando macrocategorias temas — andlise tematica
para cada entrevista.

O outro método de andlise atentou para a questdo estrutural, visando ordenar, de forma
cronoldgica, os fatos e eventos relatados, os quais se relacionam com histérias que acontecem
em interagao com outros integrantes da rede que mencionaram.

Em seguida, o processo de reestoriar, de elaboracdo da pesquisadora, consistiu em
analisar e recontar a histéria dos sujeitos em um tipo de estrutura cronoldgica e/ou causal de
ideias (ou categorias), a fim de construir e gerar os resultados do estudo e aproximagdes com
0 aporte tedrico da tese.

O processo de reestoriar, foi 0 momento em que a pesquisadora afastou e aproximou

os resultados das histérias contadas com outros estudos, indicando a contribui¢cdo da pesquisa
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para a area de Marketing. De que forma e como as histérias apresentam congruéncia e

incongruéncia com historias apresentadas em outros estudos foi a preocupacao desta etapa.
Sumariamente explicado o desenho metodoldgico da pesquisa, os topicos seguintes

visam detalhar os seus procedimentos e caracteristicas. Inicia-se, no proximo tépico, com a

caraterizacao da rede colaborativa CouchSurfing.

3.4 Técnica de coleta de dados da pesquisa e construcao do

corpus

A coleta de dados que compde o corpus linguistico desta pesquisa foi baseada em
relatos individuais (a partir da entrevista narrativa, conforme o protocolo que consta no
APENDICE A) com os membros do CouchSurfing. A escolha pela entrevista narrativa se
justifica, conforme Creswell (2014), como uma forma de coletar histérias de individuos sobre
experiéncias vividas por eles. As histérias estdo inseridas em lugares e situacdes especificas
as quais tornam o contexto importante a ser considerado na pesquisa. No caso em particular, o
contexto de maior relevancia para o estudo foram as préprias relacdes. Assim, a técnica de
coleta proporcionou que os aspectos relacionais fossem evidenciados a partir dos relatos dos
membros.

O objetivo da entrevista narrativa foi gerar relatos detalhados em vez de respostas
breves ou declaragdes gerais. Os relatos incluiram incidentes especificos, pontos de virada e
avaliacdes que, quando ndo foram mencionadas pelos sujeitos, puderam ser perguntadas pela
pesquisadora por meio de técnicas de incitacdo (RIESSMAN, 2008a).

As técnicas de incitagdo auxiliaram na negociacdo da pesquisadora com oS
entrevistados. Incidentes especificos se revelaram por situacdes como uma refei¢do, uma
festa, uma viagem. Foram os eventos que ocorreram em particular com aquele que relatava —
no caso, o sujeito que narrava. A incitacdo para os incidentes criticos foi mediada com
perguntas, tais como: “a respeito do jantar, vocé poderia falar um pouco mias sobre as pessoas
que 14 estavam?”; “sobre esta festa, voc€ poderia mencionar como se sentiu no Varios
momentos?”’; “quantos aos amigos que lhe acompanharam na viagem, vocé poderia descrever
como se conheceram?”. Como uma das caracteristicas das narrativas é seu cariter tnico e
original, cada relato requereu questdes de incitacdo diferentes. As questdes de incitacdo

mencionadas acima foram algumas das que foram utilizadas no processo de coleta.
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A incitacdo também foi inserida para pontos de virada. Os pontos de virada
apresentaram-se como aqueles momentos narrados em que a histéria tomava outro rumo.
Exemplos de pontos de virada que emergiram durante a coleta foi a decisao de
continuar/prorrogar a estadia com determinado anfitrido; um didlogo contado com outros
membros durante a relac@o estabelecida que interferiu na conexao; e a decisio de sair para um
mochildo. “E quando vocé dividiu prorrogar a estadia? Vocé poderia descrever as razdes que
lhe levaram a isso?”’; “Voc€ mencionou que a partir da conversa que vocés tiveram, as coisas
mudaram. Vocé pode contar como se sentiu nesse momento?”’; “Vocé disse que neste ano foi
para um mochildo, foi quando vocé comecou a utilizar o Couchsurfing?”. Essas questdes sdo
exemplos de como foi negociada a obtencdo de detalhes dos pontos de virada, os quais a
pesquisadora avaliou como relevantes para a construcdo do corpus. Tanto as questdes de
incitacdo utilizadas para incidentes especificos, como as perguntas inseridas para o
detalhamento dos pontos de viradas foram unicas para cada relato e reforca-se que os
exemplos mencionados acima indicam algumas dessas questoes.

Um dos pontos fortes da entrevista narrativa foi observar de que forma o sujeito
conectou suas respostas a uma historia. Isso trouxe possibilidades de acessar uma entrevista
que poderia ndo ser revelada, caso a atengdo fosse restrita a troca de perguntas e respostas.
Considerando o carater narrativo da entrevista, da mesma forma, o roteiro adotado nao foi um
protocolo padronizado e fixo com perguntas invaridveis, como ilustrado acima pelo uso de
questdes de incitacdo. As perguntas do protocolo abriram espago para uma conversa em que a
entrevistada pdde desenvolver narrativas maiores (CZARNIAWSKA, 2004; RIESSMAN,
2008a, 2008b).

A pesquisadora assumiu um papel de ouvinte/questionadora, no qual se processaram
0s eventos e as experiéncias significativas de forma colaborativa. Houve também um papel de
negociadora, pois, ao ouvir as histérias, a entrevistadora assumiu uma posi¢do constante de
negociagdo para aberturas mais prolongadas — nas quais os sujeitos desenvolveram narrativas
mais longas; mudancas e alternancia de topicos — quando se fez necessdrio alternar para outro
tema, a fim de nao prejudicar o processo de coleta (RIESSMAN, 2008a).

Como uma histéria pode levar a outra, esses espacos foram negociados dando maior
poder ao entrevistado e isso favoreceu a espontaneidade da narracdo das histdrias.
Naturalmente, no desenrolar dos relatos, a mudanga de turno de uma narrativa enquanto na
condicdo de hdéspede migrou para os relatos na posi¢do de anfitrido pelos proprios sujeitos.
Atribuiu-se a isso a caracteristica da pesquisa narrativa de ndo restringir o processo de coleta a

obter informacdes a partir de respostas breves.
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Por outro lado, as técnicas de incitacdo e as mudancas/alternancia de topicos foram
utilizadas em momentos oportunos e, coadunando com Riessman (2008a), foram uteis para a
valorizacdo e apreensdo dos detalhes das experi€éncias em toda a complexidade, incluindo
associagoes e significagdes que conectaram vérias histérias umas as outras.

Conforme mencionado, o protocolo, no apéndice A, ndo obedece a perguntas
invaridveis, e assim, durante as entrevistas, foram utilizadas técnicas de incitacdo de historias
com a insercdo de perguntas, tais como: “quando isto aconteceu?”; “‘como isto aconteceu?”’;
conte-me mais sobre isso?”, a fim de obter maiores detalhes sobre as historias vividas. Para
manter a qualidade da entrevista, a pesquisadora buscou a medida que as entrevistas eram
conduzidas, a partir das seguintes diretrizes (CZARNIAWSKA, 2004):

1- Atender aos objetivos gerais sobre o tipo de pesquisa (conforme exposto nos
objetivos gerais).

2- Perceber se as unidades e os atores foram descritos no relato: a organizagdo que se
trata € o CouchSurfing e os atores sao os integrantes da rede.

3- Verificar se eram mencionados um ou mais incidentes: neste caso, histérias que
marcaram a atuac¢do dos entrevistados na rede colaborativa de hospedagem em
interacdo com outros membros, quer na posicdo de hdspedes, quer na posicao de
hospedeiro.

4- Acompanhar se um ou mais dos incidentes mencionados foram descritos e
ordenados cronologicamente, detalhando (tudo aquilo que seja considerado de
importancia para compreensdao do todo) e atribuindo as intengdes dos atores
(obtidas pelo relato e/ou pela observagdo da pesquisadora).

5- Outros julgamentos observados preliminarmente foram incluidos e anotados a
parte, no didrio de campo/notas.

Os primeiros trés sujeitos entrevistados foram escolhidos pela pesquisadora a partir de
sua base de contatos do Couchsurfing, cujo perfil mantém ativo desde 2009.

A técnica para escolher os entrevistados seguintes ocorreu por indicacdo (bola de
neve) deste primeiro e assim sucessivamente, de acordo com a experiéncia relatada pelo
entrevistado (MERRIAM, 2009). Assim, isso garantiu que alguns dos sujeitos entrevistados
estivessem presentes nos relatos daqueles que lhes indicaram e, quando ndo foram
mencionados nos relatos, ainda assim, havia uma relagdo de héspede/anfitridao precedente a
entrevista, o que garantiu consisténcia a rede. A técnica escolhida para as indicacdes, bola de

neve, também foi um promotor para a constru¢ao da conexao das histdrias contadas.
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A Figura 3 (3) a seguir representa os sujeitos e suas interacdes na rede. Os nomes
ilustrados sdo ficticios, para proteger a identidade dos entrevistados e preservar os aspectos
éticos da pesquisa. A rede de indicacdes se iniciou com a pesquisadora ao eleger trés
membros de sua rede, a saber: André, Marco e Aurélia. Na sequéncia das indicacdes,
seguindo a técnica de bola de neve, André indicou Leonardo, que indicou Serena. Serena
indicou Sara e Rafaela. Marco indicou Manoel. Manoel indicou Nomade. Nomade indicou
Ronaldo e Juliet. Aurélia indicou Lina. Lina indicou Mariana e Jane. Jane indicou Juliano.

Ressalte-se que além das indicagdes, as interacdes estdo apresentadas como relagdes

de hospedagem e café.

Figura 3 (3)- As interagdes entre os membros

— Sara
André —D( Leonardo ) > FEEIT < {
| .
™~
\C Rafaela
v Noémade
Marco < “( Manoel )'-F'

A Ronaldo

| Mariana

Aurélia %’( Lina )‘f Juliet

—/ J J J

Jane 44— -.( Juliano

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

A seta em cor azul indica que X ficou na casa de Y. Por exemplo, André ficou
hospedado na casa de Leonardo. Jane e Juliano hospedaram-se em momentos distintos. E
assim, segue a logica. A seta em cor laranja indica um tipo de intera¢do que nao implicou em
hospedagem, mas em compartilhamento de atividades, passeios, momentos de lazer juntos.

As entrevistas foram realizadas via Skype, no periodo de 07 de outubro a 13 de
dezembro de 2016, sendo que, em virtude de algumas dificuldades de conexdo com internet e
adequacdo de fuso hordrio, os relatos de Manoel, Juliet, Jane, Ronaldo, ¢ Emiliano foram
realizados via WhatsApp.

A coleta de informagdes para cada entrevista, o tempo médio e a data de realizacio

estdo indicadas no Quadro 7 (3) a seguir.
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Quadro 7 (3)- Informagdes sobre as entrevistas

Informacoes sobre as entrevistas
Nome Duracio da entrevista Data da entrevista
André 64°29” 07.10.2016
Aurélia 68’12 10.10.2016
Lina 33’49 21.10.2016
Marco 35°55” 14.10.2016
Mariana 26°46” 28.10.2016
Leonardo 39°54” 29.10.2016
Manoel 30 02.11.2016
Suellen 53’40 05.11.2016
Sara 54° 12.11.2016
Jane 19°56” 15.11.2016
Juliano 52°40” 28.11.2016
Nomade 2°22°45” 28.11.2016
Ronaldo 30°43” 02.12.2016
Rafaela 37°15” 12.12.2016
Juliet 22 13.12.2016

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

E preciso considerar que o tempo de duracio das narrativas realizadas por WhatsApp
foi menor. Um dos motivos € que os relatos coletados desta forma eram narrativas livres.
Assim, as intervencOes e técnicas de incitacdo ocorriam ao final das falas e ndo durante o
processo de contacdo. Esta € a principal distingdo que pode ter interferido no tempo de
duracdo. Outro possivel aspecto € que a ausé€ncia da imagem da pesquisadora e entrevistado
frente a frente pode também ter alguma influéncia sobre tempo de contagdo das histdrias.

O corpus da pesquisa foi composto pela totalidade de quinze entrevistas, as quais
somaram onze horas e vinte e cinco minutos de gravacdo, aproximadamente 45 (quarenta e
cinco) horas de transcricao e 179 (centro e setenta e nove) laudas. A qualidade do dudio das
entrevistas realizadas se mostrou muito boa. Houve necessidade de validar alguns trechos da
fala de Juliano, decorrente de limitagdes da fonética do uso do idioma Portugués.

A andlise do corpus foi realizada durante e apds a conclusdo das entrevistas. A
saturacao foi obtida quando as categorias referentes a atribui¢cdes de significados comecaram
a se repetir. Notadamente, conforme esclarece Fontanella et al. (2008), nenhuma histdria €
idéntica a outra, mas possui alguns elementos em comum. O préximo topico detalha as

caracteristicas dos sujeitos que compuseram o corpus do estudo.
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O Quadro 8 (3) a seguir traz as principais caracteristicas dos participantes que fizeram

parte do estudo. As informacdes sdo nome; idade; principal ocupagdo, nacionalidade e

hobbies.
Quadro 8 (3)- Caracterizacdo dos participantes
Caracterizacio dos participantes
Nome Idade Ocupacao Nacionalidade Hobbies
Aurélia 35 Jornahst.a/’bloguelra em B.rasﬂelra . Vegana/astrologia
astrologia Rio de Janeiro
André 26 Miisico Colombiano Miisica
Marco 24 Professor de inglés E;;j;lelro B Musica/astrologia
Rafaela 24 Caixa de saldo de beleza Argentina Vegana
Nomade 42 Foto.gr.afo —~f0rma9ao em Brasileiro Fotografia
administrac@o e economia
Tuliano 23 EstudanFe de Administracao Argentina Ic‘homas; aprender sobre
Comercial diferentes culturas
Tuliet 46 Professora~de biologia, mestre Bragllelra — Idiomas
em educacio Bahia
Jane 24 Jornalista Britanica Ic}10mas/aprender sobre
diferentes culturas
Lina 28 Hotelaria Brasileira - Gastronomia, vegana
Pernambuco
Brasileira —
Mariana 27 Administradora Rio Grande do | Nao mencionou
Sul
Sara 26 Advogada Argentina Vegana
Manoel 26 Estudante de Medicina Portugués Idiomas
Professor de geografla;‘ Brasileiro — Idiomas; aprender sobre
Ronaldo 38 estudante de curso técnico de . .
Bahia diferentes culturas
enfermagem
Colombiano e
Leonardo 21 Estudante de Oceanografia Brasileiro — Nao mencionou
Sao Paulo
Serena 26 Contadora Braéllelra - V.eg,a r}a/Gosta/d.e
Belém histdrias folcléricas

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

Na caracterizacao dos sujeitos se faz pertinente observar que as dimensdes turvas entre

trabalho e lazer (MATOS et al.,, 2016) referentes ao cardter daqueles que participam do

consumo colaborativo e relacional aparece no caso de Aurélia (Astrologia) e André (Musica).

Outro aspecto relevante é que os sujeitos possuem certa homogeneidade em relacdo

aos hobbies. Refletindo sobre as indicagdes e relatos, percebe-se uma aderéncia maior, uma
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qualidade relacional melhor, daqueles que possuem caracteristicas similares em termos de
hobbies, como € o caso de Aurélia e Lina (veganas); André e Manoel; Juliano e Jane
(idiomas); Sara e Serena (veganas); Serena e Rafaela (veganas); Aurélia e Marco (astrologia);

André e Marco (miusica) — conforme a Figura 3 (3).
3.6 Processo de analise dos dados da pesquisa

A andlise do corpus linguistico foi realizada a partir de duas técnicas, a andlise
temdtica foi utilizada nas entrevistas individuais, com a inten¢do de identificar temas
‘contados’ pelos participantes. E, em uma segunda etapa, adotou-se a anélise estrutural, a qual
serviu de base para contar a histéria a partir do seu contexto (onde ocorreu, quem foram os
personagens, qual € o evento, etc.) em diade. Os procedimentos de andlise foram inspirados
em Creswell (2014); Czarniawska (2004); Riessman (2008b)

Czarniawska (2004) ressalta o que os pds-estruturalistas chamam de ‘discurso’ os
novos institucionalistas chamam de ‘sistemas de significados’. E nesta segunda abordagem, a
qual coaduna com o construcionismo social, que se centram as decisdes deste estudo ao adotar
as narrativas como o ‘corpus’ linguistico composto de sistemas de significados.

Ressalte-se que a escolha de contar as histérias em diades parte dos pressupostos
centrados no construcionismo social e trouxe um olhar diferenciado sobre a relacdo na qual

ambos os sujeitos implicados compartilham de um mesmo conjunto de significados.
3.6.1 A analise tematica

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas em inteiro teor e inseridas em um
software de apoio a andlise qualitativa, Maxqda. A andlise temdtica centra-se nos relatos dos
acontecimentos e experiéncias em vez dos aspectos dos informantes (RIESSMAN, 2008a).
Sendo assim, esta andlise teve muita aderéncia com a €nfase do estudo, cujo objetivo foi
apreender os significados das histdrias das experiéncias vividas pelos couchsurfers.

As entrevistas foram transcritas por uma profissional contratada, que trabalha com
transcricio e revisdo de textos. A medida que o material transcrito era entregue, cada
entrevista era lida pela pesquisadora que fazia, no software, anotagdes a respeito das primeiras
impressdes por entrevista. Neste processo, os dudios eram ouvidos novamente para

complementar as notas e percepgoes.
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ApdOs a andlise inicial de todas as entrevistas, as notas foram elencadas em
macrocategorias, entrevista por entrevista. Este primeiro momento serviu para ilustrar os
diferentes significados das histérias que cada um atribuiu a sua experi€éncia na rede e em
interacdo com outros membros. Os dados foram interpretados a luz da tematica desenvolvida
(influenciada pela teoria prévia emergente). As categorias ndo foram construidas para serem
estatisticamente representativas, mas para apreender os sentidos e significados que emergiram
em cada relato individual deste grupo especifico de usudrios.

Ap6s esse processo de codificar de cada entrevista, retornou-se aos dados e foi entdo
feito um novo agrupamento dos temas contrapondo-os entre eles. Com a contraposi¢do,
elencaram-se 6 (seis) grandes categorias sob as quais as histérias foram contadas: (1)
motivagdo para usar/participar da rede; (2) como eu me vi na relacdo enquanto hdspede; (3)
como eu me vi na relacdo enquanto anfitrido; (4) reflexdes sobre tipo de usudrios e
experiéncias; (5) a relagdo com familia e amigos; (6) a questdo cultural.

Finda esta primeira andlise, retornou-se aos dados e as macrocategorias foram
reduzidas a trés, quais sejam: (1) motivac@o para usar/participar das redes e critérios; (2) os
multiplos significados das relacdes de troca; e, (3) a relagdo com familiares e amigos. Esta
reducdo teve o intuito de rever as categorias para melhor apresentar os resultados,
considerando que a énfase dos resultados seria nos aspectos relacionais. Assim, a primeira
alteracdo foi a reducdo das categorias (2) como eu me vi na relagdo enquanto héspede e (3)
como eu me vi na relacdo enquanto anfitrido e (4) reflexdes sobre tipos de usudrios e
experiéncias que passaram a configurar uma tnica categoria: (2) os multiplos significados das
relagdes de troca. A segunda alteracdo foi a categoria (6) questdo cultural, que foi diluida nas
trés categorias: (1) motivacdo para usar/participar das redes e critérios; (2) os multiplos

significados das relagdes de troca; e (3) a relacdo com familiares e amigos.

3.6.2 A analise estrutural

Apés a andlise individual das narrativas, a segunda abordagem analitica visou
identificar os aspectos estruturais das diades narrativas e estabelecer uma ordem cronoldgica
dos fatos e eventos relatados em conexao.

O intuito da anélise estrutural foi responder as questdes que a abordagem tematica nao
proveu. Um exemplo é que a sequéncia dos eventos pode influenciar os significados da

histéria para diferentes pessoas. Analogamente para este estudo, isto auxilia na interpretagao



86

de como uma experiéncia de hospedagem, a partir da sequéncia de eventos, pode ter um
sentido para um sujeito e outro sentido para outro. Além disso, representou um reforco a
andlise temdtica, uma vez que permitiu a triangulacdo de duas técnicas de andlise.

Os procedimentos da andlise estrutural sugeriram identificar elementos comuns a
qualquer narrativa, a saber: o resumo do ponto central da narrativa (AB); orientacdo, a qual
provém tempo, lugar, situacdo e participantes (OR); complicacdo da acdo que descreve a
sequéncia de agdes, ponto de virada, crise, problema (CA); avaliacdo, a qual se refere ao
comentério do narrador sobre a acdo que se complica (EV); e resolucdo, quando a trama se
soluciona (RE) (LABOV, 1972; RIESSMAN, 2008a; ROBICHAUX, 2003).

Assim, apds a andlise temdtica, com a qual podem se obter os significados das trocas,
procurou-se identificar como estas ocorrem. Os relatos dos diferentes sujeitos a respeito da
mesma experiéncia foram contrapostos e criaram-se alguns critérios para a escolha das
narrativas a serem analisadas e apresentadas. O primeiro critério foi a relagdo ter sido descrita
por ambos 0s envolvidos. Por exemplo, se X se hospedou com Y e os dois relataram histérias
sobre 0 mesmo evento, ambas as narrativas serviram como material para a andlise e
constru¢ao da andlise estrutural.

O outro critério utilizado para a elegibilidade da andlise das histérias a serem
apresentadas na dimensao estrutural foram aquelas com riqueza de detalhes e aprofundamento
de ambos os sujeitos narradores, pois um dos critérios de qualidade da pesquisa narrativa € a
fidedignidade das histdrias e relatos. As narrativas e sua andlise sdo apresentadas na secdo 4.2.

As secOes subsequentes tratam de trazer os critérios de qualidade da pesquisa;
apresentar e descrever os dados a partir da andlise temadtica e, expor a andlise estrutural das
diades. Observa-se que ambas as técnicas de andlise visam construir e gerar teorias. Como

também, a ado¢do da andlise estrutural refor¢ou os resultados da andlise temaética.
3.7 Critérios de qualidade da pesquisa

No que diz respeito aos critérios que buscam assegurar credibilidade e confiabilidade
do estudo, se propds clarificar todos os procedimentos de coleta e andlise dos dados da
pesquisa.

Para atender tanto aos critérios de credibilidade como de confiabilidade, se utilizou de

uma constru¢do densa e rica em detalhes do contexto da pesquisa e constante registro das
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observacodes. Cada etapa e fase da pesquisa foi registrada e descrita, bem como a construcio e
andlise do corpus e demais aspectos envolvidos neste estudo.

A constru¢do do corpus foi finalizada quando se interpretou que os resultados
comegcam a atingir uma saturacdo e coletas adicionais ndo iriam contribuir para novas
observacoes. Este critério prioriza a qualidade da composicdo do corpus, em detrimento de
qualquer indicador de ndmero absoluto da quantidade de entrevistas necessdrias a
‘representatividade’ do estudo.

Outro critério relevante na pesquisa qualitativa é a validagdo comunicativa. Na
pesquisa narrativa se consideram dois niveis de validacdo: a validacdo da andlise a partir da
histéria contada pelo participante da entrevista e a validacdo da histéria contada pelo
pesquisador (RIESSMAN, 2008a).

Os dois niveis representam a validacdo comunicativa dos participantes. Quer a
validacdo seja consensual, quer haja discordancia, ambas as situacdes serdo de valor para a
pesquisadora e para os participantes. Ressalte-se, entretanto, que esta validacdo ndo é uma
condicdo si ne qua non. Segundo Bauer e Gaskell (2014), o entrevistado ndo se constitui em
autoridade dltima, pois isso pode ameacar a independéncia da pesquisa.

Um fator de confiabilidade adotado foi a triangulacdo, a qual requer a combinacdo de
multiplas estratégias de pesquisa, a fim de reduzir inconsisténcias (BAUER; GASKELL,
2014). A triangulacdo ocorreu pela combinacdo dos dois tipos de andlise: a temdtica e a
estrutural.

Outro critério estabelecido foi a reflexividade (CRESWELL, 2010, 2014). A
reflexividade € o processo no qual a pesquisadora buscou, em todas as fases, se questionar
quanto a sua influéncia subjetiva como produtora e produto do texto final, evitando vieses
interpretativos (sobreposi¢do das crencas da pesquisadora e/ou predominancia de vozes dos
entrevistados).

Para os projetos que contam com perspectivas construtivistas sociais, conforme
ressalta Riessman (2008a), a correspondéncia dos eventos relatados em uma narrativa pessoal
com outros tipos de evidéncia nao € tdo relevante como nos contos realistas. A narrativa nao €
simplesmente um relatério factual dos acontecimentos, mas, sim, uma articulacdo contada a
partir de um ponto de vista que visa persuadir os outros para ver os eventos de uma forma
similar. Assim, no construcionismo, parte-se do pressuposto de que o pesquisador interpreta
as ‘interpretacdes’ dos entrevistados. Dai a relevancia de estabelecer critérios de

reflexividade.
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O uso do software Maxqga Analytics 12 como apoio serviu para manter a integridade e
composi¢do de todo o material coletado: dudios, entrevistas, observagdes, notas do didrio,

reflexdes da pesquisadora.
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4 Apresentacao e Analise dos Resultados da Pesquisa

As macrocategorias foram o ponto de partida para proceder a andlise estrutural das
narrativas, a qual preservou uma narrativa da diade (hdspede e anfitrido), pois somente
entraram para esta fase da anélise as histdrias que foram contadas por mais de um sujeito e se
configurou em uma diade. Por exemplo, se A ficou hospedado na casa de B, e B nada
mencionou sobre esta experiéncia e a detalhou, esta relacdo ndo entrou para a andlise
estrutural. Isto ndo significou uma limitacao nos dados, ao contrério, foi uma forma de manter

um critério de qualidade da pesquisa e fidedignidade para a anélise da relagao.

4.1 Analise tematica: os relatos individuais da experiéncia
das relacoes

As caracteristicas que compdem a dimensdo individual foram construidas a partir da
andlise tematica dos relatos de cada respondente. Cada entrevista foi transcrita, analisada e

elencaram-se temas emergentes a partir desta andlise.

4.1.1 Adesao a rede, motivacoes para participar e critérios para

aceite e solicitacao de pedidos

A partir da andlise, foi possivel encontrar formas de adesdao a rede: participar dos
eventos culturais e encontros promovidos pelos membros; participar da rede Couchsurfing

como héspede e/ou anfitrido, conforme ilustrado na Figura 4 (4) a seguir.
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Figura 4 (4)- Formas de adesdo a rede

participar dos eventos e 'café

promovido pelos membros

Formas de adesao a
rede

participar da rede como
hospede e/ou anfitrido

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

E parte do funcionamento do Couchsurfing alguns membros promoverem encontros e
eventos culturais, a fim de criar ocasides em que tanto turistas quanto os locais possam
interagir. Dentre as modalidades de eventos, ha a¢des para praticar idiomas e festividades com
miusica e danca. Os encontros podem ter cardter permanente quando ocorrem com alguma
frequéncia (uma vez por semana, uma vez por més) ou esporadica. Além disso, os membros
podem se disponibilizar para uma ‘café’ e assim ficam aptos para encontros com turistas os
quais ndo estdo sendo hospedados por estes.

Esta secdo visa apresentar e avaliar as motivagdes para utilizar/integrar a rede
Couchsurfing e os critérios para solicitar e/ou aceitar pedidos de hospedagem. As categorias

que emergiram estao abaixo descritas.
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Figura 5 (4)- Motivagdes e critérios utilizados para o aceite/solicitacdo/recusa na rede
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Fonte: Elaborada pela autora (2017)

As motivagdes para participar/usar a rede (Couchsurfing) variam e estao ilustradas na

figura 5(4), quais sejam: de ordem econOmica (reducdo de custos em viagem); de ordem

cultural, tais como praticar/aprender outros idiomas, bem como conviver com pessoas de

outras culturas e subculturas e aprender; de ordem social, o convivio com pessoas e familias.

De acordo com os autores Hamari; Sjoklint; Ukkonen (2016), Eckhardt e Bardhi

(2016) e Belk (2013, 2010), as motivacdes no compartilhamento partem de questdes

utilitarias, cujo interesse do sujeito pode ser obter algum ganho financeiro e/ou acesso a uma

mercadoria a qual ndo possui. Essa motivag¢ao de natureza utilitdria, foi constatada a partir das

histérias contadas pelos entrevistados, conforme pode ser reforcado nos depoimentos abaixo.

(...) entdo, eu ndo me lembro, eu acho que nao, eu acho que nao. Eu ja... tipo,
criei pensando em alguma... em viagens, em geral, tipo, mas eu acho que eu
ndo... quando ele veio, eu acho que eu nao tava decidido ainda... éhhh... (pc),
eu tenho quase certeza que eu nao tinha decidido ainda fazer a viagem de
2015, mas, tipo, logo depois eu decidi e eu ja tava com essa ferramenta ai.
Porque, tipo, foi essencial, né, isso ¢ uma... ¢ importante. O couchsurfng foi
essencial pra eu decidir fazer viagem, porque sendo, eu nao teria, tipo, o...
o... assim, a ideia, tipo, eu teria pensado, sei 14, eu ter que gastar um monte
de grana em hospedagem e talvez nem teria ido, entendeu? Ai ja como
couchsurfing eu ja, tipo, foi uma coisa decisiva pra eu fazer a viagem
(LEONARDO, 27-27, MOCHILAO) (grifos da autora).

(...) Dai, depois, quando tive no Brasil, tive fazendo intercdmbio no Brasil, 6
meses... eu estudo medicina e tive fazendo intercimbio no Brasil 6 meses
(...) Entdo, ai, voltei a ficar com uma boa opinido do Couchsurfing e decidi
que nos poderiamos fazer um mochildo pelo Brasil e pela América do Sul,
que ia comegar em junho. la durar mais ou menos dois meses € meio € vimos
que era muito dinheiro que iriamos gastar e que o que noés queriamos
mesmo para além de viajar era também conhecer as pessoas, local, porque o
Brasil é um pais muito grande ¢ as pessoas diferem muito de lugar pra lugar
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e nds ja nos tinhamos a perceber um pouco disso, a forma como as pessoas
do Sul onde ndés viviamos falavam dos nordestinos, a forma como o0s
cariocas falavam dos paulistas (MANOEL, 12-12, INTERCAMBIO;
MUDANCA DE CIDADE) (grifos da autora).

Os relatos sugerem que a ideia de ganho refere-se a uma economia que se pode obter
quando da decisdo de uma viagem mais longa como uma ‘mochildo’, ou um intercambio e/ou
uma mudanca de cidade. E, contrariando em parte os mesmos autores supracitados, a ideia de
que ha uma motiva¢dao econdmica/utilitdria em obter acesso a uma casa/residéncia superior a
qual se tem propriedade nao surgiu neste estudo.

Ao mesmo tempo, hé outras motivagdes envolvidas. A existéncia de outros estimulos
encontrados corrobora com Wittell (2011, 2001), pois, segundo esta, a depender do tipo de
compartilhamento, motivacdes sociais podem variar bastante. A propria natureza da rede
Couchsurfing ndo enfatiza o acesso a uma propriedade, mas aos seus membros e dai esse
compartilhamento ser mais relacional.

Tanto os autores lkkala e Lampinen (2014; 2015), que estudaram o consumo
colaborativo a partir da hospedagem paga, como € o caso do Airbnb, quanto Molz (2014,
2013, 2012), a qual se centrou na hospedagem nao paga, no caso o Couchsurfing, trazem
resultados que relatam motivacdes sociais como o estimulo a participacdo dos membros.
Reforcando a perspectiva destes pesquisadores, os relatos abaixo demonstram a motivagao de

ordem social como um dos estimulos.

(...) eu adoro interagir com pessoas. Tanto assim que, sendo um pouco
mais distante do assunto, teve uma época aqui em Sdo Paulo que eu tava
fazendo pao, produzindo pdo em casa pra vender. Eu fiquei um pouco triste,
porque eu acordava, produzia o pdo em casa, embalava o pdo em casa e
depois minha ex-namorada levava pra vender. E eu fiquei triste porque eu
niao me relacionava com pessoas. Eu acordava, fazia o processo de
producdo e tudo finalizava dentro de casa, s6 eu, eu e eu e pra mim era muito
triste isso. Tanto que chegou um momento que eu disse: ndo! (av). Eu
preciso trabalhar fora, porque eu preciso interagir com pessoas. Entao,
eu adoro essa troca de experiéncia. Quanto mais longe a pessoa for,
diferente de... culturalmente falando, melhor. E um aprendizado pra mim.
Eu gosto de interagir com pessoas, assim, de culturas que nao t€ém nada a
ver, assim, de comida, tudo diferente pra mim é novo, € aquela coisa, entdo
eu sinto essa necessidade de descobrir como € o universo de quem eu to
conversando. [“_Nossa, mas é? No seu pais vocé nao pode dirigir porque
voceé é mulher?”’], tipo, pra mim, eu adoro investigar isso, eu adoro explorar
isso [“_mas por que que ndo pode?”’] e ir buscando isso. Entdo pra mim
quanto mais eu puder absorver daquela experiéncia, melhor. Entdo, talvez
seja uma necessidade de poder... essa conexdo, j4 que eu ndo posso estar no
pais da pessoa, entdo se a possa... ou no pais ou na cidade, o que seja,
porque... né... tem lugar no Brasil que € totalmente diferente, um lugar do
outro, Norte... o Nordeste com o Sul (LINA, 92-92, ORDEM CULTURAL E
SOCIAL) (grifos da autora).



93

(...) af foi mais ou menos assim, nesse... nesse intuito de conhecer gente
nova. Até quando eu vi 14 no perfil, porque, como eu nao tenho condi¢do de
viajar direto, né, principalmente pra outros cantos, eu meio que hospedo as
pessoas pra poder ter mundo todo aqui em casa, né, como se fosse isso
(MARCO, 15-15, ORDEM CULTURAL E SOCIAL) (grifos da autora).

(...) eu sinto muita falta. Muita falta de ter pessoas com visdes diferentes,
culturas diferentes, a gente acaba aprendendo muita coisa. Eu aprendi a
fazer muita comida diferente. Por exemplo, aqui, vocé fala de comer um
abacate salgado € um absurdo e um rapaz do México a primeira coisa que ele
me mostrou foi qudo gostoso era o guacamole. E outras coisas... taco... a
gente sempre cozinha coisas que a gente aprendeu com gente do
Couchsurfing, sempre, sempre (SERENA, 63-63, ORDEM CULTURAL)
(grifos da autora).

Os excertos sugerem também um forte enraizamento entre o que seria uma motivacao
de ordem social e de natureza cultural. Assim, ressalte-se que a necessidade de ter pessoas em
casa €, inclusive, uma motivacdo de acessar/aprender sobre outras culturas a partir de um
convivio social. Tem-se, entdo, na motivagdo social uma forte relacdo com a ordem cultural.

A respeito do forte imbricamento entre aspectos sociais € culturais no sentido da
aprendizagem, autores como Uzzi e Lancaster (2003) trouxeram discussdes de que a
aprendizagem ¢ influenciada pelo tipo de interagdo social e hd, portanto, uma relagdo forte
entre a interacdo social e a aprendizagem.

Percebe-se também, nesta motivacdo de ordem social, uma soliddo implicita ao modo
de viver o mundo globalizado e a vida contemporanea que estimula a interacdo entre pessoas
estranhas, ainda que no préprio lar.

Ressalte-se que as motivacdes de ordem cultural e social foram destacadas em
separado para fins de andlise, mas se percebe um forte imbricamento entre as duas. A questao
cultural aparece como uma questdo social e vice versa. Logo, estar com pessoas de diferentes
culturas tanto € uma motivacdo de ordem social quanto cultural, quando observada sob ponto
de vista da motivagdo pela aprendizagem, como citado.

No que se refere as motivagdes para participar de eventos culturais promovidos na
rede e encontros casuais com outros membros na modalidade ‘café’, hd tanto motivacdes de
ordem cultural quanto social. Motivagdo de ordem econOmica ndo aparece aqui, conforme

alguns relatos abaixo:

(...) Mas nesse coisa de fazer amizade tem que ter cuidado [risos], eu achei,
com o Couchsurfing. Mas além disso, eu usei Couchsurfing para conectar
com pessoas, tipo, grupos culturais, por exemplo, na Argentina também eu
usei o grupo cultural, se chamava Coisas Culturais de Buenos Aires, coisa
assim, e sempre postava coisas legais, ai eu ia sempre (JANE, 13-13,
ORDEM CULTURAL).
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(...) vai fazer 5 anos, eu viajei muito porque foi um periodo que eu tava
trabalhando muito também, entdo quando tinha qualquer final de semana eu
viajava, e existem as invasoes e 0s encontros nacionais, e ai eu também
viajei pra muitas invasdes, fui conhecendo muita gente né uma comunidade
que se encontra, se V&, nao é uma comunidade que fica s6 no virtual, nio,
tem muito essa coisa de formar grandes amizades também (GUEL, 13-13,
ORDEM SOCIAL) (grifos da autora).

E relevante mencionar que os relatos reforcam a necessidade de conexio fisica,
presencial entre os membros. A conexdo fisica que extrapola a participa¢dao em plataformas é
tipica da economia colaborativa em que o sujeito tem a necessidade de ser performativo e
coletivo, conforme autores como Meroni; Sangiorgi (2011), Murray; Robin; Caullier-Grice e
Mulgan (2010). A motivagdo de participar e/ou promover eventos € reflexo desta mudanga de
comportamento a qual preza pela performatividade.

Essa caracteristica em que as interacdes presenciais sdo mais fortes que outras
modalidades de consumo colaborativo permite discussdes a posteriori sobre as distintos
significados e motivagdes a depender do nivel de interagao fisica entre as modalidades.

Além das motivacdes para participar da rede, dos eventos e do ‘café’, surgem algumas
categorias que indicam critérios utilizados para o aceite/solicitagdo/recusa de hospedagem,
conforme tratados na Figura 5 (4) e detalhados na sequéncia.

Os critérios para solicitar hospedagem sdo mais flexiveis que os critérios para aceitar
hospedagem. Isso porque para receber outros membros em casa, os anfitrides deparam-se com
outros fatores além da sua motivacdo que podem e influenciam este aceite, tais como o tempo
que terdo disponivel para o hdspede ou mesmo com quem residem. Significa que para aceitar
solicitacdes de hospedagem procuram ser mais criteriosos e menos flexiveis que quando
buscam um recinto. Ao contrdrio, como em geral a viagem caracteriza-se por uma viagem
individual, os critérios para solicitar hospedagem siao mais flexiveis e pouco influenciados por
fatores externos aos sujeitos. Quanto aos primeiros, os critérios que surgiram foram
preferéncia por familias; empatia; identidade de género; ampliar referéncias/filosofia do sim;
risco percebido no destino.

A preferéncia por familias surge com a intencdo de vivenciar um contexto cultural
especifico no destino — o contexto do ambiente e cotidiano familiar, de acordo com o relato a
seguir:

Eu fui no Couchsurfing porque, como te dizia, eu geralmente buscava...
busco encontrar uma familia, gosto de um lugar tranquilo, isso depende de

cada um, ndo? (JULIANO, 88-88, CRITERIOS PARA SOLICITAR
HOSPEDAGEM - PREFERENCIA POR FAMILIAS) (grifo da autora).
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Conforme os autores Berger e Luckmann (2014), a familia representa a primeira forma
de sociabilizacdo da crianca. Assim, o interesse e preferéncia por familias na rede é uma
forma de ter acesso a essa sociabilizacdo e buscar compreender a cultura local a partir da lente
do ndcleo familiar construida no lar.

Outro critério é, conforme o excerto a seguir, quando hd uma necessidade de perceber
uma afinidade para aceitar ao pedido do solicitante, mas se considera que a troca com 0 outro
dentro de suas particularidades individuais de cada um € relevante na experiéncia. Por
exemplo, Aurélia se considera tranquila e busca pessoas com este perfil, sem necessariamente

ter outras caracteristicas em comum:

Nao precisava ser uma pessoa super igual a mim, porque também nio ia ter
sentido, porque o interesse também... um dos interesses, pelo menos pra
mim, no couchsurfing é a gente trocar coisas diferentes, mas que tenha
algum ponto de intersecdo, sabe, € que seja, pra mim, no meu caso, que
fossem pessoas mais tranquilas, sabe? (AURELIA, 19-19, CRITERIOS
PARA SOLICITAR HOSPEDAGEM - INTERESSES
COMUNS/EMPATIA).

A afinidade do excerto acima ocorre quando os membros conseguem alcangar um
nivel de empatia com quem solicita hospedagem. Os autores Molz (2014) e Matos et al.
(2016) tratam da empatia como um critério prévio para a interagao no consumo colaborativo.

A identidade de género € outro critério utilizado para solicitar a hospedagem. Os
membros buscam pessoas do mesmo género, em geral. Outros sdo indiferentes, dizem que
tanto faz. Ressalte-se que a preferéncia por determinada identidade de género pode ser
influenciada pelo contexto familiar e/ou quantas pessoas estardo na residéncia conforme o

relato abaixo:

Tipo, tinha homem e tinha mulher. Eu optei por mulher, ndo sei por que
(voz de riso), acho que pelo fato de me sentir mais segura. E fui, conversei
com o anfitrido, af ele falou: [“_ah, pode ficar aqui em casa e tal, vai ter uma
mulher também, com filho, vocé se importa? _Nao, quanto mais gente
melhor, adoro conhecer pessoas”]. (...) Mas eu optei pela mulher, fui,
escolhi 1a a listinha... fui na mulher (LINA, 84-84, CRITERIOS PARA
SOLICITAR HOSPEDAGEM - IDENTIDADE DE GENERO) (grifos da
autora).

(...) eu acho que eu j4 falei ndo 14 quando eu tava na casa da minha mae em
Recife, ai eu acho que teve um rapaz que pediu pra se hospedar 14 e eu acho
que na época eu falei que ndo, mas eu nao falei porque ele era homem, eu
falei: [“_ndo, porque eu to viajando e ndo vai dar, a data ndo vai
coincidir...”’], mas € porque ele era homem [risos] e ndo tinha um quarto (av)
pra hospedé-lo, foi por causa disso [gargalhada]. Mas eu acho que se eu
tivesse um quarto eu hospedaria. Mas, assim, eu ia tirar a privacidade
da minha irma, entiao nao podia, invadia até demais. Mas eu acho que se
eu morasse sozinha, eu acho que eu hospedaria mais pessoas (LINA,
112-112, CRITERIOS PARA ACEITAR HOSPEDAGEM,
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INFLUENCIADO PELO CONTEXTO DE RESIDENCIA) (grifos da
autora).

O critério de aceite/busca por pessoas de mesma identidade de gé€nero caracteriza o
que alguns autores, tais como Decrop et al. (2017) e Molz (2014), chamam de homofilia. E
aqui, ndo € a homofilia de valor compartilhado, mas de caracteristicas comuns/similares.

Conforme ressaltado anteriormente, o contexto da residéncia (com quem o membro da
rede mora) influencia o aceite dos pedidos. Isso é reforcado pelo trabalho de Lampinen
(2016), o qual menciona a negociacao da privacidade como um dos critérios para aceitar e
gerenciar uma hospedagem quando o anfitrido reside com a familia.

Ampliar as referéncias e a adesdo a filosofia do sim, talvez seja um dos critérios mais
interessantes por representar o ‘ndo critério’, o qual apareceu tanto na condi¢do de solicitar
pedidos de hospedagem quanto para o aceite. A filosofia do sim incorpora todas as condi¢des
possiveis, representa solicitar hospedagem a qualquer membro e aceitar qualquer solicitagao.
Pode aparecer associada com outros objetivos como o intuito de concluir a viagem em um
prazo determinado e ampliar referéncias na rede, como se pode observar no relato abaixo:

(...) essa filosofia do sim, j4 vi muitos relatos, inclusive, no blog do
Couchsurfing tem o video do Ted, que ele fala da filosofia do sim,
principalmente quando a gente ta na estrada e também outro video que me
marcou bastante além desse, que foi do casal que fez... eles fizeram uma
viagem, chama viagem por terra o site deles. E a filosofia do sim permite
muitas experiéncias que vocé até entdo nao teria se ficasse fazendo a
selecio, né, a famosa selecdo que a gente faz com quase tudo na vida.
Entdo, ela € uma filosofia bastante utilizada por quem ta na estrada porque
consegue fazer com que vocé siga em frente, vd, atinja os objetivos mais
répido, sé que é uma filosofia que voce ta sujeito a correr muito mais riscos,
né? Na prdtica, riscos mesmo nao tive nenhum grande risco, mas a gente,
claro, fica inseguro quando ta tanto recebendo como ficando na casa de
qualquer pessoa, sem nenhum tipo de selecdo. E muitas vezes quem ta

recebendo ndo faz essa sele¢do, né, ou imagina coisas diferentes do que... é
uma coisa... € uma experiéncia de vida bem interessante (NOMADE, 44-44,

AMPLIACAO DE REFERENCIAS/CRITERIOS PARA
ACEITAR/SOLICITAR HOSPEDAGEM - FILOSOFIA DO SIM) (grifo da
autora).

Outro critério utilizado para solicitar a hospedagem € o risco percebido no destino.
Quando hd a percepgao de algum risco (fisico), histdrias relatadas por outros membros, dentre
outros, opta-se por outros tipos de hospedagem como hotéis, hostels, dentre outros, conforme

ilustrado no relato abaixo:

Na Bolivia, por exemplo, tinha sido raptada uma pessoa, entio nods
ficamos, assim, um pouco com mais medo. E como os outros paises nido
era muito caros, nds nao tinhamos a viagem muito definida, portanto, famos
aparecer um couch e decidir em cima da hora, dai achamos que era melhor
nao fazer couch, apesar de termos pedido. Como ninguém nos respondeu,
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nés também nao insistimos mais (MANOEL, 13-13, CRITERIOS PARA
SOLICITAR HOSPEDAGEM -RISCO PERCEBIDO NO DESTINO)
(grifos da autora).

Alguns autores, tais como Belk (2013) e Maurer et al. (2012), mencionam a confianga
como um elemento pré-existente para as interacdes que se desenvolvem no consumo
colaborativo. No entanto, contrariando estes pesquisadores, percebe-se que a confianca
estabelecida na rede ndo parece ser suficiente para reduzir a percepg¢ao de risco do destino.

No outro lado da relag@o, quanto aos critérios para aceitar pedidos de hospedagem que
podem ser mencionados, além de ampliar referéncias e filosofia do sim ja expostos acima, ha
a preferéncia por familias; os interesses comuns/empatia; a identidade de género; e a
preferéncia por nacionalidades.

A preferéncia por familias como motivagdo para participar da rede € também um
critério para solicitar e aceitar pedidos de hospedagem, conforme o relato de Juliano citado na
abertura desta se¢ao.

Outro critério utilizado para o aceite sdo interesses comuns e empatia, tal como
aparece no relato de Guel, a seguir:

Entdo, tem que haver uma empatia com o perfil da pessoa, eu leio o perfil,
leio porque ndo vou botar dentro da minha casa qualquer pessoa, isso € até
perigoso, eu vejo as intengdes dessa pessoa enquanto turista e eu também
ndo fago questdo de td hospedando tanto, até porque eu quero ter um tempo
pra estar com essa pessoa e se for durante a semana, por exemplo, fica mais
dificil. Tem pedidos que sao irrecusaveis porque a pessoa realmente
demonstra que leu seu perfil, que viu 14, sei 1a, o0 meu blog, que quer te
conhecer e vai acrescentar alguma coisa, porque se nido for pra
acrescentar em nada, s6 pra dar trabalho, realmente nao vale a pena.

(GUEL, 19-19,CRITERIOS PARA ACEITAR PEDIDOS DE
HOSPEDAGEM - INTERESSES COMUNS/EMPATIA) (grifo da autora).

A identidade de género € fortemente influenciado pelo contexto da residéncia, de

acordo com o relato a abaixo:

(...) mas eu tenho algumas questdes 14, ndo me lembro exatamente o que é.
Nio é nada estapafirdio, né? Ehh... preferi niio receber, pelo menos nos
primeiros momentos, homens, porque mulher, morando sozinha, né?
Infelizmente, a gente vive numa cidade que ainda tem um machismo afi,
imperando. Entdo, eu achei melhor me prevenir nesse sentido (AURELIA,
19-19, CRITERIOS PARA ACEITAR PEDIDOS DE HOSPEDAGEM -
IDENTIDADE DE GENERO, INFLUENCIADA PELO CONTEXTO DE
RESIDENCIA) (grifo da autora).

A preferéncia por algumas nacionalidades aparece nos trechos abaixo como uma

forma de escolher pessoas com base em alguns tracos culturais preconcebidos:

Eu sempre cedo. Mas, assim, geralmente eu prefiro pessoas... eu prefiro
latinos, argentinos, colombianos, norte-americanos, espanhéis, italianos,
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franceses sdo pessoas mais, €... Geralmente eu aprendo mais com essas
pessoas, sdo pessoas mais abertas, sdo pessoas que interagem mais €
geralmente deixam alguma amizade. Geralmente... claro que tém exce¢des: o
pessoal do norte da Europa, os suecos, israelenses, chineses sdo muito
fechados, os drabes... E um povo que depois dali ndo faz muita amizade, nio
conversa mais. Um coreano ficou 14 em casa, muito fechado e depois ndo
queria mais conversa. Perguntei a ele no particular, ele disse que foi
maravilhoso, foi uma experiéncia boa, que ele gostou muito, porém ndo
queria desenvolver amizade, porque na cultura 14 deles é uma coisa
praticamente inadmissivel vocé construir uma amizade em tdo pouco tempo
(RONALDO, 21-21, CRITERIOS PARA ACEITAR PEDIDOS DE
HOSPEDAGEM - PREFERENCIA POR NACIONALIDADES) (grifo da

autora).

Af eu recebi, mesmo, bem uma coisa de abertura latino-americana pra...
ante os europeus, né, nesse caso, porque eram da Lituinia. A{ tem um
monte de coisa, né, na cabeca das pessoas. Nesse momento, por exemplo, eu
era meio que... eu tinha 21 anos, eu acho que af era negdcio também de
conhecer muitos amigos que era pra conhecer meninas, por exemplo, ou esse
negdcio meio exético de ter um estrangeiro na sua casa, sabe? Um monte
de pensamento vem a cabeca, né, e vamo falar de tudo, que a gente ndo é
perfeito, a gente tem coisas sombrias também, coisas meio feias pra falar pra
sociedade (voz de riso) (ANDRE, 26-26, CRITERIOS PARA ACEITAR
PEDIDOS DE HOSPEDAGEM - PREFERENCIA  POR
NACIONALIDADES) (grifos da autora).

Quanto a preferéncia por algumas nacionalidades, percebe-se que ocorre a homofilia
de valor compartilhado, uma vez que a associag¢do de latinos com outros latinos, ainda que de
paises distintos, tende a aproximar mais os membros. Por outro lado, segundo Ikkala e
Lampinen (2015), a homofilia pode gerar algum tipo de discriminacdo. Neste estudo nao
foram encontradas associag¢do entre a homofilia e a discriminagao.

Ha também critérios que ndo sdo decisivos, mas podem influenciar na decisdo de
aceite/solicitacdo para a hospedagem, a saber: a quantidade de pessoas; perfil/referéncias
anterior positiva ou negativa (pode redefinir os critérios); tempo disponivel para se hospedar
ou tempo disponivel para hospedar; forma de solicitacdo (quando sugere uma economia por
parte do solicitante); contexto de residéncia (com quem mora).

A quantidade de pessoas pode influenciar pois, em geral, se hospeda de 1 — 2 pessoas e
em espagos temporais mais curtos (como um final de semana), como também, o tempo

disponivel para se hospedar ou tempo disponivel para hospedar influéncia, conforme abaixo:

Muitos dias ndo caracteriza mais uma relacdo de Couchsurfing, e, sim, uma
relacdo de hospedagem. Ai, tem gente que quer 12 dias, duas semanas, uma
semana ndo déd, com uma semana a visita comeca a cheirar a peixe. Por outro
lado, quando é uma pessoa muito legal, pode até ser que vocé sinta saudades
quando vai embora, mas é muito dificil, entdo eu dou dois dias no maximo,
entendeu? Porque ai a pessoa também tem oportunidade de estar com outras
pessoas né, entdo é isso (GUEL, 19-19, PODE INFLUENCIAR O
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ACEITE/SOLICITACAO - TEMPO DISPONIVEL/TEMPO DE
HOSPEDAGEM).

Experiéncias anteriores negativas ou positivas servem de reforco e podem influenciar
a crenga em novos/outros critérios, a medida que ha a participa¢dao na rede. Com uma unica
excecdo, a filosofia do sim. A filosofia do sim ndo seria talvez um critério, mas a condi¢do de
aceite/solicitacdo, independente de qualquer condi¢do preexistente, preconcebida, aceitando
qualquer risco e situa¢do de hospedagem e de hospedar. O caso abaixo ilustra uma situagcao

negativa que redefiniu os critérios do anfitrido:

Assim, pode até ser um pouco preconceituoso, mas elas trabalhavam...
daquelas pessoas que trabalham no sinal, ficam fazendo malabarismo, essas
coisas. Depois disso eu decidi ndo hospedar mais as pessoas que trabalham
no sinal. Nao que eu... se eu ver na rua, eu converso, normal, mas, assim,
hospedar eu fiquei assim, meio que... (pc) pé atrds, porque... embora que
normalmente as pessoas ndo tenha referéncia. Ela ndo tinha muita referéncia,
s6 tinha uma. Outra pessoa que eu pedi também, a mesma coisa, um
argentino, mas ele também tinha bem pouca referéncia. Eu falei: [“_ndo rola,
ndo rola, cara”], tinha pouca referéncia (MARCO, 26-26, PODE
INFLUENCIAR O ACEITE/SOLICITACAO — PERFIL/EXPERIENCIA
ANTERIOR NEGATIVA/POSITIVA).

E interessante que a forma de solicitacdo que sugira uma reducao de custo e economia
pode influenciar o aceite, ainda que os sujeitos tragam como uma das motivacdes a questao de
ordem econdmica como discutido no inicio desta se¢do. A seguir, hd um contexto em que uma

solicitacdo que transmita a ideia de economia nio € bem vista:

Reducido de custo, ah, niao sei, uma energia ruim, sabe, que quer se
aproveitar ou uma coisa, assim, tem gente que envia as solicitagdes, que
enviaram as solicitacdes e ficava muito claro que era assim: [“_ah, quero
passar o feriado tal, que é um feriado super importante”], principalmente
estrangeiro: [“_passar o feriado tal, assim, no Rio de Janeiro™], entendeu?
Eu senti que a pessoa tava totalmente voltada a uma coisa assim: [*_eu
quero reduzir o custo da minha viagem a qualquer... de qualquer
maneira”], entendeu? [*_ O meu foco € esse, entao me aceita ai!”’]. Nao
tinha nenhum approach, nenhuma conversa pra saber se colocar, entio, esse
tipo de perfil, assim, pode até... éhh... (AURELIA, 19-19, PODE
INFLUENCIAR O  ACEITE/SOLICITACAO - FORMA DE
SOLICITACAO/REDUCAO DE CUSTO) (grifos da autora).

Outro influenciador é o contexto da residéncia (com quem mora) que pode inibir o

aceite por um espago de tempo, como no exemplo abaixo:

(..)_ ainda to. Ainda to, mas eu num... neste momento eu nao estou
disposto por conta da onde eu moro, que eu divido apartamento com
outras pessoas, mas em breve... tipo, daqui a menos de um més eu vou
mudar pra uma casa, ai dai eu vou receber gente de novo” (LEONARDO,
35-35, PODE INFLUENCIAR O ACEITE/SOLICITACAO — COM QUEM
MORA) (grifo da autora).
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Em resumo, os sujeitos estdo na rede para participar de eventos, hospedar e serem
hospedados. Tem-se como principais motivagdes para participar da rede razdes de ordem
econOmica, cultural e social, ao passo que participar de eventos promovidos pelos membros
da rede surgem motivagdes de cunho cultural e social.

Os critérios para a escolha do outro e/ou aceite do outro na relagdo de hospedagem
sdo: preferéncia por familias; interesses comuns/empatia; identidade de género; ampliar
referéncias e filosofia do sim. Além dos critérios j4 mencionados, se tem para solicitar um
pedido a existéncia da percepc¢ao de risco no destino turistico. Enquanto que, para aceitar uma
solicitacdo de hospedagem, se tem como critério, além dos ja indicados, a preferéncia por
algumas nacionalidades.

Quanto aos critérios para solicitar/aceitar hospedagem, percebe-se que com a excecao
do risco percebido no destino, todos os demais critérios sdo baseados em caracteristicas
pessoais. A empatia também aparece no trabalho de Jonh (2013). E assim como Molz (2012,
2014b); Molz; Mcintosh (2013), os resultados também indicaram a existéncia de diferentes
critérios sociais prévios baseados na similaridade ou aleatoriedade dos pares. A similaridade
acontece quando da escolha pela identidade de género mulher quando se também é mulher. A
aleatoriedade, por sua vez, ocorre por critérios flexiveis, ndo rigidos.

Ademais, hd alguns elementos que podem interferir nos critérios, mas ndao sao
determinantes, tais como a quantidade de pessoas que viajam; leitura do perfil do
solicitante/solicitado e experiéncia positiva ou negativa anterior; forma ou conteido da
solicitag¢do (reducdo de custo) e contexto de residéncia (com quem mora).

O tépico seguinte visa apresentar e discutir a macrocategoria referente aos multiplos

significados das relagdes de troca.

4.1.2 Os multiplos significados das relacoes de troca

Esta secdo apresenta e discute os multiplos significados que emergiram do corpus da
pesquisa. Os significados retratam os temas das histérias contadas. A ilustragdo e o
detalhamento, a seguir, exemplificam como os sujeitos significam suas relagdes no que
concerne ao que trocam, recebem, valorizam na experiéncia com o outro, quer enquanto

anfitrido, quer enquanto hospede, conforme Figura 6 (4).
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Figura 6 (4)- os multiplos significados das relacdes de troca
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Fonte: Elaborada pela autora (2017)

Inicialmente, se descreve e discute aqueles aspectos mencionados em qualquer posi¢ao
da diade: o convivio social (cultura/comida/miusica); sintonia/similaridade; e referéncias que
aparecem como a base das relacdes em qualquer posicao (héspede e/ou anfitrido).

O convivio social ou convivialidade € abordado por Baek; Meroni e Simeone (2016)
como o prazer de comer e beber em boa companhia, mas pode ser extensivo a qualquer
atividade cotidiana.

O excerto abaixo ilustra a questao da convivéncia social que surgiu nos relatos:

Entdo, é uma rede de compartilhamento, na verdade, né, de experiéncias. O
compartilhamento de lugar ndo é o mais importante, ¢ uma coisa que precisa
ficar muito bem estabelecido, porque muita gente usa, infelizmente, como
hospedagem gratis, mas ndo ¢ essa de nenhuma forma o cerne da questio, a
questdo e vocé ir pra um lugar que ndo conhece ou que ja conhece, mas vocé

quer viver as pessoas, também ndo apenas pontos turisticos, ndo apenas
coisas dos lugares (GUEL, 13-13, CONVIVIO SOCIAL) (grifo da autora).

O convivio social € entendido como situagdes e eventos de convivéncia com outro(s) e

¢ estimulado e incentivado quando se envolve compartilhamento de interesses comuns e
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experiéncias com cultura, comida e miusica. Um exemplo do convivio encorajado pelo
compartilhamento de experi€éncia com musica pode ser ilustrado quando Marco menciona um

dia em que tocou violao com André:

(...) era, entdo eu, tipo.. € porque aquele domingo de manhad ficou
cristalizado, né, como um momento, assim, de musica e tal, de... da gente
sentar 14 e ficar fazendo aquele som (MARCO, 110-110, CONVIVIO
SOCIAL) (grifo da autora).

Ainda que alguns sujeitos mencionem que o convivio social com o anfitrido,
familiares e amigos do anfitrido nao € primordial para a relagdo, hd contradi¢des nos relatos
pois, conforme o segundo excerto abaixo, menciona-se como uma das experiéncias mais
marcantes aquela que envolveu um convivio social intenso e gerou uma relacdo de amizade a

posteriori que se mantém:

Entdo a pessoa me recebe na casa dela, se tem uma reunido de amigos, de
familia, seja 14 o que for, se eu ndo quiser participar, eu vou chegar pra
pessoa e vou falar que eu ndo vou ficar. Eu vou falar que: [“_ah, olha, eu
tenho um programa X, y, z. Agradeco, acho 6timo, acho lindo, mas eu ndo
vou ficar”] (AURELIA, 43-43, CONVIVIO SOCIAL).

Ela casou, teve filho, eu mando felicidades pra ela, entendeu, eu mando
mensagem, assim, de felicitacdes... eu sinto carinho, assim, por ela, eu vejo
que a energia de troca nossa é verdadeira. Eu... nossa, ela € uma pessoa...
[voz de choro], e fico até emocionada... (chorando)... (AURELIA, 49-49,
CONVIVIO SOCIAL).

Os trechos acima sugerem que as interagdes entre os membros, familiares e amigos a
partir do convivio social conduzem a um estreitamento das relagdes efémeras que podem
levar a continuidade desta relacao.

No que se refere a este convivio social com os familiares e amigos do anfitriao, Bialski
(2012) credita ao desenvolvimento destas interacdes uma relagdo de poder negociada em que
o hospede sente-se praticamente obrigado a participar do convivio social. Ao contrério, as
evidéncias deste estudo demonstram que interacdes baseadas no convivio social com
familiares e amigos € facultativa. Em alguns casos, esta relagdo € tdo positiva que pode levar a
extensdo do periodo de hospedagem, a fim de postergar o desenrolar destas relagdes.

Outro elemento, assim como o convivio social, também indicado na escolha de
anfitrides e hdspedes, o qual se revela como essencial para o fortalecimento das relagdes de
troca, € a sintonia e similaridade entre os pares. Aspectos comuns podem até ndo terem sido
mencionados como um critério forte de escolha do outro, mas quando hd interagdes em um
contexto de uma diade com aspectos comuns, as relagdes parecem ser mais valoradas e
significativas, conforme os relatos abaixo. No primeiro excerto, Lina menciona a experi€ncia

com Aurélia, e um dos aspectos comuns € que ambas sdo veganas:
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Ela chegou l4, ela me ensinou uma receita de... uma receita vegetariana,
que ele me ensinou e ela fez. Era um chocolate que era com abacate, quase
um chocolate vegano, com abacate, foi maravilhoso a experiéncia! Tanto...
quando ela foi embora, sabe... Nossa, ela foi embora, por qué? (voz de
lamento, alta e com gargalhada ao final). Fez falta, parecia que era alguém ja
da familia... (LINA, 52-52, SINTONIA/SIMILARIDADE) (grifo da autora).

A sintonia/similaridade pode ser interpreta tendo como base a homofilia, cujo conceito
¢ a tendéncia que individuos possuem de se associar e ter vinculos com outros semelhantes.
Autores como Decrop et al. (2017) trazem a homofilia de valor a qual se caracteriza pela
propensdo humana de se associar com outros que pensam e agem de forma similar,
independente de status ou outros critérios baseados em estruturas sociais predefinidas. Esse
conceito é relevante aos resultados, pois a homofilia aparece quando os sujeitos significam de
forma mais positiva aquelas interagdes em que os valores subjacentes sao 0s mesmos.

Decrop et al. (2017) e Molz (2014), em seus estudos, indicam que a homofilia de valor
ajuda a reduzir a incerteza e aumentar a confianca entre estranhos. Estes aspectos, em
particular, ndo foram encontrados neste estudo.

Além do “convivio social” e da “sintonia/similaridade”, “referéncias” entra como um
terceiro elemento relevante nas relacdes de troca. Os sujeitos se preocupam em adquirir uma
boa reputacdo a partir das referéncias. E a partir da constru¢io da “reputacio” (muitas
avaliacdes positivas) na rede que os membros adquirem maior poder para solicitar ou oferecer
hospedagem. Uma quantidade elevada de avaliacdes positivas a qual incorre em uma boa
reputagdo influencia na expectativa da experiéncia com o héspede/anfitrido. A informagao das
referéncia tem um valor social diferente daquela reputacdo social do homem que ajudava a
manter a produgdo e a subsisténcia da familia de (THURNWALD, 1932 apud DALTON,
1969). Aqui as referéncias sdo informagdes que constroem e geram um valor social para a
troca.

Para alguns autores, como Donath (1999), a reputacdo ¢ um estimulo para a
participacao ativa. Logo, individuos sdo propensos a esfor¢os maiores quando a construcao de
referéncias pode levar a melhor reputacao. Isso explica casos em que alguns membros na rede
com mais referéncias sdo também os mais ativos.

Do mesmo modo, o excesso de referéncia influencia na instrumentalizacdo e
racionalizacdo da experiéncia. Parece haver uma associacdo entre a quantidade de
referéncias/experiéncias/tempo de uso e atuacdo na rede e a forma como aquele que possui as
referéncias se percebe e age na relacdo com o outro. Isso quer dizer que quanto maior € a
quantidade de experi€ncias vividas entre membros, maior a quantidade de referéncias, mais

instrumentalizada parece ficar a compreensdo das relacdes. E o caso dos exemplo abaixo:
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O Couchsurfing, ele... o fator econdmico, eu fiz uns calculos, os hostel que
eu estava recebendo as pessoas, ele... o valor dele era 22 reais a didria, com
café da manha. Entdo, colocar pelo menos 5 reais do café da manha, tem o
drinque de boas-vindas... era pra ter né? Coloca mais uns reais 14... o valor
de mercado do drinque... o hostel cobra, eu acho, uns seis reais numa
caipirinha... vou colocar 4 reais, 3 reais, a passagem de 6nibus pra vocé ir
pro encontro de Couchsurfing, pro Rio, vai gastar no minimo 8 reais, vamos
colocar 16, né? Porque é no mesmo hostel que tem o encontro de
Couchsurfing, entdo vocé ja vai ta indo pra um evento, né, sem precisar
gastar transporte € sem contar o seu tempo, a localizacdo do hostel, vocé vai
ficar num hostel mais distante, a roupa de cama que vai ser lavada, se vocé
fosse pagar uma lavanderia, o seu tempo lavando roupa, os produtos de
limpeza, e eu tive experiéncia de Couchsurfing que as pessoas roubaram...
roubaram, ndo, acabaram levando a fronha, um conjunto que era emprestado
de uma amiga, do conjunto inteiro levaram s6 a fronha, mas ndo podia
devolver o conjunto, né? E ja o hostel, se acontece uma coisa dessa, é o
hospede com o hostel que vai resolver e muitas vezes nao vai nem, o
hostel vai colocar na quantidade geral de héspedes e vai colocar isso
como perdas (...) NOMADE, 87-87, REFERENCIAS) (grifos da autora).

O alto nivel de instrumentalizacio caracterizado pelo autoganho € aqui representado
pelo acimulo de referéncias. Os autores Yangan e Lai (2010) indicam que nesta situagcdo de
autoganho (ganho préprio) ha mais prazer em atingir uma boa reputagdo como um processo
de autorrealizacdo que proveitos no processo de partilha de conhecimento.

O relato de Don traz algumas reflexdes. Como um entusiasta e o sujeito que mais tem
referéncias na pesquisa realizada, adota a filosofia do sim, e ndo tem domicilio fixo, prefere
hospedar em hostels seus hdspedes. Ele ndo € proprietario do hostel, apenas resolveu
transferir boa parte das responsabilidades para o hostel, além de considerar que pode oferecer
uma experiéncia melhor para o seu host € mais econdmica para si. Além disso, muitas vezes
Don aceita solicitagdes de hospedagem e nao tem interacao presencial com seu hospede. Disto
infere-se que o autoganho de uma boa reputacdo a partir da constru¢do de boas referéncias
pode ser mais prazeroso para alguns membros que as interacdes presenciais de partilha como
ele. No entanto, nos demais casos a preocupagdo maior € de construir uma boa reputacdo na
interacdo com o outro — hospede ou anfitrido.

Os significados da troca relacional referem-se aqueles que fizeram intersecdo em todas
as posi¢des da relacdo (enquanto héspede ou anfitrido), independente da posicdo, quais sejam:
o convivio social (cultura/comida/musica); sintonia/similaridade; e referéncias/reputagdo.
Logo, ndo serdo mais discutidos na sequéncia. Os demais significados sdao apresentados no
item 4.1.2.1 A relacdo do “eu anfitridao” e “do outro héspede”; 4.1.2.2 A relacdo “do eu

hoéspede” e “do outro anfitridao”.
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4.1.2.1 A relaciao com o anfitrido: “do outro anfitriao” e ‘“do eu héspede”

Os significados atribuidos pelos sujeitos e apresentados neste topico emergiram das
reflexdes de como estes se viam no Couchsurfing como hdspedes e como viam os anfitrides a
partir de seus relatos. De acordo com os procedimentos adotados na andlise temdtica, dos
relatos emergem temas, conceitos ou assuntos. Logo, tanto neste topico quanto o préximo,
apresentam-se e discutem-se os temas que emergem de cada posi¢do da diade.

Quanto a posi¢do “do outro anfitrido”, foram mencionados como relevantes na
construcdo dessa relacdo ‘“‘ser bem recebido”; ‘“confianca (depositada pelo anfitrido)” e
“aprendizagem (de algo compartilhado durante a experiéncia)”. O significado de estar na
posicdo de héspede (“do eu hdspede”) tem como elemento central “uma mensagem de
reflexdo de vida”. Além dos significados particulares, hd temas que aparecem na interse¢ao
dos dois lados, ja abordados na secdo 4.1.2, que sdo: sintonia/similaridade; referéncias e

convivio social, de acordo com a Figura 7 (4) abaixo:

Figura 7 (4)- A relagdo com o anfitrido

"Eull
hospede Sintonia/ a(r)w;#rri?;]o
similaridade Ser bem
recebido
lc\i/lensf?ge~m referéncias
© retiexao Confianga
de vida o
convivio
social Aprendizagem

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)

Inicialmente, tratando do significado de perceber o anfitrido (“do outro anfitriao”), os
sujeitos atribuiram a relacdo a importancia de ser bem recebido. A hospitalidade, enquanto o
ato de receber bem, nem sempre € inerente a todas as pessoas. Quanto a este desenvolvimento
da acdo de receber bem, autores como Molz (2014) e Bialski (2012) trazem que este é um
desafio da mobilidade do mundo globalizado em que muitas pessoas tém que desenvolver a
hospitalidade. Quando € percebido que o anfitrido se preocupa em praticar a hospitalidade a
partir de pequenos presentes ou cartdes de boas vindas, isto e algo significativo para o

héspede, conforme o relato abaixo:
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E, muito parceiro, muito parceiro. Eu cheguei ehhh... Cheguei eu e meu
amiga, chegamos e no momento a gente... Fizeram uma comida, puseram um
cartdo... no cartdo, € tipo um negdcio escrito “Bem-vindos argentinos...
Bem-vindos ao Brasil, minha casa sua casa...” (RAFAELA, 49-49, SER
BEM RECEBIDO) (grifo da autora).

Além do sentimento de ser bem recebido, apareceu também o aspecto da confianga

depositada pelo anfitrido como algo presente nas interagdes, conforme a citagdo a seguir:

Em Curitiba, que € a cidade da minha familia, recebi a chave do
apartamento da mae... toda a familia da mae, dos irmaos dela, 8 pessoas
num apartamento, com tudo dentro, todas as portas abertas do
apartamento e na hora que foi embora ainda deixou na guirlanda de Natal,
que era comecinho do ano, deixou na guirlanda do Natal e aconteceu de nao
ter 6nibus pra eu viajar, eu falei: [“_oh, ndo to... ndo consegui passagem’] e
s6 falei “ndo consegui passagem” e ela falou [“_pode pegar a chave 14 na
guirlanda, amanhd vocé deixa de novo 14”] [risos]. Entdo, isso é o que move
o Couchsurfing, que deixa a gente como sendo um entusiasta do
Couchsurfing e dai se torna um vicio, né? (NOMADE, 87-87,
CONFIANCA) (grifo da autora).

Outro elemento mencionado como relevante € a aprendizagem que tiveram com o
anfitrido. Por vezes, a aprendizagem ocorre com o convivio social compartilhando alguma

saida e/ou refeicao com o anfitrido, como mencionado por André abaixo:

Por exemplo, em Bruxelas, a menina fez um tour de cerveja em todos os
bares que ela gostava e ela conhecia e eu me lembro disso com muito amor,
porque foi uma coisa que abriu a minha visdo mesmo da cerveja, sabe, tipo,
tdo rotineira como a cerveja, esse negocio artesanal da cerveja vocé s
pode conhecer la e se eu nao tivesse ficado nessa casa e niao tivesse
conhecido isso, por exemplo, nao poderia falar agora... a melhor cerveja
que vocé pode beber na sua vida (ANDRE, 34-34, APRENDIZAGEM)
(grifos da autora).

Aprendizagem aqui relatada tem relacio direta com a vivéncia dos aspectos culturais
do local visitado. A Bélgica é uma referéncia mundial na producdo de cerveja artesanal. Estar
com um anfitrido que possa dispor e compartilhar experiéncias em que o hdspede possa
acessar a cultura do local visitado a partir do convivio social € valorizado. A aprendizagem
com o outro no turismo € tratada por Richards (2013), que indica como um dos movimentos
contemporaneos a busca de sentido no turismo por meio de experiéncias em que seja possivel
aprender sobre a cultura do local visitado, a partir da vivéncia de experi€ncias ativas.

Quanto na situagdo de héspede, os sujeitos mencionam como parte da relacdo uma
mensagem de reflexdo de vida. No trecho abaixo, André descreve como incentivou Marco a

tocar de forma profissional e como percebe que deixou algo reflexivo apds a experiéncia:

Af eu acho que... eu falei, eu falei acho que duas vezes com ele sobre isso e
eu falei, tipo, a coisa que eu tive que passar, porque eu passei por um
momento muito parecido 14, quando eu morava na Colombia, porque eu
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queria a mesma coisa, né, fazer musica, compor a minha misica ehh...
ehhh... e as vezes vocé fica meio medroso. Af fica no seu lugar porque da
medo sair, da medo de se arriscar, da medo nio ter a certeza de comer, de ter
o dinheiro pra comer todos os dias, de todo esse negdcio, né, que é mesmo a
comodidade, tipo, meio... as coisas que vocé teve ndo ter no momento, né,
que € meio que sair da barriga da mae, vamo falar de uma coisa mais... de
metéafora. Ai a coisa com Marco foi assim, nao sei como foi, mas agora eu
to vendo. Sei 1a se o Facebook é mentiroso, mas ele ta fazendo mais
miisica, né? (ANDRE, 72-72, MENSAGEM DE REFLEXAO DE VIDA)
(grifo da autora).

(..) eu ja recebi muita coisa direta, tipo, uma mensagem ou
simplesmente vocé vendo uma foto, vocé vé nao pra sentir uma coisa de
orgulho, né, de ego, mas vocé vé que vocé causou alguma coisa... alguma
coisa, né, vamo falar (ANDRE, 76-76, MENSAGEM DE REFLEXAO DE
VIDA) (grifo da autora).

A mensagem de reflexdo de vida € a inten¢do de promover uma mudanca na vida do
anfitrido baseado nos didlogos construidos com o héspede. Decrope et al. (2017) discutem que
a vivéncia de algumas préticas colaborativas de hospedagem, como o Couchsurfing € o
Airbnb, tem uma forte influéncia em processos de transformagdo na vida daqueles que
participam. A mensagem de reflexdo dos achados representa esta tentativa de modificar por
meio de um processos reflexivo a atitude e crengas do anfitrido.

Além dos significados particulares, hd temas que aparecem na intersecdo dos dois
lados, ja abordados na secdo 4.1.2, que sdo: sintonia/similaridade; referéncias e convivio

social.

4.1.2.2 A relacao com o hospede “do eu anfitriao” e ‘“‘do outro héspede”

Os significados atribuidos pelos sujeitos e apresentados neste topico emergiram das
reflexdes de como estes se viam no Couchsurfing como anfitrides e como viam 0s outros
como héspedes a partir de seus relatos

Quanto a posicdo “do eu anfitrido”, os sujeitos tendem a indicar que doam/oferecem
ao outro nesta troca sentimentos de solidariedade e empatia; o seu tempo; estar num estado
emocional estivel. Ao passo que o significado que o outro traz (“do outro héspede”) € a
confianca/respeito, a qual seria manter e estabelecer limites aceitdveis na relacdo; e uma
mensagem de reflexdo da vida. Além dos significados particulares, hd temas que aparecem na
intersecdo dos dois lados, a saber: o convivio social, que envolve interagdes nas quais ha
musica, danga, comida e cultura; sintonia e similaridade, que fortalecem as relagdes; e

referéncias, que funcionam como um retorno positivo da experiéncia, conforme ja discutidos
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no item 4.1.2. A Figura 8 (4) a seguir ilustra os temas e significados da relacdo dos sujeitos

enquanto anfitrides, como se percebem e como percebem o outro (hdspede) na relacdo.

Figura 8 (4)- A relagdo com o héspede

"Eu" anfitriao "Outro" héspede
Solidariedade/ referéncias Eoensfri)aer:?a/
empatia
sintonia/ mensagem de
estar similaridade reflexdo de
bem(estavel) vida

convivio social

tempo

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

Iniciando com os significados especificos da posicdo “do eu anfitrido”, a

solidariedade/empatia pode ser ilustrada pelo trecho abaixo em que Sara hospedou um

membro que precisava bastante:

(...) e é isso, né? Por exemplo, esse cara eu também levei pra fazer um curso
de... sei 14, 2 dias, 3 dias e nossa! Pra ele também era um esfor¢o muito
grande vir pra aqui ¢ eu acho que ndo faz sentido pagar um hotel assim, vocé
tendo pessoas conhecidas e... ndo so isso, né, também a... €hhh... a questdo
humana, né, vocé sente por outras pessoas. E isso, pra mim ¢ uma questao de
empatia (SARA, 90-90, SOLIDARIEDADE/EMPATIA).

A empatia enquanto um sentimento prévio apareceu no relato acima com a

solidariedade. Autores

como Matos et al. (2016) e Molz (2014) indicam que a empatia é um

dos motivadores e influenciadores da sociabilizacdo no consumo colaborativo. O relato

corrobora com este aspecto.

Além da solidariedade/empatia outro elemento importante na construcao da relacao,

enquanto na posicao de anfitrido, é estar bem e estavel para proporcionar uma boa experiéncia

para o héspede, de acordo com o relato a seguir:

(...) sim. E, eu recebi, j4, indicagdes de... éhh... muitas vezes eu nio tava
em condicoes de receber, mas, por ser indicacio do amigo tal, acabei
recebendo. Mas ai, nesse caso, eu tenho esse problema, assim, quando vocé
recebe uma solicitagdo de um amigo pra receber tal pessoa, que seja parente,
o amigo do amigo ou alguém que ficou na casa pelo Couchsurfing, ta
viajando pela cidade, vocé pode ndo ta em condigdes de receber aquela
pessoa, vocé vai aceitar por questdo de amizade, né, por lacos de amizade ¢



109

af fica até... fica menos agradavel ainda, porque a gente nao vai... tentar
passar o menos possivel para o hdéspede o que a gente ta passando
naquele momento, seja dificuldade financeira, seja afetiva, seja de
trabalho ou o que for, de saide, entdo... mas, muitas vezes o héspede ndo
vai nem saber que vocé ta passando por algum desses quatro problemas, né,
ou as vezes transparecer como o caso... essa hospedagem que eu tive agora
aqui no Uruguai, que eu to tendo nesse momento, ndo teve nenhum contato
pela rede de Couchsurfing, por exemplo (Nomade, 111-111, ESTAR
BEM/ESTAVEL) (grifo da autora).

Estar bem e estdvel emocionalmente é um exercicio para desenvolver a hospitalidade e
receber bem. Esta busca em desenvolver a hospitalidade relaciona-se ao que Decrop et al.
(2016) diz sobre o alto nivel de mobilidade das pessoas na contemporaneidade. A mobilidade
provoca o esfor¢o dos sujeitos que recebem em se tornar um bom anfitrido.

Outro elemento no lado da relacdo na posi¢do enquanto anfitrido € o tempo, o qual

apareceu em apenas em um lado da relag@o, como ilustrado abaixo:

(...) eu dispunha do meu tempo, doava o meu tempo e isso verdadeiramente
cativava a todos (RONALDO, 27-27, TEMPO)

E relevante mencionar que o tempo aparece aqui como um valor, ndo monetirio, mas
social. Ha outros estudos que tratam a monetarizacao da hospitalidade a partir de estudos no
Airbnb (IKKALA; LAMPINEN, 2014, 2015).

Quanto a visdo do outro sendo héspede, menciona-se a relevancia de este manter o
respeito as pessoas e rotina da casa. No primeiro relato abaixo, Ronaldo retrata, a partir de
experiéncia negativa, como a confianca foi “quebrada”. Enquanto que, no segundo, Guel
reforga a relevancia de o hospede buscar se aproximar dos membros e rotina da casa:

Teve uma vez que um trouxe droga la pra casa, comprou maconha la.
Disse na Europa era muito dificil e caro de achar. Foi um mexicano. Af foi
14, no meu bairro, encontrou alguém que ofereceu, ele aceitou e comprou, ai
tava fumando 14 e eu: [“_ndo, as regras sdo as seguintes: vocé... ndo quero
droga na minha casa. Eu sou muito mente aberta, aceito tudo, entendeu?
Curto todo tipo de miisica, sou muito alto astral, eu aceito muita coisa,

mas droga na minha casa, nado. Sinto muito”’] (RONALDO, 32-32,
RESPEITO/CONFIANCA) (grifo da autora).

E, assim, ndo sé nessa experiéncia como outras também, tem esse aspecto de
procurar fazer parte da rotina das pessoas e se sentir como, realmente,
uma pessoa proxima e nio uma distante, que é visita e fazer a casa dos
outros de hotel (GUEL, 17-17, RESPEITO/CONFIANCA) (grifo da autora).

Nota-se a necessidade de negociar o poder e controle as normas da casa, assim como
Molz (2014) mencionou em seus estudos. Inclusive, a confianga ndo é mencionada como um
elemento dissociado a respeito. Isso pode ocorrer, pois a confianca parece ja preceder na

constru¢cdo da relagdo. Assim, a quebra “de confianca” por uma experi€ncia negativa, como
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no exemplo anterior, se dd pela falta de respeito as normas/regras da casa e/ou por meio de

caliinia, conforme relato abaixo:

(...) ela pediu couch pra duas pessoas, ai ela disse que ia chegar tal dia,
acabou chegando antes... ndo, acabou chegando depois, meio que
desencontrado, s6 que quando eu abri o meu portdo pra ver eram 4... 4 (av).
E era pra ficar um dia.um dia. Ai, naquele momento ali eu acho que ja
quebrou o laco de confiangca que vocé tem que ter no couchsurfing, que se
vocé ndo tem confianca, né? Entdo, assim, ¢ importante demais que vocé
confie na pessoa, assim, ja de cara, sabe? Porque se no primeiro momento
voc€ me traz uma mentira, porque vocé dizer que ia trazer duas pessoas,
voce traz quatro! (av). E af ela disse que ia ficar um dia! Af quando eu levei
elas pro quarto... eu ia ficar num quarto sozinho, que eu tava ja morando
aqui, s, af tinha um quarto sé pra elas, as quatro iam ficar 14 no quarto e af
elas comecaram a conversar e falando... [“_ah, hoje a gente dorme aqui,
amanha a gente dorme noutro lugar, depois outra dorme na rede...”], mas,
assim, ja tavam planejando ficar vdrios dias. Isso af foi algo que me deixou,
assim, muito desconfortdvel, acho que foi a experiéncia mais negativa que eu
tive no couch até hoje, mas foi uma tdnica, né? Sei 14, de 20 essa foi a Unica.
Entdo... (pc)... é engragado isso ai, porque como voc€... mesmo vocé... o
problema nao é vocé chegar e fazer algo que vocé... fazer algo diferente do
que vocé tinha se proposto, é vocé explicar as coisas, voce ter transparéncia.
E a confianca que € primordial ai, na relacio (MARCO, 26-26,
RESPEITO/CONFIANCA).

A questdo da pré-existéncia da confianca € pertinente em outros estudos (BELK, 2013;
MAURER et al., 2012) e aqui reforca o papel das redes neste sentido. Inclusive, a confianca
aparece como elemento de percep¢do do outro como uma expectativa ja elaborada tanto na
Figura 8 (4) quanto na Figura 9 (4).

Além do respeito e da confianca, ¢ também mencionado que os hdspedes acabam
deixando uma mensagem de reflexdo que lhes fazem pensar sobre suas préprias vidas, como

destacado abaixo:

(...) é porque ela falava... ela tinha esses conhecimentos de astrologia, por
exemplo, e ela comegou a falar varias coisas sobre signos, que naquele
momento teve muito sentido pra mim, muito sentido, mesmo.(...) € acho
também que foi um momento que eu tava passando (...) e também pensando
em me mudar pra cd pra Parnaiba. Eu acho que aquela... aquele contato que
eu tive com ela foi meio que fundamental pra eu tomar minha decisdo de
voltar pra c4d também. Niao foi a coisa mais fundamental, mais primordial,
assim, mas foi uma coisa que me fez pensar muito na vida que eu tava
levando em Recife. Que eu lembrei de vdrias coisas que eu tinha antes de
morar numa cidade grande, vérias coisas que eu tinha dentro de mim, vérios
pensamentos, € que quando eu voltei pra cd, eu vi as coisas voltando,
mesmo, assim, sabe, eu to escrevendo coisas naqueles caderninhos que eu te
falei, de vez em quando eu vou pra praia, pensando na vida, fico
refletindo as respeito das coisas e ai aquela conversa que eu tive com ela
foi meio que um... como é que eu posso dizer? Um pontapé pra essa
coisa de autoconhecimento, que até culminou com essa tatuagem aqui
(voz rindo)... (MARCO, 112-112, MENSAGEM DE REFLEXAO DE
VIDA) (grifo da autora).
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Ademais, nos significados particulares, hd temas que aparecem na interse¢do dos dois
lados, ja abordados na secdo 4.1.2, que sdo: sintonia/similaridade; referéncias e convivio
social. A proxima categoria surge como a extensao da relacao héspede/anfitrido aos amigos e

familiares.

4.1.3 A relacao com familiares e amigos

O envolvimento da familia e dos amigos é uma categoria presente das narrativas e
influencia a forma como a experiéncia € vivida pelos membros. Abaixo € apresentada uma
ilustracdo de como as interagdes entre familia-amigos-membros ocorrem e, em seguida, sdo
tecidas consideracdes sobre cada situacgdo.

Conforme a Figura 9 (4), familiares e amigos podem ser envolvidos quando (a) o
anfitrido mora com a familia/companheiro(a)/amigos; (b) é percebido que ha predisposi¢do e
interesse por parte do hospede; (c) sdo inciados(as) como membros e (d) a relagdo entre os
membros extrapola as interagdes na plataforma e (e) participam de atividades de lazer e

convivio social.

Figura 9 (4)- A relacdo com familiares e amigos

o anfitrido mora com a

familia/amigos/companheiro(a) sé&o inciados como membros da rede

7

Fam”ia e amigos pOdem ser enVOIVidOS participam de atividades de lazer e convivio
quando social

€ percebido que ha predisposicéo e a relacdo entre os membros extrapola as
interesse por parte do hdspede interacdes na plataforma

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

H4 maior interacdo dos héspedes com familia e amigos dos anfitrides quando este
ultimo divide a residéncia e/ou mora com os pais. A familia é envolvida tendo consciéncia ou
ndo de que o ‘anfitrido’ estd recebendo desconhecidos em casa, conforme mencionado pelos

relatos:
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E também ¢é interessante que eu pude observar com ele, que a esposa dele
ndo sabe o que ¢é Couchsurfing. Ele tem muitas experiéncias no
Couchsurfing, s6 que ele recebe as pessoas e sempre fala pras pessoas que é
0 amigo do amigo, de vérios paises, e a esposa adora as pessoas que vém, a
gente fica uns dias na casa, né, e ela fala: [“_ah, aquela pessoa tal, que
legal!”’], sempre tem boas recordagdes, s6 que ela nao sabe, nao tem a
minima ideia que trazendo pessoas desconhecidas pra casa deles, com os
filhos, né [risos], pequenos (DANIEL, 29-29, FAMILIA E AMIGOS
PODEM SER ENVOLVIDOS QUANDO — O ANFITRIAO MORA COM A

FAMILIA/AMIGOS/COMPANHEIRO) (grifo da autora).
Rafaela também comentou algumas experiéncias nas quais teve que omitir a natureza

da relacdo para a familia de seus anfitrides:

Mais de uma vez tive que mentir né, tive que falar para uma mama de um
Couchsurfing que era prima de um amigo dele de outra cidade, depois
outro fala que é amigo dele da Argentina, que eu havia viajando a Argentina
e conheci... a gente se conheceu aqui na Argentina. Era mentira né, no era
verdade mas... (RAFAELA, 154-154, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER
ENVOLVIDOS QUANDO - O ANFITRIAO MORA COM A
FAMILIA/AMIGOS/COMPANHEIRO) (grifo da autora).

H4 também casos em que a familia do membro passa a apoiar a estadia de estranhos na

casa apds tomar conhecimento de como funciona a rede, conforme o relato abaixo:

E ai minha mie disse que percebeu: [“_mas vocé é louca e ndo conhece...”],
ai eu tentei explicar: [“_mae, é o seguinte...”’], ai abri o site, mostrei a
classificacdo, mostrei as pessoas... ndo sdo qualquer pessoa, tem uma
recomendacio e que as pessoas realmente colaboram com isso e que ndo é
qualquer pessoa e vocé tem que dar uma dose de confianca, por que ndo? E
ai ela ficou... aceitou isso e ai eu comecei a introduzir isso na cabeca
dela, tanto que minha mae, ela faz aula de francés, ela fala francés super
bem, e ai eu comecei: [*_ja pensou vocé hospedar alguns franceses?”’]
(LINA, 46-46, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS
QUANDO - O ANFITRIAO MORA COM A
FAMILIA/AMIGOS/COMPANHEIRO) (grifo da autora).

Destes casos em que a familia € iniciada e tem consciéncia da interacio com os
estranhos pode ocorrer também de tornarem-se membros da rede, conforme o relato de André,
que fala da reacdo do irmao quando dividiam casa na Colombia, antes de o irmao ser membro,

e quando ele saiu de casa, o irmao passou a ser integrante da rede:

Af, por exemplo, a reagdo do meu irmao que morava comigo nesse momento
foi meio, tipo: [“_cara, olha o que vocé ta fazendo, a gente ta, tipo, se
arriscando muito, né...”’], esse negdcio de vocé ter coisas, de ter medo de
ser roubado, sei 14, um monte de medos que esse tipo de experiéncia pode
trazer, né? (ANDRE, 24-24, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER
ENVOLVIDOS QUANDO - SAO INCIADOS COMO MEMBROS DA
REDE) (grifo da autora).

[...] claro! Quando eu fui embora, tipo, faz uns 2 anos, ele comecou a
receber pessoas, comecou a receber pessoas e também teve experiéncias
muito lindas, ele me fala, assim, ele me conta um pouquinho sobre as
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coisas (ANDRE, 68-68, F/%MfLIA E AMIGOS PODEM SER
ENVOLVIDOS QUANDO - SAO INICIADOS COMO MEMBROS DA
REDE) (grifo da autora).

Outra forma em que familiares e amigos sdo envolvidos nas intera¢cdes com 0s
membros do Couchsurfing é quando ha um interesse e predisposicdo por parte do hdspede
que, em geral, fica a vontade para optar por esta proximidade. Ha situagdes em que esta

interacdo nem sempre € desejavel, como no relato de Aurélia:

Ela me recebeu super bem, tinha um cachorrinho 14... até eu lembro que na
época tava... no dia seguinte, eu acho, era o Domingo de Péascoa. Ela falou
assim: [“_ah, se vocé€ quiser, vocé vem no almogo de Pdscoa da minha
familia, mas é uma coisa super tradicional, familia italiana e tal, entdo vocé
fica a vontade pra ver se vocé quer ou ndo”’]. Eu como nao sou muito,
assim, dessa coisa de cerimonias familiares, ai eu falei: [*“_ah, nao, muito
obrigada!”], agradeci [“_eu vou ficar rodando pela cidade”]. Ai fiquei
rodando pela cidade... (AURELIA, 34-34, FAMILIA E AMIGOS PODEM
SER ENVOLVIDOS QUANDO - HA A PERCEPCAO DE
PREDISPOSICAO POR PARTE DO HOSPEDE) (grifo da autora).

Mas hd também situacdes em que os membros veem esta oportunidade de interacao

como uma possibilidade maior de contato com a realidade social do local e do anfitrido:

Eu entendi que quando vocé conhece as familias, vocé entende uma
visdo do lugar onde vocé esta ficando. Entdo, por exemplo, o fato de ficar
em diferentes casas na mesma cidade te d4 uma ampliddao muito... muito...
muito visivel, mesmo, tipo, de... uma coisa de politica, né, das pessoas o que
acham, de como vive, o negécio da realidade social, porque eu também
procuro muito isso, né?” (ANDRE, 56-56, FAMILIA E AMIGOS PODEM
SER ENVOLVIDOS QUANDO - HA A PERCEPCAO DE
PREDISPOSICAO POR PARTE DO HOSPEDE) (grifo da autora).

Neste ultimo caso, a interagdo com a familia e amigos vai depender bastante, de

acordo com a predisposi¢ao do héspede, conforme corroborado no relato seguinte:

Mas eu meio que tenho um filtro, eu percebo as pessoas que da mais certo de
interagir e eu percebo as que nao d4 tanto certo e ai eu meio que... As que
ndo dé tdo certo eu deixo na delas, eu deixo tomar a liberdade da pessoa, pra
ela fazer o que ela quiser, eu dou as dicas. Mas as que eu vejo que nao € tao
assim, ai eu prefiro trazer, chamar os amigos e... [...] Mas os portugueses,
por exemplo, esses dai eu poderia levar pra qualquer lugar. Eles conheceram
a familia todinha, conheceram meus amigos, a gente saiu pra praia, saiu pro
Delta, pra pizzaria, foi... foi festa, assim. Tem gente que é de festa e tem
gente que € mais... na sua, né? Af depende, né, nesse caso ai... (MARCO, 45-
45, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS QUANDO - HA A
PERCEPCAO DE PREDISPOSICAO POR PARTE DO HOSPEDE) (grifo
da autora).

Ha ainda relatos em que familias e amigos passam a ser envolvidos quando a interacao
entre os membros extrapolam o uso da plataforma Couchsurfing e € resultado de uma relacao

mantida apés a experiéncia de hospedagem. Quando do retorno do héspede a sua origem,
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héspede e anfitrido compartilham outras plataformas/redes sociais (tais como, Facebook,
Linkedin, Instagram) e WhatsApp. Se ha um interesse de retorno ao destino ou aquele que foi
anfitrido viaja para visitar aquele que foi héspede ou, ainda, algum familiar e/ou amigo de um
dos membros desta diade (héspede-anfitrido) viaja para um dos destinos, € comum os
membros da rede ndo mais utilizarem o Couchsurfing para solicitar hospedagem e buscar a
solicitacdo desta relacd@o j4 estabelecida por outra rede. Como também, parece recorrente que
algumas relagdes sejam mantidas. A consequéncia é que da rede podem ser construidas novas
redes de conexdes entre as pessoas que interagem e viajam. No relato abaixo, apds a
experiéncia de interacdo, meses depois, com um dos membros, Gil foi convidada como uma

amiga para o casamento de sua anfitria:

Af ela se casou, se casou com o namorado, que € argentino € me invitaram
ao casamento e eu, a parte dos pais dela, que viajaram da Alemanha para a
Argentina, a parte deles, eu era a amiga invitada por parte da mulher, por
parte da minha amiga. Os outros eram amigos ou dos dois ou dele. Eu era a
unica e que eu fui nesse casamento por causa do Couchsurfing (GIL, 15-15,
FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS QUANDO - A
RELACAO ENTRE OS MEMBROS EXTRAPOLA AS INTERACOES NA
PLATAFORMA).

Outro exemplo em que ocorre de as relacdes extrapolarem a plataforma € o de Gil, que
foi hospedada por Juliano. Quando ele pdde ir a Inglaterra, entrou em contato com ela. Uma

vez que ela estava ausente, a familia, pai e mae, lhe receberam:

Bom, eu perguntei a Gil se ela conhecia alguém que poderia me hospedar.
Eu sabia que ela ndo estava na Inglaterra, estava no Brasil neste momento e
me falou que seus pais ndo teriam problema em me receber. E me passou o
nimero de telefone deles e eu comecei a me comunicar com eles pois nao
lhes conhecia, somente por foto e..bom, em janeiro fui a Inglaterra. (...)
(JULIANO, 59-59, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS
QUANDO - A RELACAO ENTRE OS MEMBROS EXTRAPOLA AS
INTERACOES NA PLATAFORMA).

Alguns membros entusiastas da rede acreditam que esta situacdo em que as relagdes
nao acontecem mais pelo Couchsurfing seja um retrocesso € nao seja positivo para a
plataforma. No entanto, se estas interacdes extrapolam a rede criando novas redes, implica em
dizer que as pessoas estdo buscando mais e melhor qualidade de conexao, pois somente sao
mantidas aquelas interagdes percebidas como positivas.

A outra categoria em que familia e amigos sdo envolvidas nas interagdes parece mais
evidente e recorrente, pois, uma vez que o hdspede estd em viagem e o anfitrido estd vivendo
sua vida cotidiana — entre amigos e familiares, € comum haver interacdes a partir de

atividades que combinam lazer e convivio social. No relato abaixo, Aurélia, enquanto anfitria,
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conheceu amigos da hdspede que residiam no Rio de Janeiro. Assim como também, a sua

héspede teve a oportunidade de conhecer alguns de seus amigos:

Mas ai... éhhh... essa foi uma experiéncia, assim, bem marcante pra mim e
também acabei conhecendo amigos dela, que ela me apresentou no Rio,
que ela a tinha, porque... por conta de contatos anteriores, a gente acabou
trocando também contatos com outros amigos, assim (AURELIA, 41-41,
FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS QUANDO -
PARTICIPAM DE ATIVIDADES DE LAZER E CONVIVIO SOCIAL)
(grifo da autora).

(...) ela até saiu com uns amigos meus sem eu ta, porque ela ndo conhecia
nada, eu falei: [“_vou arrumar companhia pra vocé€ e vocé vai, ja que eu nio
posso ir’]. Aconteceu isso também. Entdo, € interessante porque a gente
acabou, assim, partilhando, né, outros contatos, né, de amigos e tal “
(AURELIA, 25-25, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER ENVOLVIDOS
QUANDO - PARTICIPAM DE ATIVIDADES DE LAZER E CONVIVIO
SOCIAL) (grifo da autora).

No préximo relato, Mariana conta como foi sair com a familia de Lina:
Tanto ela quanto a familia dela, assim... vocé vai dar risada, mas, o dia que a
familia dela foi pra 14, ahhh... (pc), a mae dela disse que era pra mim ir junto,
mas a mde dela nfo sabia que a gente ndo tava mais, e dai foi um dia, assim,
memoréavel, foi o dia que eu comi... o melhor dia que eu comi na minha vida
em Dublin, assim, na minha estadia, foi o dia que eu sai com a familia dela
(voz de riso). Nossa! [risos] A mie dela me encheu de tanta cerveja: [“_bebe
comigo! Bebe!”]. E disse que ndo consigo: [“_ndo aguento mais beber!”],
sabe? Que foi... [riso] Nossa! E a mae dela muito querida, gente... tanto que
ela ta me cobrando pra visitar ela 14 e ainda ndo fui, né? Passou um ano e
meio, dois, ja... (MARIANA, 55-55, FAMILIA E AMIGOS PODEM SER

ENVOL\{IDOS QUANDO - PARTICIPAM DE ATIVIDADES DE LAZER
E CONVIVIO SOCIAL) (grifo da autora).

Em resumo, familia e amigos podem ser envolvidos quando o anfitrido mora com
amigos/familia/companheiros; sdo iniciados e se tornam membros da rede; participam de
atividades de lazer e convivio social; a relacdo entre os membros extrapola as interagdes na
plataforma; é percebido que hd predisposi¢dao e interesse por parte do hdspede. O tépico

seguinte apresenta a andlise narrativa a partir do uso de trés histérias dos sujeitos.

4.2 Analise estrutural: a apresentacio das diades

Baseando-se nos critérios estabelecidos na metodologia, trés histérias foram eleitas. A
primeira representa uma relacdo de amizade construida pela intera¢do de Serena e Leonardo.
A segunda apresenta o relato de Juliano, que embora ndo tenha sido mencionado pelos pais de

Jane (anfitrides) foi mencionada por ela. A terceira foi eleita como a melhor experiéncia do
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anfitrido e do hospede a qual € refor¢ada por uma intensa relagdo de convivio social, Marco e

Manoel.

4.2.1 Serena e Leonardo

(Serena): Eu lembro quando o Leonardo chegou e fui recebé-lo na hora do almogo.
Dias antes ele me enviou o pedido com uma fotinha e uma mensagem muito fofa, s6 vocé
lendo. Logo eu pensei: “ah, eu quero essa pessoa agora na minha casa” [risos]... muito fofa e

(X3

eu disse: [“_sim, ok™].

E quando ele chegou, eu fui recebé-lo e ele tinha falado que ele era da Colombia, ele é
colombiano, né, nasceu 14, mas ele ndo tem sotaque nenhum, porque ele mora aqui. Entdo,
quando ele chegou, eu esperava que ele tivesse sotaque e tudo ou nao falasse muito bem, mas,
nio, eu falei: [“_mas vocé ndo tem sotaque nenhum [av?]”]. Af ele falou: [“_ah, mas é porque
meu pai... minha mae € daqui e eu vivo por aqui também”]. Af eu falei: [*“_ah, ta, tudo bem”].
Ehhh... e a gente... assim, eu acho que o que bateu primeiro foi que ele é uma pessoa
extremamente sensivel, como eu também sou muito sensivel, no sentido de vocé conseguir
perceber as coisas, que vocé consegue perceber as mais diversas dreas da vida de uma forma
muito sensivel.

A gente conseguia ficar conversando até duas horas da manha, cinco horas direto, sem
intervalo de nada. E fizemos muitas coisas juntos, fomos a praia, saimos para comer comida
tipica. Eu, ele e meu namorado (risos).

Eu ndo pude ir com ele pra o Maraj6. Eu tava num periodo no trabalho que eu nao
podia ndo ir pro trabalho, mas eu gostaria muito de ter podido ir com ele pro Maraj6 e nao fui,
e depois ele retornou e a partida dele foi, assim... ndo foi uma partida, foi um até logo porque
realmente a gente acreditava que iria morar junto.

Combinamos que caso ele voltasse, a gente ia dividir o apartamento, o periodo que ele
ficasse. Infelizmente, ndo aconteceu para ele, mas... E assim uma pessoa que eu pretendo, no
maximo, no ano que vem, dar um jeito da gente se encontrar de novo. E uma coisa que eu nio
quero nunca perder... nunca perder, assim, o contato... € ndo sé o contato, o nimero dele, o
nome dele, mas o contato de saber como ele ta, mesmo, como € que vai a vida dele, porque a

gente se fala, manda mensagem e pergunta: e ai, como € que vocé ta? Como € que vai a sua

2 [av] aumento de voz.
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vida? O que ta fazendo? E assim. Entdo, é realmente um amigo que eu nio quero perder, nio
quero.

Espero que a gente consiga viajar junto... a gente ja marcou de ir ver baleias na Bahia
[risos], porque ele € oceandgrafo, né, ta estudando, e ele gosta muito disso e eu também gosto
muito de... tanto da parte da natureza, porque eu sou vegetariana, claro, entdo eu sempre tive
muita sensibilidade com isso, tenho muita vontade de fazer esse tipo de viagem pra, realmente
pra ir ver as baleias e tal, e ele tinha me falado que na Bahia tem, que € pra eu ir l4... eu falei:
[“_entdo vocé vai também, a gente vai todo mundo junto”] [risos]. E gente ta esperando que a
gente se veja novamente, a gente sempre fala isso. Entdo, assim, eu acho que apesar de que
ndo fizemos viagem juntos ainda, eu acredito que o que marcou mais € realmente a sintonia.
Assim, a gente € muito parecido em muitas coisas, ele € muito sensivel e eu muito sensivel
também, e ele... ficou uma coisa muito, assim, do dia a dia, muito irmio, mesmo.

(Leonardo): Eu ja tava viajando sozinho e ai eu cheguei em Belém e, tipo, assim, foi
perfeito, foi muito... mas acho que isso foi muito... ndo sei... uma conexao pessoal, assim,
entre... eu e a Serena. A gente se entendeu muito bem, assim, logo de cara ehh... (pc)® era pra
eu ficar sé trés dias 14, eu acabei ficando duas semanas e dai a gente, tipo... nessa época eu
tava procurando pra fazer estagio. Eu faco oceanografia e dai eu tava querendo fazer algum
estdgio relacionado e 14 em Belém tem a Faculdade de Oceanografia, tem na Federal de 14 e
eu tava procurando estdgio por 14. Af a gente até, tipo, cogitou a ideia de... de... d’eu ficar 14,
morando 14 durante uns dois meses, tal, e foi assim, foi muito bom, foi muito bom, tipo... ah...
€hhh... a gente saia, assim, safa pra fazer passeio, a gente ia pra umas praias de... praias doces,
sabe, de rio, assim, praia de rio e... e, bom, ndo sei, ndo sei 0 que mais... Foi muito bom! Mas,
tipo... eu to te contando mais porque essa me marcou muito. Até agora a gente se fala, tipo,
assim, como fosse... como se ela tivesse virado minha irma, assim mesmo, foi bem forte. Em
duas semanas eu senti que... que a relacdo ficou, tipo, como se eu conhecesse ela hd muito
tempo, assim. Foi muito bacana.

O Quadro 9 (4) abaixo resume aspectos da narrativa e logo em seguida sdo tecidos

alguns comentdrios a respeito das duas histérias e elementos.

3 (pc) pausa curta.
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Fonte: Elaborado pela autora (2017)

O Quadro 9 (4) apresenta o ponto central da narrativa (AB), o qual é o
desenvolvimento da amizade entre os dois: Serena e Leonardo, histéria iniciada quando da
ocasiao da hospedagem.

A orientagdo da qual provém caracteristicas relativas a histéria quanto ao tempo, lugar,
situacdo e participantes (OR): a amizade de Serena e Leonardo foi caracterizada pelo convivio
social em que compartilharam refei¢des, lazer além do envolvimento com amigos e familiares
de Serena.

A complica¢do da agcdo que descreve a sequéncia de acdes, ponto de virada, crise,
problema (CA): Leonardo precisava partir € ambos cogitaram a possibilidade de reverter este
problema com a divisdo de apartamento, caso ele conseguisse permanecer em Belém.

A avaliacdo a qual se refere ao comentario do narrador sobre a acdo que se complica
(EV): Leonardo teve que partir, pois ndo conseguiu estdgio, eliminando, assim, a
possibilidade de se estabelecer em Belém.

Como a prorrogacao do tempo de Leonardo em Belém ndo se efetivou, houve lamento;
e resolucdo, quando a trama se soluciona — que foi manter a amizade a distancia (RE)

(LABOV, 1972; RIESSMAN, 2008a; ROBICHAUX, 2003).
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O relato dos dois, Serena e Leonardo, reforca as categorias de relagdo de troca
“convivio social” e “sintonia/similaridade” encontradas na anélise tematica. O convivio social
a partir do compartilhamento de refeicdes, lazer, didlogos permite maior aproximagao e
relacionamento entre os membros, além receber reforco positivo quando os membros se
assemelham (sintonia/similaridade) em termos de interesses comuns, como cultura, comida e

musica.

4.2.2 Juliano e familia de Jane

Inglaterra, 2012:

Sempre quis conhecer Londres. Estudei Inglés Britanico e a cultura me chama a
atencdo, especialmente quando via os filmes na televisdo. Perguntei a Jane se ela conhecia
alguém que poderia me hospedar por quatro dias. Sabia que ela estava no Brasil neste
momento. Para minha surpresa, ela me disse que os pais ndo teriam problema em me receber
e me passou o nimero de telefone. Eu ndo os conhecia. Em janeiro fui a Inglaterra.

Eles me explicaram como chegava. Era um pouco complicado e sabia que chegaria
tarde. O caminho foi longo e estava frio. Os pais de Jane estavam ceando na casa dos
vizinhos. Toquei a porta de uma pessoa que eu ndo sabia quem era. Eram amigos dos pais de
Jane. Quando entrei, todos estavam ceando em familia. Entrei e sentei com todos, estava bem
nervoso, mais que tudo. Era a minha primeira vez em um pais que falava inglés e era tudo
novo.

A mae de Jane me levou a casa deles, foi muito amdvel, deixou uma comida para eu
jantar. Sopa, pao, tudo preparado para que eu pudesse comer, me deixou a chave de casa e
voltou para a casa dos vizinhos. Me deixaram sé na casa deles (risos). Isso me surpreendeu
muito pois nao daria as chaves de casa a quem eu nao conhecesse.

Fiquei em um quarto que tinha janelas para o centro de Londres. Me senti bastante
livre. Parecia como nos filmes pois as casas na Inglaterra parecem todas iguais, muito tipico
(risos). Viajar, conhecer outros lugares, como sdo as familias se aprende muito com esta
experiéncia. Abre-se a mente.

No outro dia alguém me acordou. Era a mae de Jane que tocou a porta do quarto como
se fazem as vovozinhas (risos). Chamou para o café da manhd. Conversamos um pouco,
falamos sobre o que faziamos, me perguntaram o que eu gostaria de conhecer de Londres.

Eram muito calorosos. Eu que sai da Argentina com uma imagem que os londrinos eram
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rigorosos e frios. Mas ndo sdo tao frios, pelo menos, ndo a familia de Jane. Muito calorosos,
riamos e conversavamos sobre tudo.

Eu almocgava pelo centro de Londres, comprava um sanduiche e voltava sem nada para
casa seguindo as ordens da mae de Jane. Eu voltava sem nada para estar mais tempo com eles
que sempre procuraram me preparar algo para provar a noite, algo tipico. Por exemplo, uma
manha me serviram um café da manha tipico com salsichas, molho, bacon, para mim era algo
mais que um café da manha (risos). Algo para se comer no final de semana ou num dia em
que se precise de muita energia (risos).

Em outro dia me convidaram para a casa uma familia amiga. L4 fizeram uma comida
tipica, assim, na Inglaterra era tida como tipica pois como a Inglaterra é uma pais o qual
vivem pessoas de todo o mundo, comem uma série de coisas, juntam coisas da cultura de
outros paises... bom... entdo gostei muito desta comida. Era uma comida com curry, arroz,
mango, nio era doce e era um pouco picante.

E depois estdvamos com esta familia e eu queria aproveitar para saber como eram, se
eram muito diferentes, se pensdvamos parecido. Chegou um senhor com um vinho argentino e
me contou que estudava espanhol, mas que tinha vergonha de falar na minha frente (risos).
Mas faldvamos. E eu lhe explicava o espanhol falado na Espanha é muito diferente do
Espanhol falado na América Latina e eu ainda lhe dizia que o sotaque dos Argentinos era
ainda mais peculiar. E enquanto eu mostrava o som de algumas palavras, foi quando vi que
outras pessoas estavam repetindo (risos).

O que eles faziam antes de comer me chamou a aten¢do. Eles conversam e cada um
conta como esta sua vida, perguntam pelos pais, o que estdo fazendo e depois deste ritual é
que comecam a comer. E interessante. E como uma ronda, primeiro um, depois o outro,
depois o outro. Este dia me marcou bastante.

O Quadro 10 (4) abaixo resume os elementos da narrativa e logo em seguida sdo

apresentadas as consideragdes a respeito da histéria e seus elementos.
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Quadro 10 (4)- Elementos da narrativa Juliano e familia de Jane

Elementos Ponto central Complicac¢io da Avaliacao Resolucio

da Orientacao (OR) -
narrativa (AB) aciio (CA) (EV) (RE)

“Eu voltava sem nada
para estar mais tempo
com eles que sempre
procuraram me
preparar algo para
provar a noite, algo
tipico.”

“Me deixaram so
na casa deles
(risos). Isso me
surpreendeu

muito pois ndo
daria as chaves de

“Eu que sai da
Argentina com
uma  imagem

“Em outro dia me
convidaram para a

casa uma familia que 0s
. p casa a quem eu .
o amiga. L4 fizeram - . londrinos eram
A histéria € sobre . . nao conhecesse. .
uma comida tipica, rigorosos e
o sonho de . : - “ .
. assim, na Inglaterra | ., . frios. Mas nio Este dia me
Juliano em . P No outro dia | . - .
era tida como tipica . sdo tdo frios, | marcou
conhecer Londres . alguém me .
pois como a pelo menos, | bastante.

e seus aspectos acordou. Era a

Inglaterra é uma pais ndo a familia de

Exemplos das narrativas dos entrevistados

culturais. . mae de Jane que .

o qual vivem pessoas Jane. Muito
tocou a porta do

de todo o mundo, calorosos,

L quarto como se | .
comem uma série de riamos e
. . . fazem as )

coisas, juntam coisas . conversavamos
vovozinhas N

da cultura de outros . o sobre tudo.
(risos)

paises... bom... entdo
gostei muito desta
comida. Era uma
comida com curry,
arroz, mango, nao era
doce e era um pouco
picante”.

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

O Quadro 10 (4) apresenta o ponto central da narrativa (AB), o qual € o desejo e sonho
que Juliano tinha de conhecer Londres e perceber os aspectos culturais da cidade.

A orientag¢do a qual provém caracteristica relativas a historia quanto ao tempo, lugar,
situac@o e participantes (OR) € representada pela imersdao de Juliano na cultura londrina a
partir do convivio social com os pais e amigos dos pais de Jane, desde o compartilhamento da
experiéncia dos hdbitos cotidianos da casa até as oportunidades de jantar em outros lares
londrinos amigos.

A complica¢do da agdo que descreve a sequencia de acdes, ponto de virada, crise,
problema (CA) € ilustrada em momentos em que Juliano se surpreende com o comportamento
aberto dos londrinos, dos pais de Jane, especificamente, ao lhes depositarem a confianga com
a entrega das chaves logo no primeiro dia ou mesmo ao sentar a mesa para as refei¢oes
didrias, didlogos e tratamento dispensado a ele.

A avaliacdo a qual se refere ao comentario do narrador sobre a a¢do que se complica

(EV) para Juliano foi a mudanca da percep¢do que tinha sobre os londrinos, que ele
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imaginava serem rigorosos e frios, para calorosos, com a experiéncia que teve com a familia
de Jane.

A resolu¢cdao (RE), o fechamento da trama, ocorre quando Juliano destaca o quao
especial foi o dia em que jantou com os pais e amigos dos pais de Jane (LABOV, 1972;
RIESSMAN, 2008a; ROBICHAUX, 2003).

A histéria de Juliano retrata o quio forte o convivio social € relevante para a relacio
que estabelece entre ele e a familia de Jane a partir das interagdes envolvendo comida e

cultura.

4.2.3 Marco e Manoel

(Marco): Eu estava hospedando uma alema, a Sara, que estava aqui ha dois dias e af
ela acabou ficando mais porque o Onibus que ela ia pra Tutoia, perto dos len¢dis, ndo saia
daqui dia de domingo, af ela teve que esperar. No mesmo periodo, tinham trés portugueses
que pediram pra ficar aqui, duas meninas e um cara, né? Era o Manoel, a Sofia e eu acho que
era... (pc) Isabela... eu nao lembro o nome da outra, que ela tava muito mais no mundo dela,
assim, ela tava muito conversando com o namorado dela, a gente ndo interagiu tanto. Eu
interagi mais com essa Sofia e com o Manoel. Manoel, inclusive, € nome de portugués bem
tradicional, né? [risos].

Era para eles chegarem na segunda-feira, mas ai eles me mandaram uma mensagem
sdbado de noite dizendo que ja estavam chegando. Mas foi de uma forma assim, beeeem
(refor¢o do tom) interessante, ndo chegaram ‘botando banca’ nem nada, ndo, sé falou assim:
[“_oh, desculpe, tal, a gente acabou tendo que adiantar a viagem...”’] e tal, ndo sei o que...
[“_mas se vocé nao puder hospedar a gente, em qualquer lugar... qualquer lugar aqui pra gente
ta bom”]. Af eu falei: [“_calma, calma que vai dar certo, voc€s nao vao dormir na rua [risos].
[O importante € isso, vocés nao vao dormir na rua’].

Um dormiu no chio num colchio na sala, o outro no saco de dormir. E eu tinha uma
cama de casal, dormiu uma pessoa comigo. A alema dormiu num colchdo que eu tinha aqui.
Acabou que deu certo. Ainda tinha mais uma pessoa morando comigo aqui na casa, ficou tipo
um hotel, mesmo, um hostel, né?

E ai, mesmo sendo dessa forma, tendo sido uma coisa, assim, bem... como é que diz?
Desorganizada, desencontrada foi uma das melhores experi€ncias porque eles eram muito

abertos. No dia que eles chegaram, j4 fomos pra festa, pro porto e tal, ‘sacar um som que tava
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rolando 14’. No outro dia, eu acho que a gente foi pro Delta... praticamente todo mundo que
vem pra cd vai pro Delta, né? E eu acabei indo com eles porque era um passeio diferente e tal,
ia ser mais flexivel do que o passeio tradicional, af fui com eles também. Foi muito bom.

Outro dia fomos para a pizzaria e eles conheceram uma amiga minha que gostou muito
deles também. Eu sei que foi muito massa. Teve uma hora que fizemos até, tipo, um
showzinho pra eles no bar, mostrando minhas musicas e eles gostaram muito. Depois me
falaram muito de Portugal e eu quero fazer mestrado 14 ano que vem.

A gente trocou muita informacao, foi muito util esse intercambio que rolou, né? Eles
nos ensinaram a fazer pimentdo do jeito portugués 14, que € assado [risos, imitando o falar de
Portugal]. A gente foi 14 no mercado, compramos a pescada amarela e trouxemos pra cd. A
gente assou a pescada aqui e todo mundo comeu, se empanturrou de comida. Foi muito bom.
Entdo... (pc)... € engragado isso ai, porque vocé reflete que o problema nado € fazer algo
diferente do que vocé tinha se proposto como a alteracio do dia de chegada. E importante
voceé explicar as coisas e ter transparéncia. A confianca € primordial ai na relacdo.

(Manoel): A melhor experiéncia de todas, que foi a do Marco (risos). Entdo, quando
chegamos, logo depois dos Lengdis, antes de irmos pra Fortaleza, paramos em Parnaiba. Nos
viemos dos Lencdis e no dia em que chegamos dos Lenc¢dis, éramos pra ficar na casa de um
cara. Mas tivemos problemas, uma experiéncia negativa e nio tivemos muita vontade de ficar
com ele, e ele ndo podia também ficar conosco, pois ja tinha aceito outros couch, foi uma
histéria muito complicada.

Entdo, nds, assim, decidimos muito em cima da hora que iriamos pra Parnaiba nesse
dia. Ir pra Parnaiba, era, assim, um grande filme, porque tinhamos que apanhar uma jardineira
e depois da jardineira tivemos a apanhar... fretar um carro e depois de fretar esse carro,
teoricamente irfamos pegar um Onibus. Quando chegamos ndo havia Onibus nos finais de
semana. Entdo tivemos de fretar um téxi e ir até a casa do Marco.

E o pior é que Marco estava contando conosco pra o dia seguinte, mas dai a minha
amiga explicou que nés tinhamos de ir mesmo nesse dia, que ndo tinhamos sitio pra ficar.
Marco disse logo que ja tinha 14 uma pessoa com ele e que tinham algumas pessoas 14, mas
ele, claro que nos receberia se fosse preciso. Dai, entdo, fomos pra casa do Marco. Chegamos
e... ele apresentou-nos logo a todos os amigos que tavam 14 na casa e a menina, que eu acho
que era francesa ou alema e tava 1a fazendo couch. Dai, nessa noite ficamos conversando e
acho que ndo saimos a noite... to tentando me lembrar, acho que... ah, ndo... éhh... nessa noite

a gente nao saiu...
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Mas, bom, contando melhor, nés dissemos ao Marco o que é que estdvamos pensando
em fazer 14 em Parnaiba e basicamente tinham nos falado que a coisa principal de Parnaiba
era o Delta e que nao havia muito mais o que fazer. Entdo nés estivamos contando em ficar
somente um dia. Mas depois, quando conhecemos o Marco, comeg¢amos a querer ficar mais
tempo, entdo acabamos por adiar a nossa volta, ficando mais tempo em Parnaiba.

Ficamos no quarto do Marco ehh... ficamos 14 dormindo e falamos com Marco.
Dissemos o passeio que queriamos fazer no Delta. Dai, ele falou com os amigos pra descobrir
a forma mais barata de fazer esse passeio. Entdo, eles tinham uns amigos 14 que iam fazer o
passeio e combinou tudo conosco e com eles e conseguimos fazer um passeio, assim, bem
bacana, fora do roteiro turistico € em um grupo menor, num barco menor, s nos,
praticamente. O Marco veio conosco e foi muito divertido.

Também fomos um dia com ele ouvir um concerto, ali pra zona do rio, ficamos 14
vendo um show com ele. Conhecemos uma amiga também muito legal, a Paula, que também
ficamos amigos, gente muito humilde e muito tranquila.

Dai, noutra noite fomos jantar também com eles, fomos jantar a pizza com eles dois, e
um dia que o Marco esteve mais ocupado e combinamos com a Paula dela nos mostrar uma
coisa, mas depois ja ndo sei bem, acho que ela teve que trabalhar, entdo acabou ndo dando pra
fazer.

Mas ele disse onde € que famos na cidade, que Onibus tinhamos que pegar e dai nds
fomos e conseguimos andar a passear um pouco na cidade. Apresentou-nos também a mae, a
tia, tiramos 14 foto com toda a gente da casa e no ultimo dia fizemos um churrasco com
pimentdo assado, que € uma coisa bem portuguesa, e com peixe na grelha e foi bem legal.
Ehh... por isso a minha experiéncia ji no Couchsurfing é muito positiva, mas claro que, como
em todo lugar, hd, sim, pessoas que se aproveitam e as experiéncias um pouco mais ruins, mas
acho que é uma experiéncia de vida bem diferente. Por exemplo, em Parnaiba e nalguns
outros lugares que ficamos conseguimos ter uma experiéncia que nao teriamos se tivéssemos
ficado num hostel ou num hotel ou assim, e conseguimos ver como € que as pessoas vivem,
como € que € o ritmo, o que é que comem, entdo eu aconselho muito.

O Quadro 11 (4) a seguir indica os elementos da narrativa e logo em seguida sdo

descritas as consideracgdes a respeito historia e seus elementos.
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Elementos N ~
da Ponto central Orientacio (OR) Complicacao da Avaliacio (EV) Resolucio
. (AB) ¢ acdo (CA) ¢ (RE)
narrativa
“Era o Manoel, a
Sofia e eu acho que
era... (pc)
Isabela...”(MARCO)
» . o~ . “Um dormiu no | “E ai, mesmo
No outro dia, eu niao, s6 falou -
. L i chao num | sendo dessa
acho que a gente foi | assim: [“_oh, ~
o Delia desculve.  tal. a colchdo na sala, | forma, tendo
p . pe, i o outro no saco | sido uma coisa,
@ praticamente  todo | gente acabou tendo . .
) . de dormir. E eu | assim, bem...
3 mundo que vem pra | que adiantar a | . <
3 p . . " tinha uma cama | como € que
2 cd vai pro Delta, | viagem...”] e tal, 4 L d . diz?
3 né?” (MARCO) ndo sei o que... S 12 .
= “ mas se vocé ndo | WMa pessoa | Desorganizada,
3} Manoel e seus | ., . - comigo. A alemd | desencontrada
@ . . Também fomos um | puder hospedar a - .
] dois amigos | .. . dormiu num | foi uma das
° . dia com ele ouvir | gente, em qualquer =
@ tiveram que . colchdo que eu | melhores
S . ._ | um concerto, ali pra | lugar...  qualquer | . . .
= antecipar um dia L . tinha aqui. | experiéncias
< . zona do rio, ficamos | lugar aqui pra
= de viagem na |, ” . | Acabou que deu | porque eles
& 14 vendo um show | gente ta bom”]. Al . .
= chegada na ' . e certo. Ainda | eram muito
= com ele. eu falei: [“_calma, | . . ’
3 Parnaiba . tinha mais uma | abertos.
(MANOEL) calma que vai dar
@ N ~ pessoa morando | (MARCO)
° certo, vocés nio . .
o « - . comigo aqui na
g Apresentou-nos vao dormir na rua . w
) N o x L . casa, ficou tipo | “A melhor
> também a mae, a tia, | [risos]. [O A .
s3] . . . P um hotel, | experiéncia de
tiramos 14 foto com | importante é isso, mesmo um | todas. que foi a
toda a gente da casa | vocés ndo vio ’ 2o -4
e no ultimo dia | dormir na rua”].” hostel, ne: do Marco
’ MARCO risos)”
fizemos um | (MARCO) ( ) EM AI\)IOEL)
churrasco com
pimentdo assado,
que é uma coisa
bem portuguesa, e
com peixe na grelha
e foi bem legal.”

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

O Quadro 11 (4) apresenta o ponto central da narrativa (AB), o qual se desenvolve em
torno da chegada antecipada de Manoel e de seus dois amigos a casa de Marco, a quem havia
solicitado hospedagem.

A orientacdo a qual provém caracteristicas relativas a histéria quanto ao tempo, lugar,
situacdo e participantes (OR) € representada pelo convivio de Manoel e seus dois amigos,
Marco, a outra héspede, amigos e familiares de Marco, quando do desenrolar da histéria.
Ressalte-se que varios eventos de convivio social e cultural estiveram presentes na
hospedagem que extrapolou o compartilhamento de estadia, tais como saida para comer pizza,
passeio no Delta do Parnaiba, churrasco Portugués/brasileiro, apresentagiao/concerto.

A complica¢do da acdo que descreve a sequencia de acdes, ponto de virada, crise,
problema (CA) € indicada justamente quando Manoel avisa a Marco que vao chegar com um

dia de antecedéncia do dia acordado. Além disso, Marco havia cedido mais um dia de
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hospedagem para a héspede (Sara), que precisava esperar o proximo dia util para tomar o
Onibus e continuar viagem.

A avaliacdo a qual se refere ao comentario do narrador sobre a acdo que se complica
(EV) para Marco seria a casa cheia. Entre hospedes e amigos, todos dormiriam em algum
lugar.

A resolucdo (RE), o fechamento da trama, ocorre quando, mesmo considerando uma
experiéncia inusitada, desorganizada, tudo correu bem e esta foi mencionada como uma de
suas melhores experiéncias, tanto para Manoel quanto para Marco (LABOV, 1972;
RIESSMAN, 2008a; ROBICHAUX, 2003).

O capitulo seguinte propdem algumas reflexdes e proposicdes resultantes da andlise

tematica e estrutural.
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5 Reflexoes e Proposicoes Resultantes do Estudo

A adesdo as redes colaborativas por parte de grupos de consumidores revela a
necessidade de buscar compreender facetas do comportamento de consumo sob diferentes
perspectivas. O Couchsurfing é o exemplo de uma rede colaborativa de hospedagem, na qual
ha o consenso de que as trocas se estabelecem com base na legitimagdo da aceitacdo entre os
seus membros, que podem nao se conhecer previamente, mas que se relacionam a partir de
um objetivo comum, que € o interesse no convivio e na hospedagem em um domicilio.

Outras interagdes podem existir em decorréncia deste convivio — entre aqueles que se
hospedam e os amigos e familiares do membro que recebe. O fundamento dessa relacdo se
baseia muito mais na interagc@o entre hospede e hospedeiro, que convivem em um ambiente no
qual as relagdes sociais parecem se sobrepor as comerciais.

A proposicao desta tese se baseia na ideia de que os aspectos sociais e relacionais se
sobrepdem a outros interesses e motivacdoes. No entanto, isso ndo significa que a troca
relacional ndo carregue interesses e possa partir de uma motivacdo econdmica (redugdo de
gastos e economia, por exemplo). A troca relacional ndo € reciproca, pois nao se limita ao dar
e receber como simetria. A simetria, se € que existe, ¢ em torno de um significado
compartilhado, quando anfitrido e héspede coconstroem este sentido.

Quanto a estrutura, pode ser similar a troca generalizada ou genérica, pois ndo ha
mutualidade e equivaléncia direta, mesmo sendo baseada em interesse social. Como se pode
perceber, na posi¢do de héspede ou de anfitrido nem sempre hd a equivaléncia e/ou a
mutualidade, dados os diferentes sentidos que os sujeitos expuseram. E, por vezes, foi
constatado o interesse econdmico e outras compensagdes como motivacao existente na rede.

Contudo, pode-se inferir que a troca relacional carece de um compartilhamento de
sentido, de interpretacio, uma constru¢do conjunta, mesmo quando hd o interesse
(econdmico) como primeira motivagdo. A troca relacional ocorre em seu estado ideal, quando
a diade (anfitrido/héspede) compartilha um mesmo significado social, e isto €, o que constitui
a qualidade da relacdo.

Este significado compartilhado de sentido é baseado no resgate de uma sociabilidade,
da necessidade de estar com outros em convivio social (BIALSKI, 2013; MOLZ, 2014b;
WITTEL, 2011, 2001), cujo objetivo € primariamente relacional.



128

Neste estudo, os achados indicaram que o significado da troca relacional possui o
seguinte tripé: a relevancia da reputacdo social construida pelas referéncias (a preocupacgdo de
tratar bem o outro € a preocupacgio de criar e manter uma boa reputacdo na rede); a sintonia e
similaridade das caracteristicas comuns fortalece a relacdo entre estranhos que logo se tornam
amigos; e o convivio social (com o hdspede/anfitrido e/ou amigos dos amigos/familiares)
reforcado por contextos de interacdes envolvendo comida, musica, cultura que fortalecem a
construgao das relacdes.

Dessa reflexdo, objetiva-se oferecer insights para possibilitar a andlise do marketing e,
consequentemente, das relagdes de troca, a partir de novas lentes advindas das légicas sociais.
Em seguida, apresenta-se a Figura 10 (5) como forma ilustrativa para descrever a troca

relacional.

Figura 10 (5)- Proposi¢do de um esquema tedrico para a andlise da relacionalidade ou troca relacional
em redes colaborativas

Contexto o Contexto néo

comercial ! Troca cqmerc:al '

(Iégica relacional/ @ (l6gica social)

g relacio- B

transacional) nalidade (C) | (B)

(A) ) ,,
Predominéncia Predominéncia
de aspectos de aspectos
utilitarios (D) relacionais (E)

Fonte: Elaborada pela (2017)

Conforme se pode verificar, a Figura 10 (5) demonstra as relagdes entre os construtos
que compdem esta tese. O contexto mercantil, representado pelo circulo A, € o ambiente onde
as negociacdes ocorrem mediante uma compensacao financeira ou equivalente e predominam
as 16gicas transacionais (troca mercantil). E neste contexto que se encontram os significados
(que variam em um continuo que pode ir dos significados utilitdrios, em um extremo, € os
simbodlicos, em outro) que sdo atribuidos pelos consumidores em suas experiéncias na

aquisicdo de bens e servigos.
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Delineia-se neste contexto comercial, a predominancia de aspectos utilitarios
representada por (D), que depende da existéncia de mercado no sentido da acdo de
compradores e vendedores realizando transagdes neste contexto.

No contexto (estritamente) ndo comercial ou social, representado pelo circulo B, o
consumidor vive sua experiéncia baseada na sociabilidade (associagdo com outros
individuos). Este contexto engloba as relagdes que ndo envolvem a transferéncia de
propriedade e/ou acesso a bens ou servicos por meio de uma equivaléncia. E o cendrio no qual
as relagdes sociais se sobrepdem as transacionais e as légicas sociais predominam
(reciprocidade, sociabilidade). Tem-se ai relagdes familiares, entre amigos, entre cOnjuges.
Ressalte-se que neste contexto ndo hd auséncia de interesse e compensagdes, mas Sao
baseados em aspectos relacionais.

A predominancia dos aspectos relacionais (E) que ocorre no contexto nao comercial se
refere as experi€ncias do consumidor em familia, amizade resultantes de relacdes reciprocas
dentro de uma comunidade, experi€ncias cidadas relativas as relagdes com o estado e
experiéncias dos consumidores com outros consumidores (EDGELL et al., 1997). A énfase da
interpretacdo da experiéncia dos consumidores ai representado € no convivio social. Por
exemplo, quando hd uma refei¢do na casa de um amigo e/ou familiar.

No entanto, apesar das caracteristicas que distinguem os contextos A e B, ha respaldo
tedrico e empirico para afirmar que diferentes l6gicas de troca (transacionais € sociais) ou
l16gicas hibridas coexistem no ambiente das redes colaborativas.

No caso, a proposta desta tese é a troca relacional ou relacionalidade (representado
pelo circulo C, localizada na interse¢ao pontilhada entre ambos os contextos A e B da figura
10). O pontilhado e a irregularidade do formato da figura C t€m o objetivo de representar o
carater hibrido desse ambiente, podendo se encontrar em um contexto comercial ou nao
comercial, levando-se em conta que esses contextos se definem dentro das redes
colaborativas. A apropriacdo do uso destas redes e a (co) producdo da experiéncia em
interacdo com outros integrantes € o que influencia a interpretac@o da troca e a constituicao de
relacdes de cunho mais social. Emerge, entdo, um contexto favordvel a troca relacional.

O embasamento tedrico para suportar esta afirmacdo origina-se na concep¢ao de
mercados socialmente construidos, no sentido em que se pode falar em redes como contextos
organizacionais, que vao adquirir estruturas hibridas a partir da atuacdo de seus integrantes
(GRANOVETTER, 1985; POLANYI, 2012). Este hibridismo habilita a coexisténcia das
diferentes 16gicas de troca (mercantil/ndo mercantil) influenciando a estrutura e o significado

das trocas (utilitario, simbdlico, misto, relacional).
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Assim, as relacdes de troca que ocorrem no consumo colaborativo nem sempre se
constituem na concepc¢do baseada na logica de transferéncia e acesso a bens e servicos
mediante uma compensa¢ao (BELK, 2010, 2013) no circulo A. Ou mesmo, ndo se caracteriza
puramente por estilos colaborativos nos quais pessoas se unem por objetivos comuns
(BOTSMAN; ROGERS, 2010), no circulo B.

A partir das reflexdes que emergiram do modelo tedrico e dos resultados do estudo,

colocam-se algumas proposicoes a respeito da troca relacional/relacionalidade:

Proposicao 1: a troca relacional ou relacionalidade é baseada no convivio social
(cultura/comida/mausica).

A relacionalidade é construida em contextos interacionais que promovem O convivio
dos integrantes entre si e com os outros, a partir de ocasides envolvendo musica, cultura,

comida.

Proposicio 2: a sintonia/similaridade dos pares é o que fortalece a

relacionalidade.

Apesar de os membros mencionarem que utilizam critérios aleatdrios, foi percebido
que as interagdes de melhor qualidade relacional ocorre entre membros que tém aspectos

comuns (homofilia) ou valores compartilhados (homofilia de valor).
Proposicao 3: as referéncias concorrem para a construcao da reputacao social.

A preocupagdo com o outro é motivada também pelo interesse em construir uma boa
reputagdo social a partir de boas referéncias obtidas nas relagdes.

Das proposicdes acima, decorre a relevancia em estudar a experiéncia de consumo em
redes colaborativas sob outras 16gicas de troca (JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-
STENROOS, 2015). Especialmente, considerando que hd, a partir da interdependéncia das
trés proposicoes, a emergéncia de uma troca de significado mais relacional e social por parte

dos integrantes das redes (BIALSKI, 2013; MOLZ, 2014b; WITTEL, 2011, 2001).
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6 Consideracoes Finais

A tese deste estudo se centrou em propor e compreender as trocas e as relagdes que se
estabelecem entre integrantes de uma rede colaborativa a partir das experiéncias vividas por
estes, tendo como &énfase observar os aspectos sociais € humanos das interagdes. Buscou-se
identificar as motivagdes e critérios utilizados pelos membros; o significado que atribuem a
experiéncia e como constroem as interacdes com amigos e familiares dos anfitrides/hdspedes.

As motivagdes para participar da rede surgem das expectativas de ordem econdmica
(visando uma reducdo nos custos de uma viagem longa); de ordem cultural (objetivando
aprender um idioma e/ou aspectos de diferentes culturas) e de ordem social (centrado na
busca do convivio com o outro e familias). As diferentes motivagdes sugerem a coexisténcia
na rede de trocas que funcionam sob légicas distintas (instrumental e social) e hibridas.

Quanto aos critérios para aceite/solicitacdo de membros, percebe-se como um dos
quesitos a preferéncia por familias e identidades de género especificas e o vicio e a
necessidade em obter boas referéncias para mediar novas relacdes. Como fatores que
influenciam o aceite/solicitacdo, ha a quantidade de pessoas; a andlise das caracteristicas do
perfil e o fundamentado das referéncias; critérios criados a partir de experi€ncias anteriores
(sejam positivas e/ou negativas); o conteido e forma como o pedido € solicitado e o contexto
da residéncia (com quem divide o espaco).

No que se refere ao significado que atribuem a experiéncia, percebe-se a existéncia de
multiplos sentidos a depender da condi¢do enquanto hospede ou anfitrido. No entanto, ha
aspectos comuns da relagdo que perpassam por qualquer interacdo na rede e constituem a
troca relacional ou relacionalidade. Este significado coconstruido € a sintonia/similaridade —
caracteristicas comuns que refor¢cam uma relagdo social mais positiva; o convivio social e a
imersdo em atividades que envolvem cultura, comida e musica também fazem parte da
significacdo e valoragdo nas histdrias contadas e, as referéncias e a constru¢do de uma
reputacdo social na rede.

A construgdo do significado das interacdes com amigos e familiares dos
anfitrides/hdspedes nem sempre € desejavel, mas € valorizada e pode influenciar na extensao
do tempo de estadia ou mesmo relagdes apos a experiéncia de hospedagem. Estas intera¢des
extrapolam as relacOes que ocorrem na rede e os membros mantém relagdes em outras redes e

podem voltar a rever os anfitrides/hdspedes.
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6.1 Desafios do processo de coleta e limitacoes da pesquisa

O principal desafio quanto ao processo de coleta dos dados foi a disponibilidade dos
sujeitos para realizar as entrevistas: percebeu-se logo no inicio que alguns membros indicados
nem sempre estavam disponiveis para realizar a entrevista e/ou confirmavam um hordrio e
precisavam remarcar ou cancelar. Nao estavam online na hora acertada. Desta forma, adotou-
se o procedimento em solicitar ou fazer trés (3) tentativas para que uma entrevista ocorresse.
Assim, como foram entrevistadas pessoas que realmente estavam disponiveis para isso,
obteve-se maior qualidade dos dados coletados e aprofundamento das histérias, mas nem
todas as 2 ou 3 indicacdes de cada entrevistado foram efetivadas.

Outra dificuldade foi a adogdo inicial de um roteiro de entrevista. Na primeira
entrevista, o roteiro mostrou-se ineficaz para a estratégia de pesquisa: a pesquisa narrativa.
Percebeu-se que o entrevistado concentrava-se em prover respostas em vez de histdrias e
relatos. Logo, no decorrer da mesma entrevista, assim como nas demais, foi adotada uma
entrevista com perguntas mais abertas, conforme o Apéndice A, sem necessariamente seguir
uma ordem na condug¢do das perguntas.

As perguntas de incitacdo variaram de acordo com o entrevistado e a historia, pois
seguir um padrio de perguntas implicaria em limitar a qualidade dos relatos e restringir a livre
expressao dos sujeitos. O roteiro no apéndice € ilustrativo, no que se refere as perguntas de
incitacao.

Outra limitacdo foi relativa a tecnologia adotada. A entrevista por Skype foi bem-
sucedida na maioria dos casos. No entanto, duas das quinze entrevistas foram realizadas via
WhatsApp em virtude da conexdo do entrevistado ser lenta e prejudicar o desenrolar livre dos
relatos.

Uma das limitacdes da pesquisa narrativa € que o papel do investigador pode
influenciar a contacdo da histéria. Essa influéncia pode ser minimizada pela reflexividade,
mas, ainda assim, continua sendo uma limitacao da estratégia adotada.

A andlise tematica e estrutural possuem limitacdes. Os leitores podem assumir que o
agrupamento em temas significam a mesma coisa para todos os sujeitos pesquisados. A fim
de minimizar a limitagdo destas técnicas, considerou-se para o agrupamentos de temas e
significados a posicao dos sujeitos na diade (que pode ser hdspede ou anfitriao). Além disso,
procurou-se compreender as particularidades de significacdo e temas que emergiam da

relacdo. A andlise estrutural, por sua vez, tem como elementos as proprias narrativas € iSso
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implica que no estudo serviu somente como ilustracdo das categorias encontradas na andlise

temadtica, nao sendo possivel inferir nova categorias a partir da sua aplicacao.

6.2 Implicacoes tedricas e praticas

Considera-se que este trabalho tem implicag¢des tedricas e praticas. No que concerne as
implicacdes tedricas, a articulacio entre o enraizamento dos mercados, o consumo
colaborativo e as redes colaborativas sob uma légica social seguida da aplica¢do de pesquisa
pdde ampliar as discussdes e compreensdao de consumo na drea de Marketing sob outras
l16gicas (sociais).

H4 autores que discutem a relevancia do estudo de préticas de mercados sob outras
légicas (JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-STENROOS, 2015) e destacam a
necessidade de aprofundamento das relagdes consumidor-consumidor (VENKATESH;
PENALOZA, 2006).

Embora os estudos de Ikkala; Lampinen (2015); Lampinen (2014, 2016); Molz
(2014a, 2013, 2014b) partam de 16gicas distinta cuja €nfase € na sociabilidade, estes trabalhos
priorizaram um lado da relagdo de hospedagem que € a visdo dos anfitrides (BIALSKI, 2013;
IKKALA; LAMPINEN, 2014, 2015).

As contribui¢des que partem para o estudo da relagdo entre os membros de redes
colaborativas e a partir de uma énfase social sdo os estudos de Molz e Wittell. Ainda assim,
diferente dos estudos citados que centraram a questdo tedrica na sociabilidade, este estudo
trouxe, além da discussdo da sociabilidade, a contribui¢do para o contexto mercadoldgico e
consideragdes no que se refere as relagdes de trocas.

O estudo desta tese se diferenciou nao somente por partir de uma é€nfase social, mas,
sobretudo, por utilizar como unidade de anélise a relacdo membro-membro, independente da
posicdo na relacdo de hospedagem, e assim trazer uma contribuicao tedrica para o Marketing
no contexto do consumo colaborativo.

As principais contribui¢des do estudo estdo apresentadas na Figura 6 (4) que traz os
multiplos significados das relacdes de troca. Atencao especial deve ser dada aqueles aspectos
que fizeram intersecdo entre os diferentes pontos levantados no estudo, no que se refere aos
multiplos significados. Isso implica que, independente da posicao na diade, a troca relacional
¢ baseada em trés caracteristicas elementares, quais sejam: as referéncias, a

sintonia/similaridade e o convivio social.
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A contribui¢do gerencial da pesquisa, por sua vez, é trazer uma perspectiva que possa
ser utilizadas e amplie a visdo de gestores que trabalham com redes sociais, Marketing e
consumo.

Espera-se que os resultados aqui encontrados possam servir para a reflexdo de
modelos de negdcios baseados no compartilhamento, cuja interacao entre os membros € maior
que em outras praticas que existem na economia do compartilhamento. Ressalte-se que, por
uma questdo de custo e gestdo, os governos ja t€ém adotado politicas publicas que buscam
maior participa¢do dos cidaddos e, assim, transferem alguns servicos a populagdo. A adocao
de espacos publicos (pracas), estimulo a mobilidade (compartilhamento de bicicletas),
estimulo a ocupacgdo de espacos publicos, sdo alguns dos exemplos para os quais os achados
deste estudo podem servir de reflexao e melhorias das praticas pelos gestores governamentais
que visem mecanismos para promover as interacdes e trocas entre os cidadaos.

Na finalizacdo deste estudo, pdde-se ter contato com uma obra que sinaliza o quao
relevante, para novos modelos de negdcios baseados na colaboracdo dos consumidores, €
fazer a ponte entre grupos de consumidores com caracteristicas similares (EVANS;
SCHMALENSEE, 2016). Esta obra refor¢ca os achados do estudo que indicaram a qualidade

da relacdo significada por membros com caracteristicas comuns representada pela homofilia.

6.3 Sugestoes para futuras pesquisa

A experiéncia negativa e a influéncia desta nas interacdes € um tema que pode servir
para futuras pesquisas. Surgiu neste estudo e permeou os resultados, mas nio se constituiu em
uma categoria de andlise.

Sugere-se ainda um estudo quantitativo para validar as categorias do modelo teérico
resultante deste estudo qualitativo. Outro tema para estudos futuros € a percep¢do do
consumidor a respeito da troca mercantil (financeira) em uma rede colaborativa como o
Couchsurfing ou o Airbnb. Especificamente, investigagdes de como a inser¢ao e/ou presenca
do dinheiro pode e afeta as relacdes entre os membros € um tema que pode gerar mais
contribuicdes, especialmente porque se percebeu no estudo que alguns dos membros tiveram
experiéncia em ambas as redes, Couchsurfing e Airbnb. Considerando que o dinheiro é uma
constru¢do social (POLANYI, 2012; ZELIZER, 1988), o fato de uma rede usar ou ndo

dinheiro as faz se diferenciarem, mas em que sentido? Pesquisas que investiguem os
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significado simbdlico do dinheiro na troca relacional e tragam mais contribui¢cdes e avangos
na drea.

O ambiente ou local de hospedagem nao foi mencionado pelos sujeitos. No entanto, é
um tema relevante. Como ocorre a percep¢ao do ambiente de hospedagem por estes grupos de
consumidores? E possivel que a influéncia dos aspectos do cendrio do servi¢o seja nula ou
tenha pouca influéncia? Ou os consumidores destes grupos criam mais ou menos expectativas
quanto ao ambiente fisico, uma vez que a proposta ndo € de acomodagdes luxuosas. Da
mesma forma, estudos que comparem a percepcao do cendrio de servico por consumidores de
plataformas de propostas distintas, como é o caso do Couchsurfing versus Airbnb, sdo
interessantes.

A questdo da qualidade é também outro constructo importante para pesquisas futuras.
Alguns dos resultados deste estudo trazem a reflexdo que a satisfacdo da experiéncia vivida
esteve associada a qualidade da relacdo entre hospede/anfitrido. Mas serd que a auséncia da
troca monetdria pode induzir a uma expectativa menor e, portanto, tender a percepcdo de
qualquer hospedagem exitosa como sendo de boa qualidade?

Um estudo futuro a respeito dos estilos de vida e a insercdo/ado¢do de praticas
colaborativas pode ser relevante. Conforme foi identificado, embora em um grupo menor, ha
homogeneidade em relacdo a certos hobbies e valores. Como exemplo dos resultados desta
pesquisa, hd presenca de veganos; pessoas que vivem de ou t€ém a musica como hobbies;
outros tém interesse por astrologia. Estudos que visem compreender a relacdo ou se ha uma
associacdo entre estilos de vida e adesdo as praticas colaborativas podem ser relevantes e
trazer implicacOes tedricas e gerenciais.

A filosofia do sim, outro aspecto que apareceu mencionado apenas por um dos sujeito
porém um dos mais entusiastas, merece aprofundamento. A filosofia do sim é adotada por um
estilo especifico de usudrio? Ha outras redes/plataformas que fazem uso desta mensagem?

Limites e aproximacdes entre o consumo colaborativo € o consumo cultural, pois,
conforme os resultados, percebe-se algumas interlocugcdes, tais como a motivagdo para
participar na rede de ordem cultural (aprender novos idiomas e culindria). A motivagao de
aprender os aspectos culturais por meio de atividades experienciais ativas ¢ mencionada por
autores que tratam da economia criativa (RICHARDS, 2011, 2013b; RICHARDS;
MARQUES, 2012).
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Apéndice A - Protocolo de entrevista

Como o Couchsurfing aconteceu para vocé?
Conte-me sobre sua experiéncia no CouchSurfing enquanto héspede.

a) Possibilidade de incitacdo — diga-me por que este ou aquele momento se
destacou?)

Conte-me sobre sua experiéncia no CouchSurfing enquanto anfitrido.

a) Possibilidade de incitacdo — diga-me por que este ou aquele momento se
destacou?)

Como voceé escolheu os hdspedes/anfitrido das experiéncias (X, Y e Z)
mencionadas? Lembra-se dos motivos, critérios?

a) Possibilidade de incitacdo - além dos critérios mencionados (lembrar as
mengdes) vocé escolhe ou aceita seus hdspedes/anfitrides por outros
motivos?

Como é/foi esta experiéncia de estar na casa de outra pessoa? E da convivéncia
com familiares e amigos do héspede/anfitriao?

Das experiéncias X, Y e Z mencionadas, vocé ainda mantém contato com estas
pessoas? Fale-me sobre isso.

E a ndo escolha ou ndo aceitagdo, acontece? Vocé pode falar sobre o assunto?



