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Este estudo tem por objetivo discutir 0 tema consumo
colaborativo a partir de analises das plataformas virtuais de
compartilhamento EatWith e WorldPackers, identificando as
suas propostas de valor e estabelecendo relagcdes com o modo
de consumo da geracao Millennial. Esta geragao se caracteriza
pela grande familiaridade com as redes, sao pessoas que
utilizam a internet para varias funcdes do cotidiano, inclusive
para organizar viagens (EXPEDIA, 2016). Para tanto, os
construtos economia compartilhada, propostas de valor e
comportamento de consumo dos Millennials fundamentaram
este estudo. Para o alcance dos objetivos propostos realizou-
se um estudo qualitativo, com 0 uso da técnica de observacao
das duas plataformas. As analises permitiram verificar que
ambas as plataformas apresentam propostas de valor que
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ABSTRACT:

estimulam a pratica do consumo colaborativo, tendo como
atrativo principal a economia de recursos financeiros, mas
também incentivam experiéncias diferenciadas, principalmente
por suas propostas de valor estarem baseadas na participacéo
e no compartilhamento. Verificou-se, portanto, que a pratica
de consumo colaborativo permite experiéncias de consumo
diferenciadas, sendo esta uma modalidade que vem se firmando
como alternativa para os consumidores, principalmente, para
os Millennials, enquanto grupo que se identifica com este tipo
de consumo.

Palavras-chave: Turismo; Consumo colaborativo; Economia
compartilhada; Millennials; Propostas de valor; Plataformas
colaborativas.

This study aimed to discuss the topic of collaborative
consumption based on analyzes of the virtual sharing platforms
EatWith and WorldPackers, identifying their value propositions
and establishing relationships with the consumption mode of
the Millennial generation. This generation is characterized by
great familiarity with networks, they are people who use the
internet for several daily functions, including to organize trips
(EXPEDIA, 2016). For that end, the issues shared economy,
value propositions and consumption behavior of the Millennials
based this study. In order to reach the proposed objectives,
a qualitative study was carried out, using the observation
technique of both platforms. The analyzes allowed to verify that
both platforms present value propositions that stimulate the
practice of collaborative consumption, having as main attraction
the saving of financial resources, but also encourage different
experiences, mainly because their value propositions are based
on participation and sharing. It was verified, therefore, that
the practice of collaborative consumption allows differentiated
consumption experiences, being this a modality that has
been established as an alternative for consumers, mainly
for the Millennials, as a group that identifies with this type of
consumption.

Keywords: Tourism; Collaborative consumption; Shared
economy; Millennials; Value propositions;  Collaborative
platforms.
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A sociedade vive em constante mutagcao, causando reflexos nas mais diversas
areas e, nesse contexto, o conceito de propriedade vem dando espaco ao conceito
de posse de bens, o que leva a um novo tipo de consumo baseado no uso temporario
e, portanto, na experiéncia do individuo com um produto ou servigco. Acrescenta-se a
isso 0 advento e a massificagao da internet que ampliou a possibilidade de conexao
para a maioria das pessoas levando a uma perspectiva mais global das relacoes.
Isso significa que atuar em rede ganhou um sentido mais amplo que se projeta para
todas as esferas da sociedade. A emergéncia de plataformas tecnoldgicas peer-to-
peer (pessoa-para-pessoa), bem como novos marketplaces (nichos de mercado)
baseados em consumo colaborativo surgiram e seus impactos se ampliaram para as
relacdes de consumo.

Esta realidade se reflete em uma nova estrutura econémica, denominada
economia colaborativa, cujo resultado ¢ justificado pela interagdo de um grupo como
um todo. Nesse sentido, as empresas vém sofrendo um processo de transformacao,
migrando de estruturas mais rigidas para novos modelos que assumem caracteristicas
mais horizontalizadas de producéo, baseadas em comunidade, colaboracéo e auto-
organizacéo (BENKLER, 2006; JOHN, 2013).

Assim sendo, pode-se levar os consumidores a optarem por produtos e servigcos
que se adequem a sua filosofia de vida. E esse comportamento se nota nos individuos
caracterizados como da geracado Y, também chamada de Millennials, composta
por jovens nascidos entre 1980 e 2000, que chegaram ao mundo conhecendo um
computador e, portanto, vivem conectados, sao informados, criativos e querem fazer
a diferenca (EXPEDIA, 2016).

Do lado da oferta, algumas plataformas oferecem propostas de valor que
procuram atrair esse tipo de consumidor e apresentam caracteristicas de servicos
especificas que procuram satisfazer as necessidades e desejos desses usuarios.
Nesse contexto, este artigo tem como objetivo compreender as propostas de valor
apresentadas por duas plataformas de consumo colaborativo no turismo, a EatWith
e a Worldpackers, com o intuito de verificar de que maneira as mensagens passadas
podem atender ao segmento dos Millennials. O presente problema de pesquisa surgiu
a partir da constatacdo de uma crescente utilizacdo de plataformas colaborativas,
principalmente pelos jovens, e a necessidade de uma melhor compreenséo das novas
formas de consumo e de relacionamento entre empresa e consumidor.

Em relacdo a metodologia aplicada para coleta de dados desta investigacéo,
foram feitas anadlises sistematicas das duas plataformas aqui estudadas, que se
caracterizam como plataformas de consumo colaborativo que tém ligagdo com o
turismo. Tais observacdes se deram a partir de roteiro elaborado conforme preceitos
de Aaker (2007).

A importancia desta pesquisa em relacdo ao turismo pauta-se na afirmacao
de que esta investigacédo contribuird com informacdes para que os gestores das
plataformas possam melhor adequar suas propostas de valor a geracao Millennial,
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além de permitir que esse conhecimento possa servir para um incremento de
informacdes sobre essas novas praticas de servigos turisticos, bem como contribuir
para o aprofundamento e desenvolvimento do tema em questéao.

A economia compartilhada tem sua origem na década de 1990, nos Estados
Unidos, impulsionada pelos avangos tecnolégicos que propiciaram a reducdo dos
custos das transacdes online peer-to-peer (SHIRKY, 2012) e viabilizaram a criagcao
de novos modelos de negdcio baseados na troca e no compartilhamento de bens e
servigos entre pessoas desconhecidas (SCHOR, 2014). A economia compartilhada se
constitui de praticas comerciais que possibilitam o acesso a bens e servicos sem que
haja, necessariamente, a aquisicdo de um produto ou troca monetaria (BOTSMAN;
ROGERS, 2009) e isso permitiu a criagcdo de novos modelos de negdcios (GANSKY,
2010). Também chamada de economia mesh (GANSKY, 2010) ou consumo colaborativo
(BOTSMAN; ROGERS, 2009) € considerada uma tendéncia que cresce a partir de
novas organizacdes € novos modelos de negdécio, com foco no compartilhamento
(GANSKY, 2010).

Este € considerado um sistema socioecondmico desenvolvido a partir do
compartilhamento de recursos humanos e fisicos, o qual inclui a criacédo, producéo,
distribuicdo, o comércio e consumo compartilhado de bens e servigos por pessoas e
organizacdes (GANSKY, 2010). Essas iniciativas comerciais incluem transacdes como
o compartilhamento, o empréstimo, o aluguel, a doacéo, as trocas e o escambo
(BOTSMAN; ROGERS, 2009).

O consumo colaborativo € uma maneira de acomodar necessidades e desejos de
uma forma mais sustentavel, atraente e com pouco 6nus para o individuo (BOTSMAN;
ROGERS, 2009). As iniciativas desse sistema tém motivacdes sociais e psicologicas
que ndo sao continuas e que poderiam até ser destruidas pela presenca do dinheiro
(BENKLER, 2006).

A partir da constatacao de que se vive em tempos de economia compartilhada e
que os Millennials apresentam especificidades em seu comportamento de consumo,
torna-se importante tratar das propostas de valor que as plataformas colaborativas
em turismo estdo ofertando para esse tipo de consumidor. A proposta de valor, para
Osterwalder e Pigneur (2010), busca solucionar os problemas do cliente e satisfazer
suas necessidades, em que cada proposta cria valor para um segmento de cliente com
uma combinacao de elementos direcionados especificamente para um determinado
publico.

Os segmentos de clientes definem os diferentes grupos de pessoas ou
organizacdes que uma empresa visa atingir. A proposta de valor, portanto, se baseia
em um conjunto de produtos e/ou servigos que satisfaz as exigéncias de um segmento
de clientes especifico, sendo necessario saber que valor se entrega ao cliente, quais
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os problemas que se ajuda a resolver, que necessidades sao satisfeitas e que conjunto
de produtos e servigcos esta sendo oferecido para cada segmento de cliente.

Para Martinez et. al (2001), a proposta de valor é definida como uma promessa
implicita que uma companhia faz aos seus consumidores para entregar uma
combinagado unica de valores. De acordo com Aaker (2007, p. 98), € uma afirmacéao
dos beneficios oferecidos pela marca e que proporcionam valor ao cliente, sendo
estes: funcional, emocional e de autoexpressao.

Deve-se destacar a possibilidade desta tendéncia se apresentar nas plataformas
colaborativas em turismo objetos deste estudo (EatWith e WorldPackers), na medida
em que as mesmas parecem estar buscando maneiras de inovar e ofertar diferenciais
em relacdo as praticas convencionais de compartilhamento, o que pode levar os seus
usuarios a perceberem esses aspectos em suas propostas de valor.

Em um estudo semelhante a este, Vera e Gosling (2018) analisaram o turismo
colaborativo a partir das plataformas CouchSurfing e AirBnb. As autoras detectaram
alguns fatores motivadores para utilizac&o de tais plataformas, tais como a economia
de custos, a expectativa de construgédo de vinculos sociais, experiéncias culturais
compartilhadas e a busca por aprendizado e conhecimento. Em contrapartida,
também identificaram alguns aspectos que podem inibir a participacdo do usuario
nestas plataformas, como o medo de sofrer algum tipo de violéncia ou assédio ou o
receio de ser inconveniente com o anfitrido.

Mariner e Fernandez (2011), ao estudaram também a Couchsurfing, destacam
que esta plataforma € um grande projeto que se desenvolve de forma constante. Além
disso, trazem consideragdes a respeito do site da plataforma. Os autores consideram
que a pagina é de facil manuseio e as opinides sobre o0 servico podem ser acessadas
por meio dos comentarios dos usuarios.

Marassi (2017), ao analisar o AirBnb, elencou alguns pontos positivos que
esta plataforma apresenta. Dentre eles, estdo a qualidade, praticidade, conforto,
seguranca e assisténcia. Além disso, neste estudo de Marassi (2017), ha uma
semelhanca importante com este presente artigo, pois a autora teve como objeto
de estudo a plataforma Worldpackers, cujo site também € objeto de estudo deste
presente trabalho. Marassi (2017) tracou o perfil do viajante que utiliza esta plataforma.
Segundo ela, sdo pessoas que amam viajar, mas que precisam gastar pouco dinheiro.
Também s&o viajantes que sentem necessidade em conhecer novos lugares ao redor
do mundo, criar ligagdes com seus valores e cultura. Além disso, a autora identificou
que este tipo de usuario busca contato com a natureza e aprender outro idioma
(MARASSI, 2017).

No estudo realizado por Cavalcante (2018), cujo objetivo foi analisar a
funcionalidade da plataforma Worldpackers, constatou-se que “o sitio eletrénico se
caracteriza ndo apenas como sendo um meio pelo qual as pessoas podem fazer
viagens gastando menos, mas também se mostra como uma via pela qual a imersao
no contexto de vida da nagao alvo é possivel” (CAVALCANTE, 2018, p. 40). A autora
também conclui que esta plataforma € baseada na forma colaborativa de consumo
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e que foi pensada para permitir as experiéncias de viagem a partir da “mentalidade
compartilhada” (CAVALCANTE, 2018, p. 40).

Em relacdo a plataforma EatWith, o estudo de Fondevila-Gascén, Berbel
e Mufoz-Gonzalez (2019) constatou que o grupo experimental de sua pesquisa
demonstrou grande intencdo em ser provedor ou oferecer os servicos existentes
neste site. Salienta-se que, na referida investigacao, também foram inseridas analises
a respeito de outras plataformas semelhantes.

Apesar da economia colaborativa ser tendéncia na sociedade atual, estudos
apontam algumas criticas a respeito deste assunto, como o feito por Aquino, Barbosa
e Barbosa (2020, p.432), cuja investigacdo analisa 0 consumo colaborativo a partir
da otica do aplicativo BlaBlaCar (aplicativo de caronas). Para eles, esta tendéncia
pode ser negativa na medida em que “o motorista profissional, contratado por uma
empresa de transportes, pode perder espaco ou ter seu trabalho prejudicado pelos
usuarios de plataformas como a discutida nesta pesquisa”. Além disso, os autores
destacam a informalidade presente neste tipo de consumo.

Outro ponto negativo do turismo colaborativo refere-se ao questionamento
juridico a respeito da troca de trabalho por hospedagem e alimentagao se configurar
como trabalho andlogo a escravidao. Os argumentos de Motta (2017, n.p.) levantam
essa questao de forma interessante:

A préatica do turismo colaborativo, ainda ndo regulamentada no Brasil,
acabou abrindo espaco para pessoas comuns e estabelecimentos como
hotéis, hostels e pousadas explorarem mao de obra de turistas brasileiros e
estrangeiros que buscam formas de economizar em suas viagens.

Assim sendo, sugere-se que esta pratica seja regulamentada no pais, a fim de
minimizar/erradicar aqueles casos em que os limites do turismo colaborativo sao
ultrapassados, tornando-se trabalho escravo.

Considerou-se importante apresentar um panorama das outras plataformas de
turismo colaborativo existentes, visando uma melhor contextualizagcdo do assunto.
Contudo, tendo em vista que as plataformas EatWith e Worldpackers sao objeto de
estudo desta pesquisa a analise das mesmas sera apresentada na secao a seguir.

No contexto brasileiro, Cezaret. al (2018) realizaramumapanhado das plataformas
digitais de consumo colaborativo no Brasil. Foram encontradas 111 plataformas e
verificou-se que 76 destes sites sdo nacionais, e 35 sdo administrados de forma
estrangeira. Importante destacar que nem todas estas plataformas encontradas séo
relacionadas ao turismo.

Jano cenario internacional, existem algumas plataformas de turismo colaborativo
bastante populares. E o caso da Rent a Local Friend, cujo objetivo é a possibilidade de
contratar alguém local que esté cadastrado na plataforma com os mesmos interesses
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e lingua. Ja o CouchSurfing, fundado em 2004, é uma plataforma que faz a ponte
entre turistas que querem hospedagem gratis durante uma viagem e pessoas que
gostariam de receber esses visitantes. O AirBnb, fundado em 2008, € um servico
que permite que pessoas do mundo inteiro oferecam suas casas para usuarios que
buscam acomodacdes mais em conta. Também existe o BlaBlaCar, fundado em 2006,
que conecta condutores com lugares livres no carro a passageiros que vao para o
mesmo destino. Nesta plataforma, os usuarios viajam juntos e dividem os custos com
gasolina e pedagio (PORTAL UNIRIO, 2020).

Além destas, também ha a plataforma SocialBoats, cujo objetivo é permitir que
o turista identifique embarcagdes disponiveis para aluguel. A House Sitting € uma
plataforma colaborativa onde os proprietarios de residéncias oferecem hospedagem
a pessoas interessadas em ajudar com algum tipo de servigco. O TripAdvisor € voltado
para a oferta de informacdes sobre turismo e viagens, a partir das experiéncias
dos proprios viajantes. A plataforma Vayable reune varios residentes locais que
disponibilizam tours (passeios) pelo destino turistico escolhido. Existem guias de
gastronomia, arte, arquitetura e compras, por exemplo. A MealSharing possibilita o
compartilhamento de comida ao redor do mundo, semelhante a plataforma EatWith
(PORTAL UNIRIO, 2020).

Existem também outros sites de turismo colaborativo, porém decidiu-se elencar
os principais, conforme apresentado anteriormente. Abordadas as questdes relativas
a economia compartilhada e a proposta de valor no consumo colaborativo, trata-se,
no tépico a seguir, do comportamento de consumo do grupo especifico denominado
Millennials.

A internet tem transformado a industria do turismo ao longo das ultimas duas
décadas, pois os consumidores tém tido acesso mais facil e rapido as informagdes
(KUNZ; SESHADRI, 2015). As comunidades online oferecem uma variedade de
possibilidades para estabelecer, manter e desenvolver relacionamentos entre
individuos e negdcios. De acordo com Kunz e Seshadri (2015), os encontros online
entre os viajantes frequentemente levam a relacionamentos off-line, ou seja, as
interacdes que sao iniciadas pelas redes podem, muitas vezes, culminar em relacdes
de amizade reais. Em simultaneo, os servigos turisticos, que tradicionalmente
eram ofertados somente por negécios como hotéis, taxis ou operadores turisticos
se expandiram e ganharam novos formatos e vem sendo ofertados também por
pessoas que se dispdem a compartilhar temporariamente o que possuem ou o que
fazem. Desta maneira, praticas alternativas de negdcios de turismo tém surgido, a
partir das novas tecnologias de redes sociais (MOLZ, 2013) e comunidades online,
0 que, provavelmente, ajudam usuarios a construir relacionamentos offline (KUNZ;
SESHADRI, 2015).
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Além disso, o0 uso de smartphones (aparelhos méveis que permitem acesso a
internet) vem sendo cada vez mais presente em viagens turisticas, o que contribui para
o crescimento deste tipo de consumo no turismo. Segundo Santos e Santos (2014,
p.3), “os inumeros beneficios dessa tecnologia vém transformando a forma como os
turistas se comunicam com outras pessoas e organizacdes”. Ainda de acordo com
os referidos autores, os smartphones podem facilitar a relacdo do consumidor turista
com os destinos, empresas e pessoas, € afirmam que esta € uma pratica comum
entre os turistas.

A geracdo “Millennial” se adequa a essa nova maneira de se relacionar e
envolve cerca de 1 bilhdo e 800 milhdes de pessoas; 92 milhdes apenas nos EUA,
segundo dados do Millennial Week DC (2014). Embora variem de acordo com a
idade, antecedentes culturais, condicbées econdmicas e sociais, eles compartilham
os mesmos “modos de comportamento, sentimentos e pensamentos” (MANNHEIM,
1927, n.p.), desenvolvendo valores centrais semelhantes, comportamentos e padroes
de consumo (MULLER, 1991).

De acordo com a Revista Forbes, 30% da populacdo na América Latina pode ser
definida como Millennial (FORBES, 2014). Os numeros merecem interpretacao, pois
esse ndo € um mercado facil. Os Millennials possuem muita exigéncia e apresentam
novas demandas relacionadas ao social. Os comentarios em uma péagina na internet
podem ser mais importantes que a trajetoria ou o sucesso de uma marca. Quando
querem um produto, a primeira coisa que fazem é ler as opinides de outras pessoas
que ja o tenham comprado. A transacao dependera muito das recomendacdes de
outros usuarios.

Os Millennials sao mais tolerantes, abertos a mudancas e diversidade do
que as geracdes anteriores: eles foram socializados em um periodo de grandes
transformagdes em termos de modelos familiares e de coabitagdo, em uma época de
crescentes processos migratérios, mudancas climaticas e crises econémicas ciclicas
e recessoes (RUSPINI, 2013). Conforme destacado pelo Millennial Traveller Report of
the Expedia-Future Foundation (EXPEDIA, 2016), esse tipo de consumidor da mais
valor ao investimento em viagens do que outras compras; procura experiéncias de
viagem auténticas e ndo o turismo de massa; quer sentir-se em unissono com o
ambiente que visita e experimentar a verdadeira vida local; exige a personalizagcéo
das atividades de viagem e usa a internet para organizar suas viagens, adquirindo
informacdes online, diretamente de colegas que classificam servigos, experiéncias,
bens e viagens.

Ao mesmo tempo, ele quer compartilhar suas experiéncias usando redes
sociais: postar fotos no Facebook ou no Instagram ou “twittar” sobre a viagem, que
se torna parte da experiéncia e uma maneira de construir sua identidade pessoal
(JORDAN, 2016). Como Richards (2007) destacou, os Millennials viajam com mais
frequéncia, exploram mais destinos, gastam mais em viagens, reservam mais pela
Internet, procuram experiéncias e informacodes reais e sédo viajantes intrépidos.

A pesquisa de Silva (2018) corrobora tais informacdes. Seu estudo teve
a plataforma AirBnb como objeto de investigacdo e a autora trouxe algumas
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contribuicdes que podem ser relacionadas ao perfil da geracao Millennial. Silva (2018)
apontou que, em relacdo ao perfil das pessoas que utilizam esta plataforma, tem-se
algumas caracteristicas, tais como a maior parte do publico usuario ser jovem, viajar de
forma independente, priorizar a economia, ter familiaridade com a tecnologia, buscar
experiéncias, contato com as pessoas e com a comunidade. Estas caracteristicas
correspondem aos Millennials, conforme discutido nessa se¢éo.

Apresentada a revisao de literatura que deu suporte ao desenvolvimento deste
estudo, expdem-se, a seguir, 0s caminhos metodoldgicos que guiaram a pesquisa.

Sendo o tema central deste estudo focado no turismo colaborativo e por ser este
um fendmeno complexo, buscou-se um tratamento multidimensional, transdisciplinar
e interrelacional (VERGARA, 2002). Essas caracteristicas levaram a optar por uma
abordagem qualitativa, tanto para a coleta como para interpretacao de dados.

A coleta de informacgdes foi baseada em fontes de dados secundérios que
ofereceram o suporte necesséario a analise dos resultados. Para a obtencdo dos
dados de texto foram realizadas observacdes sistematicas pelos pesquisadores nas
plataformas de consumo colaborativo em turismo, disponiveis na web (WorldPackers
e a EatWith), que foram escolhidas por apresentarem maior numero de usuarios e
maior visibilidade comparadas as plataformas similares.

A primeira conta com mais de 170 paises (https://www.worldpackers.com/
pt-BR) e a segunda, com participagdo em mais de 130 (https://www.eatwith.com).
Além disso, ambas foram consideradas adequadas ao propdsito deste estudo por se
caracterizarem como propostas que vao ao encontro do que buscam os Millennials
como novas formas de fazer turismo. Também foi levado em consideragcdo, como
critério de selecado das plataformas mencionadas, a baixa quantidade de pesquisas
na area do turismo que adotaram tais sites como objetos de estudo. Dessa forma,
espera-se contribuir para o aumento de pesquisas realizadas com foco nestas
plataformas colaborativas.

As observacgdes foram feitas a partir de um roteiro elaborado com base na revisdo
de literatura, a partir dos preceitos definidos por Aaker (2007), o qual considera que os
beneficios que compdem uma proposta de valor sdo de ordem funcional, emocional
e de autoexpressdo. A partir desses elementos foram detalhados os tépicos do
roteiro, quais sejam: resolucao de problemas, satisfacdo de necessidades e desejos,
oferta de produtos e servigos, preco justo, experiéncias marcantes e comodidade.
Esses tépicos foram considerados para analisar as plataformas e estao descritos nos
quadros 1 e 2, na sessao dos resultados.

A coleta dos dados foi realizada durante trés semanas, com observacdes diarias
e intermitentes, em periodos de uma hora, em média, para conhecer as propostas de
valor das plataformas selecionadas e analisar detalhadamente as informacdes e as
possiveis mudancgas no decorrer desse processo. O critério de saturacdo dos dados
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foi aplicado, seguindo a indicacdo de Creswell (2010). O registro dos dados foi feito
de forma computadorizada, alimentando-se uma planilha baseada nas categorias
analiticas definidas para as analises, a fim de melhor organizar as observacdes.

Foi realizada ainda a pesquisa bibliografica com a leitura de materiais ja
publicados em forma de artigos, anais de congressos da area, pesquisas especificas
sobre o tema, livros especializados, além de informagdes constantes nos bancos
de dados computadorizados como o EBSCOHost, Journals e periddicos constantes
no Portal da CAPES, além de outros Bancos de Dados Eletrénicos disponiveis na
Biblioteca da Universidade e os sites das empresas objetos deste estudo. Esses
dados ajudaram a entender melhor o problema sob investigagéo.

Mantendo em mente as consideracdes epistemoldgicas, os dados coletados
foram transcritos, iniciando-se a fase de interpretacéo, utilizando-se a técnica de
analise de conteudo e com apoio na revisao de literatura que deu suporte ao estudo,
embora nao tenha sido um processo de submisséao total aos pressupostos tedricos.
Esse tipo de andlise permitiu construir uma categorizagao das propostas de valor dos
servicos da EatWith e da WorldPackers, com base nos dados coletados e da revisao
de literatura.

Assim sendo, a andlise foi estruturada a partir de (a) uma pré-analise do material,
para sistematizar as ideias iniciais colocadas pelo quadro referencial tedrico, a fim
de estabelecer indicadores a interpretacao das informagdes coletadas. A segunda
fase foi (b) a exploragao do material, que consistiu na construcao das operagdes
de codificagdo, considerando-se os recortes dos textos em unidades de registro,
e a Uultima fase (c) interpretagcdo, que se caracterizou por captar os conteudos
manifestos e latentes contidos em todo o material coletado. Estabelecidos os
parametros necessarios, a seguir apresenta-se a andlise do material coletado com
base nas informagdes retiradas das observagdes e da revisao de literatura, conforme
apresentado no tépico seguinte.

A plataforma EatWith foi criada em Israel com a proposta de ofertar uma lista de
anfitrides ao redor do mundo que desejem cozinhar para seus convidados (viajantes
que buscam experiéncias de interacdo com autéctones por meio de uma refeicéo
ofertada via plataforma). A interacao deve ocorrer a partir de um cardapio pré-definido,
o estabelecimento do numero de participantes e o valor a ser cobrado. O pagamento
¢ feito por meio da plataforma, que fica com 15% do valor, a titulo de comissdo. Os
interessados em participar dessa experiéncia se cadastram, selecionam o anfitrido de
seu agrado e aguardam o seu retorno.

E importante ressaltar que o anfitrido ndo precisa ser, necessariamente, um chefe
de cozinha, mas deve saber bem preparar os alimentos, ser hospitaleiro e morar em
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um lugar agradavel. Ou seja, a proposta principal do site é fazer com que os turistas
conhegcam determinado local por meio da sua culinéria e da relagdo com o anfitrido.
Além da refeicdo, a partir desse encontro € possivel conhecer a cultura local pela
convivéncia com o morador e pela troca de experiéncias que o contato proporciona:
um dos principais pontos que o turismo compartilhado oferece.

A EatWith ja tem participacdo em mais de 130 paises e vem se tornando um
dos importantes sites de compartilhamento atuais. Deste modo, assim como traz o
slogan da plataforma, o participante é convidado a “experimentar o mundo através
dos habitantes locais”.

A linguagem utilizada pela plataforma ndo € muito formal nem rebuscada,
facilitando o acesso pelos Millennials, uma vez que o site direciona a plataforma
para este tipo de publico, que estd mais engajado com internet e com consumo
virtual. O aspecto visual da pagina é trabalhado de forma a facilitar o acesso, sendo
autoexplicativo, traz imagens que instigam a curiosidade e consequentemente o
consumo. A plataforma oferece interacdo com os usuarios, a partir do cadastro no
site, iniciando assim o processo de pesquisa (por parte do viajante ou anfitrido).

A plataforma parece evocar a sua proposta de convivéncia entre viajantes
e o anfitrido, e instiga o usuario a entrar nessa aventura culinaria por meio do
compartilhamento. Ela busca estimular o compartilhamento de momentos especiais,
em que o viajante pode conhecer um determinado local com a ajuda do anfitrido, que
ird lhe apresentar a cidadede forma diferenciada e sem nenhum custo. O viajante
conhece e experimenta pratos tipicos da regido visitada, preparados pelo anfitridao,
que € um autéctone e, portanto, uma comida supostamente mais original, por um
preco abaixo do mercado. O fundamento é que com esse tipo de experiéncia ambos
tém vivéncias positivas a partir do compartilhamento tanto em termos de aprendizado
quanto de preco. As propostas de valor que foram detectadas na plataforma EatWith,
a partir da observacgao sistematica realizada pelos pesquisadores, sdo apresentados
os principais achados no Quadro 1, a seguir.
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QUADRO 1 - PROPOSTA DE VALOR APRESENTADA NA PLATAFORMA COLABORATIVA EM TURISMO

Valor entregue ao
cliente

Resolucéo de Prob-
lemas

Satisfagdo de Neces-
sidades e Desejos

Oferta de produtos e
servicos

EATWITH

Oferece aventuras gastronémicas por preco mais barato do que em
relacdo ao mercado, além de agregar a experiéncia de viajar para con-
hecer novas culturas, pessoas, comidas e lugares. Também permite
que o usuario conheca o pais, estado ou cidade por meio de mora-
dores locais.

Possibilita o contato com pessoas em lugares desconhecidos, além de
fazer com que o usuario economize dinheiro, uma vez que as comidas
preparadas pelos anfitrides tém preco mais econdémico.

Hospedagem, refeicdes, conhecer o lugar para o qual se pretende
viajar de forma mais informal e personalizada, economia, experiéncias
pessoais.

Experiéncia turistica e gastronémica diferenciada, economia compartil-
hada, consumo colaborativo, culinaria tipica/local, hospedagem.

Geralmente mais econdmico do que fazer uma refeicdo em restau-

Preco justo : . . .
0! rantes locais e com melhor qualidade e diferencial.

Conhecer novos lugares a partir de moradores locais, experimentar
novos sabores a partir dos pratos dos anfitrides, criar lagos de amiza-
de.

Experiéncias mar-
cantes

E possivel se cadastrar pela internet, de forma facil e rapida. O pag-
amento também é feito online e o processo de interagdo por meio da
plataforma é bastante simples.

FONTE: Elaboracao prépria (2018).

Comodidade

Conforme visto acima, os itens componentes da proposta de valor da respectiva
plataforma se desenvolvem de forma a oferecer a maior comodidade possivel ao
usuario, além de destacar os diferenciais que podem despertar interesse no publico.
O proximo toépico ira deter-se na plataforma WorldPackers.

A WorldPackers possibilita aos viajantes encontrem um local para se hospedarem
sem custo monetario, mas com um processo de permuta, o viajante oferta seu
trabalho em troca de hospedagem com o objetivo de conhecer cidades e paises de
forma mais auténtica a um baixo custo. No site é possivel fazer um cadastro como
viajante ou como anfitrido.

A ideia consiste em encurtar o caminho entre quem pretende viajar e esta
com pouco dinheiro e donos de pousadas, albergues, ONGs, donos de pequenos
negocios etc., que precisam de pessoas para trabalhar. Dessa maneira, os viajantes
trocam hospedagem por trabalho e podem ter, de acordo com a WorldPackers,
uma experiéncia cultural aprofundada e com custos muito reduzidos. E uma ideia
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inovadora que vem ganhando adeptos no mundo todo, o site ja conta com mais de
um milh&o de viajantes e anfitrides pelo mundo.

José William de Queiroz Barbosa, Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa

A linguagem utilizada pela plataforma é envolvente e incita os usuarios a
aderirem a proposta, como por exemplo, as chamadas sdo colocadas com verbos
no imperativo, tais como “comece”, “ajude”, “inspire-se” etc. O aspecto visual do
site é bem detalhado, de visualizagao facil, tornando a plataforma atraente. Pode-se
cadastrar como anfitrido ou viajante.

A mensagem que a plataforma pretende transmitir a quem a visita € de que a
proposta central € o voluntariado. Afinal, a esséncia da plataforma é: pessoas que
viagjam e permutam trabalho por hospedagem, exercendo, portanto, um trabalho
voluntario, seja em escolas, universidades, ou no préprio meio de hospedagem em
que se hospede. No Quadro 2, a seguir, sdo apresentados os dados da plataforma
WorldPackers referentes as propostas de valor e como sdo desenvolvidas pelo site, a
partir da observacédo sistematica realizada.

QUADRO 2 - PROPOSTA DE VALOR APRESENTADA NA PLATAFORMA COLABORATIVA EM TURISMO
WORLDPACKERS

A plataforma possibilita ao usuario viajar sem pagar com dinheiro pela
hospedagem, e sim a partir do seu trabalho. Ou seja, o individuo oferece
sua disponibilidade para trabalhar no hotel ou outro tipo de estabeleci-
mento e, em troca, ganha hospedagem.

De um lado o usuario oferta o seu trabalho em troca de hospedagem.
De outro dono do meio de hospedagem ou outro empreendimento
participante, recebe o viajante e deixa de pagar por um funcionario extra
para realizar algumas tarefas. Verifica-se, portanto, uma congruéncia de
interesses que é mediada e resolvida pela plataforma.

Valor entregue ao
cliente

Resolucéo de Prob-
lemas

Satisfagédo de
Necessidades e

Viajar sem pagar por hospedagem, economia, conhecer novos lugares
sem gastar muito, experiéncia de voluntariado. Do lado do hospedeiro,

Desejos suprimento de uma necessidade de trabalhador temporario.
Oferta de produtos = Turismo, economia compartilhada, hospedagem, troca de habilidades
€ servicos por recompensas, oferta de trabalho temporario.
O usuério acaba economizando bastante em sua viagem, uma vez que
Preco justo nao precisa se preocupar em pagar hospedaria. E de outro o hospedeiro

Experiéncias mar-

recebe uma mao de obra a baixo custo.
Viajar economizando, troca de conhecimentos, aprimorar habilidades,

cantes sentimento de voluntariado e compensacgao.
A participacao na plataforma é muito simples — tanto para o viajante
Comodidade quanto para o dono do meio de hospedagem. Tudo ¢ feito via online e

nao ha burocracias durante o processo.
FONTE: Elaboracao propria (2018).
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A partir das observacgdes dos sites, foi possivel descrever como as propostas
de valor se apresentam nas duas plataformas, podendo-se identificar as diferencas
e semelhancas entre elas. O tépico a seguir traz esta discussdo de forma mais
detalhada, a fim de aprimorar as observagdes e resultados desta pesquisa.

Em relacido ao valor entregue ao cliente, verificou-se que a plataforma EatWith
oferta basicamente a possibilidade de o viajante conhecer novos lugares a partir do
contato com o anfitrido e do compartilhamento das refeicdes, da convivéncia entre os
dois. Ja na plataforma WorldPackers, o valor oferecido ao usuario é a troca da forga de
trabalho por hospedagem, ou seja, o viajante tem que trabalhar no empreendimento
que ira ficar hospedado para ganhar acomodacao gratuita.

Deve-se observar que o objeto ofertado entre as duas plataformas € diferente
(troca cultural e alimentacdo a um baixo custo em uma e troca entre trabalho e
hospedagem em outra). Entretanto, em ambas, as propostas de valor sdo parecidas
por terem como fundamento o ato de compartilhamento de recursos humanos e
fisicos a partir das trocas culturais e experienciais, consideradas, nesse caso, como
sistemas, de acordo com parametros defendidos por Gansky (2010, n.p) € que séo
descritos na definicdo abaixo:

Um sistema socioecondmico desenvolvido a partir do compartilhamento de
recursos humanos e fisicos, o qual inclui a criagao, producao, distribuicao,
0 comércio e consumo compartilhado de bens e servicos por pessoas e
organizacoes.

Essas iniciativas comerciais incluem transagcdées como o compartilhamento,
empréstimo, aluguel, a doacao, as trocas e o escambo (BOTSMAN; ROGERS, 2009).
As duas propostas sdo inovadoras e oferecem relevancia para quem se interessa em
experimentar cada uma delas. De acordo com Kim e Mauborgne (1999), na economia
atual, ideias e conhecimentos devem ser tratados como ativos tdo valiosos como o
capital e os recursos naturais eram até os anos 1970.

O segundo ponto diz respeito a resolugao de problemas. Osterwalder e Pigneur
(2010), dizem que proposta de valor “busca solucionar os problemas do cliente e
satisfazer suas necessidades, e cada proposta cria valor para um segmento de cliente
com uma combinacdo de elementos direcionados especificamente aquele publico
especifico”. Neste quesito, a EatWith oferece a economia de dinheiro como principal
resolucdo de problemas do usuario, assim como a WorldPackers, uma vez que é
possivel economizar recursos em ambas as plataformas. Na primeira, a economia se
déa pelo baixo custo da alimentagéo para o cliente e as trocas culturais. Na segunda,
a economia se configura pela auséncia do pagamento de hospedagem, e baixo
custo de méao de obra para o anfitrido, além das trocas culturais. O fundamento da
diferenca estéd no objeto da economia - na EatWith, a economia € na alimentacéo, na
WorldPackers, é na hospedagem.
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O terceiro ponto, referente a satisfacdo de necessidades e desejos, expressa
diferencas e semelhancgas entre as duas plataformas. Quanto as semelhancgas, as
duas satisfazem a necessidade do usuario de economizar dinheiro, conhecer novos
lugares e obter trocas culturais com locais. As diferencas se dao na satisfagcdo dos
desejos do usuario. A EatWith supre o desejo do usuario que procura por experiéncias
gastronémicas, pois a convivéncia entre viajante e usudrio se da, basicamente,
pelas refeicbes. J& a WorldPackers supre o desejo do viajante que busca o ato do
voluntariado, de se sentir util para alguma coisa (trabalhar em meios de hospedagem)
e, com isso, ganhar algo em troca (acomodacdo gratis). E necessario que essas
necessidades sejam cumpridas, pois os Millennials procuram experiéncias de viagem
auténticas ao invés da tipica excursao realizada para um turismo de massa, com
pacotes pré-estabelecidos; querem sentir-se em unissono com o ambiente que
visitam e experimentar a verdadeira vida local.

Em relacdo a oferta de produtos e servicos, esta se apresenta de forma
semelhante em ambas as plataformas. As duas ofertam o servico de compartilhamento,
do consumo colaborativo, pois € necessario compartilhar para se beneficiar com
as plataformas. Na EatWith, o compartilhamento se da pelo viajante e anfitrido, que
compartilham refeicdes. Na WorldPackers, o compartilhamento acontece entre o
viajante e o dono do meio de hospedagem, por meio da forca de trabalho.

O ponto referente ao preco justo também se da de forma parecida em ambas
as plataformas, a diferenca esta no objeto, ou seja, no que o usuario ira obter com
um preco justo. Na EatWith, o objeto que oferece preco justo é a refeicdo, que sai
mais barata do que se o usuario comesse em restaurantes, uma vez que compartilha
as refeicbes com o anfitrido da casa. Na WorldPackers, o objeto é a hospedagem,
pois O viajante ndo precisa pagar para ficar hospedado, precisa apenas oferecer
seu trabalho ao empreendimento. Assim sendo, ambas oferecem preco justo, mas
o objeto de cada uma ¢ diferente. Este é outro fator que também esta dentro do que
os Millennials buscam, pois esse tipo de publico é mais aberto a praticar consumo
colaborativo pelo fato de que uma das vantagens é a economia de dinheiro.

O préximo quesito, referente as experiéncias marcantes, € particular de cada
plataforma. Na EatWith, a experiéncia marcante que o usuario pode obter € o fato
de conhecer novos lugares a partir de moradores locais, conhecer novos sabores
por meio dos pratos preparados pelo anfitriao e, com isso, também criar lagos de
amizade com o anfitrido. Na WorldPackers, a principal experiéncia que pode marcar
0 usuario é a sensacao de voluntariado, a sensacdo de compensacao, de saber que
ajudou alguém ou algum lugar e ainda recebeu algo como recompensa, e também de
criar lagos de amizade.

De acordo com Kunz e Seshadri (2015), comunidades online provavelmente
ajudam usuarios a construir relacionamentos offline com estranhos. Ou seja, o0s
relacionamentos que comecam a partir de um computador podem ultrapassar a
virtualidade e se tornar algo concreto e duradouro, criando relagdes reais. Essas
caracteristicas se conectam com os Millennials, que compartiiham os mesmos
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“modos de comportamento, sentimentos e pensamentos” (MANNHEIM, 1927, n.p.),
desenvolvendo valores centrais semelhantes.

O ultimo ponto se refere a comodidade, que apresenta praticamente a mesma
forma de manifestacdo em ambas as plataformas. Nas duas (EatWith e WorldPackers),
a comodidade se da pelo facil acesso as plataformas e a facilidade de cadastro.
Tudo pode ser feito online. Essas facilidades incentivam a adesao aos servicos das
plataformas. Além disso, este Ultimo aspecto vai de encontro com o que os Millennials
procuram, pois como Richards (2007) destacou: eles viajam com mais frequéncia,
exploram mais destinos, gastam mais em viagens, reservam mais pela Internet,
procuram experiéncias e informacdes reais e sao viajantes intrépidos. A facilidade de
usar a plataforma é importante pelo fato de que os Millennials querem compartilhar
suas experiéncias usando redes sociais: postar fotos no Facebook ou no Instagram
ou “twittar” sobre a viagem se torna parte da experiéncia e uma maneira de construir
sua identidade pessoal (JORDAN, 2016).

Como resultado geral, pode-se verificar que as propostas de valor apresentadas
pelas plataformas colaborativas estudadas parecem estar conectadas, de forma geral,
com os desejos e necessidades dos Millennials, que estdo sempre a busca de novas
experiéncias, novos modos de viajar, facilidade no uso, dentre outros. Do ponto de
vista das plataformas, os dados avaliados parecem demonstrar uma adequacéao das
suas propostas aos Millennials, levando-se em conta as caracteristicas desse publico
descritas na literatura e em pesquisas.

Esses resultados ganham importancia na medida em que podem contribuir com
os gestores dessas plataformas, no sentido de criarem permanentemente atrativos
para um publico que parece estar conectado as suas propostas. Isso se aplicatambém
as plataformas que venham a surgir. E necessario sempre atentar as curiosidades e
necessidades dos Millennials, criar experiéncias e servicos novos, que oferegcam algo
estimulante, é importante manter a criatividade. Também é importante analisar o que
mais chama a atencéo dos Millennials e investir nos pontos necessarios, conforme
evidenciados nos quadros 1 e 2, para que os quesitos sejam supridos e consigam
formar uma proposta de valor interessante.

Porém, sdo necessarios estudos mais aprofundados acerca do tema aqui
discutido, uma vez que este apresentou algumas limitagdes, como a andlise de
somente dois sites e a op¢ao por nao entrevistar consumidores neste momento. Esses
dois pontos ndo inviabilizaram a validade do estudo, na medida em que o objetivo foi
buscar subsidios iniciais para dar suporte a reflexao inicial sobre a tematica estudada.
Ressalta-se que a compreensao das propostas de valor apresentadas nos dois sites
foi suficiente para atender ao objetivo deste estudo nesta fase exploratéria.

Nesse sentido, este estudo possibilitou constatar que a pratica de consumo
colaborativo permite experiéncias e possibilidades que vao além das praticas
convencionais pelas suas caracteristicas e pelos desejos e necessidades de seus
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usuarios. Por isso, o consumo colaborativo € algo que vem se firmando como uma
realidade cada vez mais viva no cotidiano de muitas pessoas, principalmente na vida
dos Millennials, que se relacionam de forma estreita com este tipo de consumo.
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