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A construcao da confianca em experiéncias de
hospitalidade mediadas pela internet: os casos do
Airbnb e do Couchsurfing

The trust building in hospitality experiences
mediated by the internet: the cases of Couchsurfing
and Airbnb

Ramon Bezerra Costa'
Viviane Marinho Fernandes?

Fernando do Nascimento Gongalves®

Resumo: A partir da premissa da importancia da confianga nas relagoes
econdmicas e de consumo, este artigo se dedica a refletir sobre os processos de
construgdo da confianga em relagdes de consumo que se ddao no campo da hospita-
lidade. Tal reflexdo ¢ feita a partir das experiéncias do Airbnb e do Couchsurfing,
plataformas que permitem receber estranhos em casa ou se hospedar na casa de
desconhecidos pagando ou ndo por isso. Essas prdticas vdo nos interessar por in-
dicarem relagées de consumo que parecem extrapolar as experiéncias ordindrias
de compra e venda e evidenciar a formagdo de outros tipos de lagos sociais, cuja
construgdo o texto pretende analisar.

Palavras-chave: consumo; confianga; Airbnb; Couchsurfing.

Abstract: Starting from the premise of the importance of trust in economics
and consumer relations, the present study reflects on trust building process in
hosting consumer relations. This reflection is based on the Airbnb and Couch-
surfing web platforms that allow any person to host strangers or to be hosted by
not known people in their own houses (with or without payments). This kind of
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practices interest us by the consumer relations which appears overstep the or-
dinary buy-and-sell and make clear the formation of other social bonds whose
constructions this paper intends to analyze.

Keywords: consumer; trust; Airbnb; Couchsurfing.
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Sobre a questao da confianca

A confianga parece uma questdo fundamental nas relagdes econdmi-
cas ¢ de consumo. Sua importincia pode ser evidenciada por diversos
estudos (FUKUYAMA, 1996; FINURAS, 2013; GIDDENS, 1991; SIM-
MEL, 2004; ZAK, 2012, entre outros) e pelo crescente interesse por
indices que a mensuram estatisticamente.* Essas construgdes estatisticas
tornam-se importantes sinalizadores para avaliar a conjuntura, buscar
tendéncias e tentar prever eventos futuros da economia. Como sinalizou
Porter (1995), as estatisticas estdo ligadas a constituigdo de conhecimen-
to publico, produzindo estreita relagio entre nimeros sociais e agdo
publica, uma relagdo que leva a criagio e divulgagio de medidas padro-
nizadas e indices.

Os indices de confianga sdo construidos por diferentes institui¢des e
relacionados a diferentes aplicagdes e distinguem-se segundo a metodo-
logia desenvolvida e os cdlculos estatisticos empregados. Comumente,
mede-se a confianga do consumidor e de empresdrios com relagdo ao
futuro das atividades econémicas, mas também se mede a confianga
das pessoas nas instituigdes, a confianga em marcas, a confianca dos
cidaddos em relagdo a governos ou partidos politicos ou mesmo o grau
de confianga das pessoas em grupos sociais (como amigos, familiares e
vizinhos).’

O interessante na construgdo desses indicadores, que buscamos
destacar aqui, é o entendimento da confianga como uma varidvel men-
surdvel. Nio é raro que indicadores que megam o grau de confianga das
pessoas em determinadas situagdes (como na manutencdo do emprego
ou no pagamento de dividas) e em determinadas institui¢coes (como nas
empresas, em instituigdes financeiras ou mesmo no governo) sejam apre-

sentados na midia acompanhados por andlises e previsdes desenvolvidas

4 Restringindo ao cendrio brasileiro, alguns indicadores de confianga: o Indice de Confianca da
Induistria ¢ o Indice de Confianga de Servicos, medidos pela FGV: o Indice de Confianga do Em-
presario do Comércio, medido pela Confederagio Nacional do Coméreio; ¢ o Indice de Confianga
do Consumidor Exame GIK.

5 O Indice de Confianca Social, elaborado pelo Thope, mede a confianga em diferentes setores da
sociedade, quantificando a confianca em instituigdes das esferas ptiblica e privada, bem como da
sociedade civil.

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 14, N. 39, P. 67-89, JAN/ABR. 2017

a
o
%)
=
=
<




>
=
~
(9]
@)

70 A CONSTRU(;AO DA CONFIANCA EM EXPERIEINCIAS DE HOSPITALIDADE. ..

por “especialistas da economia” (NEIBURG, 2010, p. 3). No entanto,
afastando-nos da naturalidade com que hoje podemos perceber esses
ndmeros, pareceu pertinente perguntar sobre os modos de construgio
dessas medidas, as formas como sdo monitoradas, bem como os efeitos
que produzem. Notamos que, a partir dos indices, a confianga ganha
visibilidade e que, ao ser concebida a partir de uma abordagem metrol6-
gica, ajusta-se ao modo privilegiado por nossas sociedades de conceber a
realidade (CROSBY, 1999). A confianga, quando associada a uma esca-
la ou transformada em nimero, ganha uniformidade e parece afastar-se
de seu aspecto pessoal e intimo. A partir do nimero, a confianga parece
adquirir precisdo e, ao ser mensurada, padroniza-se ¢ manifesta-se atra-
vés de uma unidade que a dimensiona e permite equiparagoes.

Ao nos perguntarmos sobre esses indices de confianca, a ideia ndo é
confrontar a validade desses indicadores e a eficdcia de suas medidas,
mas enfatizar a importancia da confianga como um elemento ao mesmo
tempo técnico e social capaz de influenciar acoes. Produzidos e estu-
dados por especialistas de diferentes dreas, o que esses indices tendem
a revelar é que determinados comportamentos variam segundo o grau
(maior ou menor) de confianca. Assim, ao monitorar essas medidas, bus-
ca-se identificar tipos de comportamentos, prever agdes de diferentes
agentes, correlacionando confianga e decisdes futuras. Chamar aten¢io
para esse fato é colocar em evidéncia a confianga como elemento signi-
ficativo nas relacdes sociais.

A confianca entre as pessoas ¢ um elemento primordial para a in-
tegracdo da sociedade (SIMMEL, 2004, p. 191). Anthony Giddens
(1991) propde encarar a confianga relacionada ao risco. Por exemplo,
ao entrar em um avido ou depositar o dinheiro em um banco, confia-
-se em dinimicas que organizam esses funcionamentos e minimizam os
riscos; ainda que perigos ndo deixem de existir e que os conhecimentos
sobre o funcionamento desses sistemas estejam em poder de “peritos”.
Diante disso, a confianga, para Giddens (1991), funciona como um ato
6 Essa expressdo se refere a profissionais especializados em economia e/ou encarregados de

diagnosticar e operar o sistema econdmico e financeiro: académicos, jornalistas, investidores, fun-
ciondrios de governos.
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consciente de acreditar em algo a partir do conhecimento das situagoes
de risco e também de algumas garantias.

A confianca, assim, estd presente em préticas cotidianas, seja na
compra de um leite de determinada marca, por acreditar na qualidade
daquele produto, seja ao dirigirmos nosso carro e acreditarmos que o ou-
tro ndo conduzird seu automével em dire¢do ao nosso propositalmente.
Estabelecemos o tempo todo relagdes sociais que exigem confianga e
forjamos uma convic¢io no outro. Rotineiramente, suspendemos nosso
ceticismo e nos convencemos de que é seguro estabelecer uma relagio.
Fissa convic¢do, muitas vezes, apoia-se em razdes particulares, mas estas
ndo explicam completamente esse sentimento.

Porém, para além das marcas que adquirimos habitualmente e dos
servigos que ja nos acostumamos a utilizar, é curioso notar a emergén-
cia de experiéncias de consumo que parecem exigir mais confianga do
que estamos habituados a conferir. Falamos isso pensando no mercado
formado por plataformas na internet que permitem a viajantes encon-
trarem anfitrides dispostos a recebé-los, pagando ou ndo por isso, e
oferecendo a casa inteira ou apenas um céomodo — relagdes essas entre
completos desconhecidos.

Exemplo disso é o HomeExchange, um servigo de troca de casas.
Quando lancado, em 1992, permitia, por meio de cartas, que os via-
jantes trocassem hospedagens. Pensado como um modelo alternativo
as acomodagdes em hotéis, propunha reduzir os custos de hospedagem
(principalmente para as viagens em familia) e possibilitar a descoberta
dos lugares a partir de uma perspectiva local. Com o advento da inter-
net, o servico migrou para um modelo mais préximo das redes sociais.
A partir de uma plataforma on-line, os membros divulgam suas casas
e tornam-se, a0 mesmo tempo, héspedes e anfitrides. Funciona assim:
uma pessoa se estabelece na casa de alguém enquanto seu anfitrido se

hospeda em sua residéncia. A iniciativa, no entanto, ndo € tnica: outras
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plataformas oferecem servigos parecidos, como o GuestToGuest.com, o
Roomorama.com, o LoveHomeSwap.co e o Knok.com.”

Esse tipo de empresa e modelo de negécio, embora seja recente, tem
crescido e exibe nimeros significativos. Talvez o mais expressivo seja
o Airbnb.com, que surgiu em 2008 e permite alugar, por temporada,
apartamentos e casas (ou apenas quartos), além de opgdes mais singu-
lares, como castelos, cavernas, iglus, casas de drvore e barcos. Tudo isso
a precos tdo diversos quanto as possibilidades de hospedagem, podendo
custar menos que um albergue ou mais que um hotel de luxo.

O Airbnb tem escritérios em diversas cidades do mundo para admi-
nistrar milhdes de acomodagdes em mais de 34 mil cidades usadas por
mais de 60 milhdes de pessoas (QUEM SOMOS, 2016). Somente no
Brasil, jd existem mais de 70 mil acomodagdes cadastradas na platafor-
ma — um crescimento de 67% com relagdo a 2015 (INFOMONEY,
2016). A receita da empresa ¢ oriunda das taxas sobre cada transacio.
I deduzida uma porcentagem dos pagamentos recebidos pelo anfitrido
e ¢ adicionada outra porcentagem aos pagamentos dos héspedes. Atual-
mente, a empresa tem valor de mercado avaliado em US$ 25 bilhdes
(BORNEL], 2015).

Ja o Couchsurting.com, criado em 2004, quatro anos antes do
Airbnb.com, é uma das primeiras e mais expressivas plataformas de hos-
pedagem, cuja peculiaridade reside em ndo efetuar nenhum tipo de
cobranc¢a monetdria de seus usudrios e estar, principalmente, focada na
troca cultural que pode existir a partir da interagdo entre desconheci-
dos. Atualmente, segundo as informacgoes divulgadas pela empresa, seu
site retine cerca de 12 milhdes de pessoas em mais de 200 mil cidades
(ABOUT US, 2016).

E curioso o fato de tantas pessoas estarem confiando em desco-
nhecidos a ponto de hospeda-los em casa, estando ou ndo presentes.
Independentemente dos motivos apresentados por essas pessoas para
agirem dessa forma — seja a vontade de fazer amigos, a troca cultural ou
7 O site HomeExchange.com passou a atuar em virios pafses, contando com uma equipe global

de aproximadamente 50 pessoas. Langou sua versdo em portugués, TrocaCasa.com, em 2006. Dis-
ponivel em: https:/Awww.trocacasa.com/pt/. Acesso em: 12 abr. 2016.
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o dinheiro extra proveniente do aluguel —, a confianga aparece como
um elemento fundamental nessas experiéncias.

A confianga, nesses casos, ndo é apenas um indice adotado pelo
mercado para mensurar a relacdo entre as pessoas, mas a condigdo de
possibilidade desses modelos de negdcios. A confianga, em plataformas
como o Airbnb e o Couchsurfing, parece sugerir a existéncia de mais
do que a simples disposi¢do para investir ou consumir, e sim uma pre-
disposigdo de se relacionar e confiar no outro a ponto de deixd-lo ficar
em sua casa, usar seus objetos pessoais, conviver com vocé e sua familia
e dormir no comodo ao lado do seu como se fosse um conhecido. Que
relacdo € essa e como ela se da?

Diante desse cendrio, voltamos & pergunta inicial sobre a construgao
da confianga, que precisa ser delimitada. Assim, o problema ao qual
nos dedicaremos aqui trata da confianga construida ou requerida em
experiéncias de consumo que se ddo no campo da hospitalidade por
intermédio das plataformas citadas. Dessa maneira, a proposta deste ar-
tigo ¢ analisar a maneira pela qual se constréi a confianga no Airbnb e
no Couchsurfing. Como serd apresentado, essas plataformas apoiam-
-se em diferentes processos e mecanismos de construc¢do da confianca
para proporcionar outras relagdes entre os sujeitos consumidores. Tais
iniciativas foram escolhidas por serem as mais expressivas desse modelo
de negécios.

Consumo, hospitalidade e intimidade

Simmel (2005), ao analisar a metrépole do inicio do século XX, falava
da dificuldade dos individuos se adaptarem a intensificagio dos esti-
mulos nervosos e das interagdes as quais se expunham. Para o autor,
a vida na cidade pequena seria marcada por interacdes mais habituais,
nas quais as pessoas poderiam estabelecer vinculos mais profundos e
construir relagdes pautadas pelo sentimento. Em oposicio a esse mode-
lo, a vida na cidade grande seria marcada pela reunido de pessoas com
interesses distintos, por uma agita¢do nervosa, uma ambiéncia de esti-

mulos contrastantes e por frequentes mudangas, exigindo, desse modo,
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que o individuo alterasse seu modo de vida: em vez de manter relacoes
s6lidas, mostrava-se necessdrio forjar relagdes mais superficiais. Afinal,
como esclarece Simmel (2005, p. 582), em um circulo ampliado, ndo
seria possivel estabelecer relagdes profundas com todos os individuos;
ndo seria possivel responder & enorme quantidade de estimulos da cida-
de grande com o mesmo comportamento com que se conduz a vida na
cidade pequena. O sujeito da metrépole se relacionaria de uma maneira
mais impessoal, ndo reagiria mais com a alma, mas com o intelecto.
Valer-se-ia de uma postura de reserva para alcangar um distanciamento
das coisas e das pessoas.

Atento ao fendmeno de adaptacio das pessoas a vida na metrépole, as
relagdes econdmicas que se estabeleciam foram foco de grande atengdo
de Simmel. O autor argumenta que a economia monetdria facilitava as
relagdes mais superficiais entre as pessoas. A relagdo produtor-consumi-
dor seria um exemplo no qual se evidenciaria o distanciamento entre as
pessoas — esses agentes ndo mais se reconheceriam mutuamente.

A cidade grande vivenciada e descrita por Simmel apresenta as
pessoas estabelecendo relagdes ndo mais restritas geograficamente ou
limitadas a grupos familiares ou circulos de conhecidos. Contudo, se as
relagdes, naquele momento, se tornavam mais amplas, o contato com
o outro, em contrapartida, era marcado pela indiferenca e estranheza.
Para enfrentar as condigdes impostas pela cidade grande, fora necessa-
rio encontrar formas de tornar as relagdes mais precisas, mais seguras,
e procurou-se uma “objetividade no tratamento de homens e coisas”
(SIMMEL, 2005, p. 579). Essa andlise de Simmel é corroborada por
Anthony Giddens (1991), que, seguindo na esteira do fildsofo alemio,
afirma que a confian¢a estd fundamentalmente envolvida com as ins-
tituicoes da modernidade. Em meio a grande diversidade prépria da
cidade grande é que emergiu a necessidade de contratos e institui¢des
capazes de produzir garantias, ou seja, construir a confianga entre os
estranhos.

Francis Fukuyama (1996), economista politico norte-americano, cor-

robora essa ideia ao afirmar que “[...] pessoas que ndo confiam umas nas
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outras acabardo cooperando somente num sistema de regras e regula-
mentos, que tém de ser negociados, acordados, litigiados e postos em
vigor muitas vezes por meios coercitivos” (FUKUYAMA, 1996, p. 43).
Conhecemos e estamos acostumados com os mecanismos contratuais
que regulam a confian¢a entre desconhecidos em nossa sociedade. Ins-
tituigdes como cartérios e objetos como carimbos conferem sentidos
a papéis e nos permitem ter garantias nas transagdes que realizamos.
Contudo, o que pensar e/ou o que implica confiar no contexto das ex-
periéncias de empresas como o Airbnb e o Couchsurfing, nas quais as
relagdes de consumo que envolvem confianca e intimidade parecem
construir e mensurar a confianca de outras formas?

Para muitas pessoas, alugar uma casa por temporada ou receber um
parente distante ou um amigo de um amigo para passar alguns dias em
casa jd ndo é novidade. No entanto, o que o Airbnb e o Couchsurfing
fazem, bem como outras iniciativas similares, é sistematizar e ampliar
esses costumes, possibilitando que mais pessoas se conectem através das
praticas de hospedagem, a ponto de transformar determinadas experién-
cias em modelos de negdcios rentdveis. Através dos mecanismos criados
por Airbnb e Couchsurfing, é possivel alugar (ou oferecer gratuitamen-
te) um imdvel, contemplando a casa inteira, mas também um quarto
ou somente um colchdo na sala, permanecendo-se, nesses casos, na
residéncia junto com o héspede/cliente, compartilhando espacos e até
mesmo a rotina da casa. Nessas iniciativas, as transa¢des (pagas ou ndo)
sdo organizadas por uma plataforma que funciona como “vitrine” dos
espagos disponiveis, responsdveis também por criar estratégias visando
construir e medir a confianga para que completos desconhecidos se sin-
tam seguros a ponto de receber ou se hospedar com o outro. Essa tltima
dimensdo ¢ a que nos interessa neste trabalho: compreender como se
produz a confianga em quem se hospeda ou naquele a quem se solicita
hospedagem.

Comecemos pelo Couchsurfing (CS), que se apresenta como uma
comunidade global de viajantes dispostos a “compartilhar suas vidas de
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maneira profunda e significativa” e afirma ter como missdo “fazer do
mundo um lugar melhor a partir das viagens que enriquecem as cone-
xoes humanas” (ABOUT US, 2016). Em seu site, o CS apresenta cinco
valores (OUR VALUES, 2016) que devem nortear as experiéncias que
se ddo por meio dessa plataforma: “compartilhe sua vida”, ou seja, com-
partilhe seu tempo, a casa, os objetos; “crie conexdo”, pois entendem
que aceitar a bondade de desconhecidos fortalece a fé no outro e ajuda
a tornar as pessoas melhores; “oferega bondade”, que inclui respeito, to-
lerAncia e valorizagdo das diferencas; “fique curioso”, ou seja, mantenha
o desejo de aprender sobre o outro e seu mundo; “deixe melhor do que
vocé encontrou”, uma postura que se deve ter para com o mundo, os
relacionamentos e a casa de seu anfitrido.

Ja o Airbnb, que se define como um “mercado comunitirio confii-
vel para pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodagoes”
(QUEM SOMOS, 2016), trabalha com o slogan “sinta-se em casa”, o
que caracteriza a missdo com a qual se apresenta: construir um “senti-
mento de pertenga” e fazer com que os membros se sintam “acolhidos”
e “seguros” em qualquer lugar do mundo desde que estejam usando o
servico (O MUNDO E A TUA CASA, 2016).

Tanto no Airbnb quanto no CS, para ser héspede ou anfitrido, é neces-
sdrio realizar um cadastro e elaborar um perfil com informacoes gerais,
tais como: nome, e-mail, foto, cidade, linguas que fala, onde estudou e/
ou trabalha e uma apresentagio pessoal; mas cada uma das plataformas
tem suas especificidades de acordo com seu foco. No Airbnb, para quem
quiser ser anfitrido,® é necessario descrever em detalhes o lugar que estd
sendo oferecido: quantas pessoas suporta, se tem garagem, como ¢ o
bairro e o transporte na regiﬁo, entre outras informagf)es dessa natureza;
além de postar fotos dos espacos. I necessario descrever também servi-
cos extras que possam ser oferecidos aos héspedes, tais como internet,
café da manha, TV, uso da cozinha etc.

Quem busca um lugar para se hospedar no Airbnb deve escrever a
cidade de destino, as datas de chegada e partida e o nimero de héspedes

8§ F possivel se cadastrar para ser apenas anfitrido, héspede ou os dois.
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para encontrar as opcoes disponiveis. Interessante notar que, no Airb-
nb, ao procurar um lugar para ficar, o resultado da busca coloca em
destaque o imével e ndo o anfitrido. Hd uma foto grande de algum co-
modo da residéncia e, no canto inferior direito, uma pequena foto do
anfitrido, paralela ao valor da didria daquele lugar. Ao contrdrio, no CS,
o resultado da busca por cidade traz os anfitrides daquela localidade e
ndo hd fotos dos espagos, mas da pessoa. O foco ndo incide sobre ava-
liagdo espacial ou sobre o conforto do local, mas sobre a experiéncia
de troca cultural com o outro, tanto que a proposta do site é oferecer
o “sofd”, ainda que muitos anfitrides ofere¢cam uma cama ou um lugar
mais confortdvel.
Além das informagdes citadas anteriormente, no perfil do CS deve
« 2z 2z . z. ” Z Z. M
constar se “o sofd estd disponivel para receber pessoas” (¢ possivel dizer
“o. ” o« ~ « ” « M M M . M ~
sim”, “ndo” e “talvez”) e se “aceita criangas ou animais de estimagdo”.
O pertfil expde ainda como é o comodo no qual o héspede vai dormir
(colchdo, cama, sofd, quarto individual ou compartilhado, sala) e se had
uma preferéncia por hospedar pessoas do sexo masculino ou feminino,
entre outras informagdes dessa natureza. O perfil do CS requer também
a resposta de perguntas que tentam mostrar o estilo de vida da pessoa
para que o héspede, ao buscar um lugar para ficar, possa escolher al-
guém com quem tenha afinidade e que tenha vontade de conhecer,
assim como o anfitrido, que deve ler o perfil do viajante e escolher se
~ ~ ~ @’ . ~ . ”»”
quer ou ndo hospedar aquela pessoa. As questdes sdo: “missdo de vida”,
“como participa do CS”, “experiéncias no CS”, “interesses”, “filosofia”,

<« A . . »” iy ” « .
musica, filmes, livros”, “tipos de pessoas de que eu gosto”, “ensine,

. »” o« . . Z. . .« . P~
aprenda, compartilhe”, “uma coisa incrivel que vi ou fiz”, “opinido so-

bre o CS”.
Diante do exposto e a partir de entrevistas com usudrios(as) do Airb-
nb e do Couchsurfing e da observacio participante realizada por um
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dos autores, parece-nos possivel sugerir que a confianca na rela¢io entre
héspede e anfitrido pode ser entendida a partir de um de seus sindnimos:
o crédito. Acredita-se na reputagio do outro, suspende-se, pelo menos
em parte, as incertezas e cré-se no sucesso da relagdo. Confia-se no outro
com a expectativa de que a experiéncia seja bem-sucedida. As descri¢oes
realizadas pelos préprios héspedes e anfitrides, que ddo origem aos perfis
divulgados pelos sites, possibilitam escolher com quem se relacionar,
provocam sentimentos como reconhecimento, afinidade ou mesmo
curiosidade entre os usudrios e, nesse sentido, produzem conexio e au-

xiliam no processo de construcio da confianga.

Construcao da confianca no Airbnb e no Couchsurfing

Com a popularizagio da internet a partir dos anos 1990, fomos, gra-
dativamente, aprendendo sobre esse ambiente e elaborando outras
maneiras de confiar em desconhecidos a partir das conexdes oferecidas
pelas redes digitais. Fomos acreditando que as pessoas com as quais in-
teragiamos eram reais; realizamos compras em lojas on-line ¢ demos os
dados do nosso cartdo de crédito confiando que nao seriam divulgados;
compramos ndo apenas em lojas conhecidas, mas também de pessoas
estranhas pelo Mercado Livre ou pelo eBay; hoje, as formas de conexdes
entre estranhos aumentaram: estamos pegando carona,’ compartilhan-
do refei¢des! e enviando correspondéncias,'! além, é claro, de ficar na
casa deles.

Como indicamos, tanto no caso do Airbnb quanto do Couchsurfing,
as estratégias usadas para construir a confianga, garantindo assim seu
modelo de negdcios, sdo vdrias: perfil com informacdes pessoais (am-
bos); troca de mensagens entre anfitrido e héspede (ambos); referéncias

(ambos); verificagdo da identidade (ambos); vouchers (CS); anfitrides

9 Plataformas como blablacar.com e caronetas.com.br permitem oferecer e pegar caronas, dividin-
do ou ndo os custos, a partir de cadastro prévio.

10 Sites como o eatwith.com e o mealsharing.com permitem receber desconhecidos para uma
refei¢do ou trocar um restaurante pela casa de um estranho.

11 Plataformas como o nimber.com e 0 meemeep.com conectam pessoas que precisam enviar al-
guma coisa de um lugar para outro com alguém que passard por aquele lugar de qualquer maneira.
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protegidos por seguro (Airbnb) e atendimento 24 horas (Airbnb). Veja-
mos cada uma delas.

Nio ¢ necessdrio preencher todas as informagdes pedidas em nenhu-
ma das plataformas, mas uma quantidade maior de dados pode significar
maior confiabilidade. O CS nio se responsabiliza por qualquer situa-
¢do que ocorra entre anfitrido e héspede, mas oferece vdrias dicas que
tentam contribuir com a seguranca dos couchsurfers. Por exemplo: é
aconselhado relacionar-se, prioritariamente, com pessoas que tenham
os perfis completos, com nome real, fotos claras e descri¢oes detalhadas
de si mesmas. Obviamente, tais informagdes podem ser inventadas, po-
rém, ainda assim, elas parecem ter um papel importante na construgio
da confianca. Outro elemento que parece também ser importante nesse
processo ¢ a empatia, capacidade psicolégica de sentir o que o outro
sentiria e se ver ou se colocar no lugar do outro. Hi quem defenda que a
empatia seria capaz de produzir, inclusive fisicamente, uma predisposi-
¢do a confianca. De acordo com as pesquisas de Paul J. Zak (2012), que
se ddo no campo da neurobiologia em sua interface com a economia, a
empatia produziria o horménio ocitocina ou oxitocina, que tem a fun-
¢do de promover a confianga entre os individuos.

Longe de pensar os estudos de Zak e as formas de constitui¢do dos
vinculos de confianga no Airbnb e no CS do ponto de vista de um de-
terminismo biolégico, podemos supor, por exemplo, que seria possivel
alguém “se ver no outro”, sentir empatia e confiar ao ler o perfil de
outros usudrios do CS ou do Airbnb e perceber que o outro gosta dos
mesmos filmes, leu livros semelhantes e se descreveu usando argumen-
tos e elementos afins aos seus. Exm geral, o perfil do CS retine mais
informacgdes pessoais que o do Airbnb, no entanto, é comum na troca
de mensagens entre anfitrides e héspedes eles trocarem os links dos seus
perfis em redes sociais, o que permite saber mais sobre o outro, confian-
do mais ou ndo de acordo com a empatia construida.

Como jd foi mencionado, antes de se hospedar ou receber alguém,
em ambas as plataformas, é possivel trocar mensagens para, por exem-

plo, solicitar mais informagdes, mitigar davidas, combinar detalhes e
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conhecer melhor o outro. Esse intercAmbio de informacdes costuma
ser apontado pelas empresas como mais uma estratégia de construgio
da confianga, que também parece funcionar a partir da construcio da
empatia por meio das informagdes capazes de mostrar alguma caracte-
ristica do anfitrido ou do héspede na qual o outro se reconheca.

Ap6s cada estadia, tanto o anfitrido quanto o héspede devem escrever
uma referéncia sobre o outro, isto é, avaliar a experiéncia através de um
pequeno texto que ficard exposto no perfil do avaliado e ndo poderd ser
alterado ou apagado. As pessoas costumam falar tanto do espago fisico
(no caso do Airbnb) quanto de como foi a experiéncia com o outro (em
ambas as plataformas). & interessante notar o tom de pessoalidade das
referéncias, mesmo entre pessoas que sé se encontraram para trocar as
chaves, como pode acontecer no Airbnb. Mais referéncias significa que
mais pessoas ja se hospedaram naquele lugar ou, entdo, que aquela pes-
soa ja foi recebida em muitos lugares. Quanto mais referéncias positivas,
melhor a reputagio construida e, consequentemente, maior a confia-
bilidade. Ou seja, a cada indicagdo com mengdes positivas, mais facil
conseguir um sofd no Couchsurfing ou alugar um espaco no Airbnb.

F importante notar que as referéncias trocadas ficam visiveis a todos
os usudrios dessas plataformas. Essa ampla visibilidade das referéncias
permite que o processo de avaliagdo ndo fique restrito aos héspedes e
anfitrides, mas esteja disponivel a todos, aberto a diferentes interpreta-
¢des. Uma vez que as referéncias ndo podem ser anénimas, verifica-se
que ndo apenas essas avaliagdes recebidas tém um papel na construgio
da confianga, mas também as dadas. Por exemplo, se vocé se hospeda
na casa de uma pessoa que jd possui 30 referéncias positivas e, apds a ex-
periéncia, descreve sua avaliagdo de forma negativa, criticando algo que
todas as outras pessoas disseram gostar, isso pode sugerir que o problema
esteja com vocé e ndo com o outro, evidenciando que talvez vocé nio
seja um bom héspede. O conjunto de informacoes disponiveis nos perfis
dessas plataformas permite que seus usudrios encontrem diferentes ma-
neiras de interpretd-las, colocando-as em relacio e confrontando-as. No
caso do CS, tanto as referéncias que vocé recebeu quanto as que vocé
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deu ficam visiveis em seu perfil; dentro dessa dindmica, entende-se que
a forma como se fala do outro expressa também um pouco de si mesmo.

Curioso notar ainda que, nessas experiéncias, confia-se ndo apenas
no anfitrido ou no héspede, mas se acredita também no que pessoas
igualmente desconhecidas falaram sobre eles. E como quando se com-
pra um produto em uma loja on-line e se & os comentdrios de quem diz
ja ter adquirido o produto, mas nio se tem certeza se, de fato, falam a
verdade.

Ao refletir sobre a importincia desses comentdrios ou testemunhos,
verifica-se o papel que a reciprocidade cumpre dentro dessas platafor-
mas. O principio da reciprocidade, sobre o qual tio detalhadamente
escreveu Polanyi (2000), tem importancia fundamental para a organiza-
¢do e a manutencdo do funcionamento das plataformas que estudamos.
No caso analisado, verifica-se que é preciso ser reconhecido como um
bom héspede ou bom anfitrido para continuar compartilhando plena-
mente os servicos. A importincia de desempenhar bem seu papel nio
apenas garante uma boa experiéncia com o outro, mas também, na
maioria das vezes, gera uma boa avaliagdo. Tal avaliagdo é como um
“crédito” recebido em func¢do de um bom comportamento, que serd
utilizado nas futuras interagdes. A reputacdo do usudrio dentro da pla-
taforma estd totalmente conectada ao cumprimento das expectativas
produzidas e relacionadas a condi¢do de héspede ou anfitrido. A relagio
social estabelecida serd fundamental para a obten¢do de uma boa ava-
liagdo e, consequentemente, a ampliacdo da confianga (ou do crédito)
para novas utilizagdes.

Um dos fatores que favorece a reciprocidade no Airbnb e no CS é
a simetria das relagdes. Como Polanyi (2000, p. 68) jd havia sinaliza-
do ao descrever alguns principios socioecondmicos, “a reciprocidade é
enormemente facilitada pelo padrido institucional da simetria”. Tanto
no CS quanto no Airbnb existe uma simetria na relagdo entre héspede
e anfitrido que faz com que um dependa do outro para ser bem avalia-
do e, consequentemente, para continuar tendo éxito em compartilhar

os servigos oferecidos pelas plataformas. Independente dos motivos que
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levam as pessoas a usarem o Airbnb e o CS, ao optarem por esse tipo
de experiéncia, elas estdo sujeitas ao principio da reciprocidade — e tal
modo de funcionamento da plataforma faz com que os atos dos parti-
cipantes nido sejam isolados. Dar e receber sio comportamentos que
adquirem a mesma importancia. Saber dar e saber receber — e fazer isso
bem — sdo virtudes, sdo comportamentos muito valorizados nas dindmi-
cas que observamos. Ser um bom anfitrido ou um bom héspede requer
que ambos compartilhem das regras de convivialidade estabelecidas —
sejam elas implicitas ou explicitas —, além de exigir o esfor¢co de ambas
as partes para cumprirem bem aquilo que é esperado delas. No caso dos
héspedes, podemos, por exemplo, citar o cuidado com a casa, o respeito
pelos vizinhos, a gentileza. No caso do anfitrido, a recepcio, a seguranga
e a observancia das datas e hordrios marcados.

Ao retomar a descri¢dio dos mecanismos de constru¢io da confianca,
vale destacar ainda que, em ambas as plataformas, é possivel verificar a
identidade do usudrio. No CS, para essa verificagdo, é cobrada uma taxa
opcional: mediante pagamento, a empresa certifica se 0 nome ¢ o en-
dereco residencial sdo reais. De fato, essa estratégia pode contribuir na
constru¢do da confianga, mas nio parece ser uma das mais importantes,
visto que, dos milhdes de usudrios cadastrados, menos de um milhdo
possui a conta verificada — existem usudrios muito ativos, com mais de
100 referéncias, que ndo possuem a conta verificada.

No Airbnb, a verificagdo da conta é diferente: héspedes e anfitrides
conectam suas contas em plataformas como Facebook ou Gmail e
digitalizam algum documento de identificagdo, como carteira de habi-
litagdo ou passaporte, e ndo é cobrado nenhum valor por isso. Todas as
informacdes sio mantidas em sigilo. Nessa plataforma, é possivel falar
em niveis de verificagdo, uma vez que o obrigatério para abrir a conta
¢ cadastrar o e-mail (esse seria o primeiro nivel); na medida em que o
usudrio oferece seu perfil em uma rede social ou documentos para ve-
rificacdo, ele gradualmente sobe niveis e aumenta sua confiabilidade.

O Couchsurfing tem ainda outra estratégia de construcdo da con-
fianca que lembra a verifica¢do, mas que é de total responsabilidade
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dos usudrios: os vouchers, uma espécie de simbolo de confiabilidade
adicionado ao perfil que significa “é seguro surfar neste sofd”. Apenas
o usudrio que recebeu trés vouchers pode contemplar outros usudrios.
Talvez devido a sua escassez, esse simbolo de confiabilidade parece ser o
mais almejado da plataforma. Contudo, mesmo sem possuir esse “selo”,
é possivel viajar e conseguir “sofds”.

Ao aceitar um desconhecido em casa, uma das preocupacoes é quan-
to aos danos que podem ser causados por ele, especialmente quando se
estd ausente. Pensando nisso, o Airbnb oferece uma “garantia ao anfi-
trido”, que promete o reembolso de até R$ 3 milhdes em caso de danos
a propriedade. Qualquer reserva feita pelo site conta com essa garan-
tia. Porém, o Airbnb ressalta que ela passa a valer nos casos em que os
héspedes causam danos que ndo sdo solucionados diretamente por eles
proprios. Em geral, um copo quebrado é imediatamente reposto pelo
héspede. Assim, a proposta do Airbnb é que primeiro se entre em conta-
to com o héspede para solucionar o problema; caso isso ndo acontega é
que se deve recorrer a garantia.

No entanto, essa garantia ndo cobre perdas de dinheiro, animais de
estimacdo, responsabilidade civil e dreas comuns ou compartilhadas. A
empresa sugere que objetos como joias e obras de arte sejam guardados
em cofres; no que diz respeito a perdas ou danos simples (como vidraga
quebrada), os anfitrides podem implementar um depésito de seguranga
a cada reserva. Assim, essa “garantia ao anfitridao” cobre apenas situacoes
graves, como possiveis incéndios.

Ainda na tentativa de oferecer um ambiente seguro as transagdes, o
Airbnb tem outras estratégias para acompanhar e orientar os usudrios,
como as reunides de orientacio com os novos anfitrides e atendimento
24 horas por dia aos usudrios.

Fom ambas as experiéncias, vé-se que a confianca se dd a partir de uma
construgdo coletiva, reciproca. As empresas, em seus sites, oferecem me-
canismos que possibilitam conhecer o outro: um perfil detalhado, fotos,
a possibilidade de troca de mensagens, um sistema de referéncias ou
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mesmo o servigo de verificagio de identidade. No entanto, é imprescin-
divel que héspedes e anfitrides participem.

Ultimas consideracoes

Diferente das avaliagoes de confianga que vimos no inicio do estudo, no
Airbnb e no Couchsurfing estdo ausentes sistemas de avaliagdo quan-
titativos. Diferente dos indices de confianca calculados e medidos de
modo objetivo que almejam classificar niveis de confianca e traduzir
experiéncias pessoais em formas numéricas ou alfanuméricas, ambas as
iniciativas analisadas privilegiam a descri¢do e a qualificacdo das expe-
riéncias. Ao descrever, recomendar, testemunhar, criam-se dinimicas
comunicativas e de constitui¢do de lagos que ndo parecem passar apenas
por uma classificagio fixa ou uma medida padronizada, mas pela cons-
trucdo e gestdo permanente da confianga. Cada pessoa pode definir seus
critérios e pardmetros, sendo possivel, inclusive, no se preocupar com
nenhum dos quesitos oferecidos pelo site ou tentar criar outros, como a
indicagdo de amigos mais proximos e a elabora¢do de outras perguntas
ndo previstas pelas plataformas.

Além das estratégias de constru¢do da confianga citadas, ¢ importan-
te lembrar que essas empresas também investem no uso das chamadas
redes sociais a fim de se tornarem conhecidas e terem suas marcas iden-
tificadas como confidveis. Além disso, fazem frequente divulgagio por
meio de e-mails pessoais para os cadastrados nas plataformas. Do ponto
de vista das relagdes de consumo, é importante observar que as cam-
panhas comunicacionais das empresas costumam focar na construgio
de um “sentimento de pertenca” entre os usudrios, apostando em tom
pessoal, marcado pela ideia de que essas plataformas sio comunidades
que permitem experiéncias tinicas.

E interessante refletir sobre a utilizacdo, tanto no Airbnb quanto
no CS, do termo “comunidade” em suas estratégias de promocio, que
parecem funcionar como vetor de atragdo e de confianga para novos
usudrios. Muitos autores ja refletiram sobre as caracteristicas comunita-

rias possibilitadas por ferramentas ou plataformas na internet (SMITH,
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1999; CASTELLS, 2003; RECUERO, 2009). O campo semantico
sugerido pela palavra comunidade envolve, em diferentes niveis, per-
tencimento, proximidade, conhecimento, afinidade — qualidades que
contribuem diretamente para a construg¢do da confianga. No caso do
Airbnb e do CS, observamos que tal conceito refor¢a duas qualidades
dessas plataformas. Em um sentido, a aposta na ideia de comunidade
reforca a proposta de integracdo a partir de interesses comuns. Através
da rede social desenvolvida, as plataformas oferecem a possibilidade de
ser estabelecida uma relagio com o outro que compartilha de interesses
semelhantes; seguindo esse raciocinio, a proposta de hospedagem pode
ser entendida como uma proposta de conexdo entre pessoas que buscam
experiéncias diferentes daquelas oferecidas pelos hotéis. Comunidade,
por outro lado, também se refere a integragdo espacial, no sentido de
que se trata de um convite a casa, ao espaco do outro — um convite a
experiéncia comum. Através do compartilhamento de espacos, essa co-
nexdo com o outro pode ser experimentada em diferentes intensidades.

O uso de redes sociais para divulgacdo de experiéncias positivas entre
os usudrios também é uma estratégia de promocao recorrente das plata-
formas. No caso do Airbnb, ndo raro sdo elaborados videos curtos que,
de modo rdpido e lddico, enfatizam dados como o nimero de usudrios
cadastrados ou as cidades onde estdo disponiveis os servigos. A divul-
gacdo de informagdes como essas contribui para colocar em evidéncia
o tamanho e a capilaridade do servico. Os muitos niimeros utilizados
expressam ndo apenas a dimensio alcangada pela iniciativa: endossam
também a solidez do modelo de negécio, que, apesar de recente, tem
expressiva quantidade de usudrios e relevante valor de mercado, con-
forme foi citado. A seguranca da plataforma ¢é enfatizada ainda pela
transparéncia da troca de informacdes, pelo servico de garantia finan-
ceira e pela disponibilidade 24 horas da equipe de atendimento — esses
elementos reunidos conferem legitimidade e autoridade para a presta-
c¢do de servico.

Conforme tratamos a partir de Simmel (2004), a confianca entre
as pessoas ¢ uma dimensdo primordial para a integracdo da sociedade.
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Em um circulo ampliado de interagdes, as relagdes requisitaram maior
precisdo. Para o autor, a exatiddo contébil trazida pela economia mo-
netdria predominou no espirito do individuo moderno (SIMMEL,
2005, p. 580). Na maior parte das vezes, a confian¢a no outro, em um
ambiente de perda dos vinculos pessoais, foi reestabelecida através de
relagdes mais precisas e contratuais, a partir da criagio de instituicoes e
fungdes para desempenharem papéis que antes eram realizados por su-
jeitos dispersos, sem formalizagdes. Esse cendrio que Simmel descreve
a0 observar o inicio do século XX parece se perpetuar até hoje. O que
observamos com o Couchsurfing e o Airbnb revela, no entanto, uma
espécie de “fresta” nesse modo de funcionamento prioritariamente ob-
jetivo. Essas iniciativas, de alguma maneira, parecem recolocar a énfase
nas relagdes pessoais a ponto de tomar a confianga entre as pessoas como
a base de seu funcionamento, ainda que as interagdes acontegam me-
diadas por empresas e suas garantias. As plataformas mediam o contato
entre os usudrios e conduzem estratégias que corroboram a construgio
da confianga, mas o modelo de negécio que constroem exigem vinculos
outros, diferentes daqueles das interagdes basicamente comerciais.

Além disso, ambas as plataformas buscam construir uma integragdo
privilegiando o “principio da reciprocidade” (POLANYI, 2000). Ao
proporcionar maior proximidade na relacdo entre héspede e anfitrido,
prezam pela construgio de relagdes de consumo que nio se forjam,
unicamente, a partir das formalidades cliente-empresa, consumidor-for-
necedor. Nio ¢, prioritariamente, a moeda que intermedeia a relagio
de consumo e o que estd em questdo nessa rela¢do nio é simplesmente
o consumo de um servigo. A logica estabelecida fundamenta-se, prin-
cipalmente, em uma relacdo de reciprocidade entre aquele que dd e/
ou recebe, em uma dinimica de obrigacdes mituas na qual ambos
precisam cumprir bem seu papel — isto é, aquilo que se espera dele. A
producio da confianca passa justamente pela observancia das expectati-
vas alheias e pela construc¢do de uma reputacio.

Acompanhando diferentes iniciativas de consumo caracterizadas por
praticas de compartilhamento, observamos que essas se espalham para

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 14, N. 39, P. 67-89, JAN/ABR. 2017



RAMON B. COSTA | VIVIANE M. FERNANDES | FERNANDO DO M. GONCALVES 87

as mais diversas dreas: do transporte 2 alimentagio, passando pelo turis-
mo e pela educacdo. Em comum, tais experiéncias trazem a confianga
como uma condi¢do de possibilidade fundamental. Posicionam-se, des-
se modo, em algum lugar entre as relagdes pessoais — caracterizadas por
suas imprecisdes — e a economia de mercado — que privilegia a objetivi-
dade —, mas, sem duvida, reorganizam o papel da confianga nas relagoes
de consumo.

As préticas de consumo sobre as quais refletimos neste trabalho pa-
recem fazer parte de modelos de negécios recentes e em expansio,
como mostram os dados das empresas citados anteriormente e pesquisas
divulgadas (COLLABORATIVE LAB, 2014). No entanto, da mesma
maneira como, hd tempos, nos acostumamos a comprar roupas e objetos
em lojas de departamento em detrimento do alfaiate ou do artesdo ou
achamos normal estender a mio no meio da rua para pegar um taxi sem
saber quem é aquela pessoa e para onde ela ird nos levar, parece-nos
que tais préticas de consumo também podem se tornar habituais ou co-
muns. Ocorrendo ou ndo isso, devemos observar e investigar tais modos
de fazer que sdo também modos de ser, pois eles parecem deixar visivel
a conexdo entre mercado e vida pessoal, evidenciando, mais uma vez,
que, nas relagdes de consumo, as praticas econdmicas e a vida intima

ndo se encontram separadas.
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