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NAVEGARE PRECISO: NARRATIVAS MIDIATIZADAS DO VIAJANTE
CONTEMPORANEO SOBRE A AIRBNBNO YOUTUBE780781
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Karla de Melo Alves MEIRA 784
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP
Faculdade Césper Libero, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Este texto parte das transformagdes socioculturais, das mediacdes e suas interfaces
comunicacionais com o consumo mediatico para descrever as experiéncias de consumo
¢ o consumo da experiéncia com a finalidade de investigar as narrativas midiatizadas e
publicizadas de youtubers - viajantes - sobre Airbnb. O trabalho selecionou de 38 listas
de viogs, blogs, jornais e revistas, os principais e mais interessantes canais de viagem no
YouTube Brasil. A partir dai, o critério para sele¢do dos canais foi de nlimero de
ocorréncias por repeticao e similaridades, seguido pelo nimero de inscritos. Entao, entre
os canais selecionados foi realizada uma busca para identificar se existiam videos com
narrativas que falassem sobre experiéncias de consumo com a Airbnb, os quais foram
analisados do ponto de vista quantitativo ¢ do conteudo marcario confirmando a
presenca de narrativas de viagem como consumo da experiéncia, de sua publicizagdo e
do proprio contetido marcario.

PALAVRAS-CHAVE: narrativas de consumo; mediacdes; contetido marcario; Airbnb;
YouTube.

1. MAPEANDO A VIAGEM: NARRATIVASE RITUAIS DO CONSUMO

O escritor portugués Fernando Pessoa tornou celebre a frase “navegar é preciso,
viver ndo é preciso”, a qual originalmente foi proferida pelo general romano Pompeu,
que a utilizava para incentivar os marinheiros amedrontados que se recusavam a viajar
durante os periodos de guerra, incentivando assim também as conquistas do Império

Romano por vias maritimas.
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Hoje, passados séculos das conquistas do general que se tornou consul e da
poesia suave e forte de Fernando Pessoa, em um mundo onde as conquistas vao além do
espago, tempo e sujeito, em uma sociedade de consumo, como contextualizado por
Campbell (2001), McCraken (2003), Douglas e Isherwood (2004), Canclini (2005),
Rocha, Almeida e Eugénio (2006), Jenkins (2009), Williams (2011), Trindade e Perez
(2014) e outros, navegamos pela imaginacdo, por narrativas midiatizadas construidas
pela publicidade, principalmente nas midias sociais digitais, as quais nos levam para

todo o mundo.

As audiéncias estao dispersas, o sujeito social € um viajante, um negociante,
alguém em transito, que descansa aqui e acold, que ouve noticias entrecortadas e
recorda lugares que nunca visitou e vai a lugares que ndo pode lembrar.
(LOZANO, 1991, p. 2, traduc@o nossa).

Mas além da midia como um todo ¢ da publicidade, existem ainda as narrativas
construidas pelos antes apenas receptores ¢ hoje também produtores de conteudos, que
influenciam outras pessoas com suas historias, imagens e construcdes simbolicas e
ideologicas. Sejam criadas pela publicidade ou pelos proprios usudrios das midias
sociais digitais, estas representacdes mediaticas da realidade sdo consumidas e, por
assim dizer, acarretam o consumo de marcas, bens, servicos e ideias. Sobre a

Publicidade se transformar, Martin-Barbero afirma que

Deixando de informar sobre o produto, a publicidade se dedica a divulgar os
objetos dando forma a demanda, cuja matéria-prima vai deixando de ser
formada pelas necessidades e passa a ser constituida por desejos, ambicdes e
frustragdes dos sujeitos. (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 193).

No entanto, mesmo essas narrativas criadas espontaneamente também acabam
sendo utilizadas pelas organizagdes, pela publicidade e pelas marcas para dar suporte,
comunicar ¢ até mesmo materializar experiéncias de consumo, ou seja, registros
sensiveis, do e no individuo, da pratica de consumir.

No caso especifico de bens, servicos e marcas relacionados a viagens, a
materializagdo necessita transmutar a experiéncia de consumo em consumo da
experiéncia devido aos diferentes graus de tangibilidades. Para Pereira ef al. (2015), o

consumo da experiéncia pode ser entendido como

[...] uma pratica de consumo que implica necessaria e simultaneamente os
seguintes pressupostos: (1) um espago concreto, cujo acesso pressupde,
necessariamente, alguma espécie de 'prego’, e ¢ intencionalmente preparado para
que ele vivencie sensacdes, emogdes e impressdes dentro de um tempo
delimitado e pontual; (2) uma preparagao ritualizada anterior; (3) uma narrativa,
fragmentos dela ou alguma referéncia previamente conhecida; (4) a participagao
consensual do individuo ou do grupo, uma espécie de acordo tacito entre os
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participantes com relagdo a suspensdo da descrenca e aos aspectos ludicos,
magicos ou imaginados que serdo, naquele espaco, apresentados como
'simulacro'; (5) o deslocamento de significados subjetivamente experimentado;
e, finalmente, (6) que tal repertéorio dotado de significado tenha total
correspondéncia com a narrativade origem (PEREIRA et al.,2015.p. 5).

Antes essas narrativas eram produzidas pelo jornalismo impresso, nos cadernos
de turismo e viagens, depois passaram a compor o enredo das ficcdes televisivas e as
propagandas. Porém, com as questdes da midiatizacdo e as novas tecnologias, esses
novos canais, com "pessoas normais" produzindo contetidos que s3o publicizados
(CASAQUI, 2011), transformaram essas narrativas de experiéncia de consumo em
consumo da experiéncia, ritualizando-as e, por consequéncia, despertando o desejo em
outros de reproduzi-las.

Sunkel (2006) coloca Canclini e Martin-Barbero como seminais do mais
relevante deslocamento tedrico-metodologico sobre o estudo das culturas populares a
recepgao ¢ ao consumo. No entanto, aponta também a relevancia da 6tica dos estudos do
comportamento ¢ ritualizacdo do consumo, que ¢ a propagacdo de uma experiéncia, a
qual ¢ repleta de experiéncias, significados simbolicos e vinculos afetivos que, segundo
McCracken (2007), se materializam por meio do consumo. Essas experiéncias
ritualisticas afetam e norteiam as praticas de consumo.

Virios autores apontam para visoes distintas sobre os ritos de experiéncia de
consumo, como praticas sociais, porém, as vezes congruentes, tais como Segalen
(2002), que se utiliza de Bourdieu e sua visdo sobre os ritos para afirmar que eles tém a
fungdo social de atribuir e distinguir qualidades daquilo que se espera como pratica. Ja
McCracken (2007), aborda os rituais como um movimento dos significados sobre as
relagdes entre cultura e o consumo, ou seja, praticas de fixagdo de simbolos dos bens
para os individuos.

Por outro lado, Rook (2007), em uma visdo funcionalista, percebe os rituais de
consumo por uma perspectiva interpretativa. O que pode ser complementado pelo
consumo performativo de Perkins e Thorns (2001). Em contraponto a essa visao,
Trindade e Perez (2014) sinalizam para os rituais de consumo como dispositivos
midiaticos responsaveis pela construcao de vinculos de sentido entre as marcas e os
consumidores. Em sua pesquisa sobre ritualizagdo do consumo, Silva (2018) indica os
ritos de consumo como marcadores que diferenciam as varias dimensoes do proprio

consumo, distinguindo aquilo que ¢ sagrado e o que ¢ profano.
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Trindade, Zimmermann e Meira (2019), ao abordarem os rituais de consumo e a

publicizagdo de suas experiéncias por meio das narrativas, afirmam que

[...] os profissionais de comunicagdo das organizagdes irdo criar narrativas, as
quais serdo midiatizadas e, por consequéncia midiatizardo a marca natentativa
de mitifica-las, pois sdo essas mesmas narrativas que institucionalizam os rituais
de consumo, os quais em sua pratica irdo gerar experiéncias afetivas e memorias
ritualisticas criando assim um ciclo. (TRINDADE; ZIMMERMANN; MEIRA,
2019, p. 6).

Assim, percebe-se que ha uma simbiose entre as narrativas construidas pela
publicidade e aquelas construidas pelos consumidores, as quais sdo publicizadas ou
apropriadas pela publicidade para transformar a experiéncia do consumo em consumo
da experiéncia e assim criar, manter e fortalecer vinculos afetivos entre os consumidores

€ as marcas midiatizadas.
2. ANAUDOVIAJANTE: YOUTUBE

Os viajantes, sejam como turistas ou como receptores da cultura midiatica e da
produgdo de narrativas da experiéncia de consumo de viagens, sdo protagonistas da
industria turistica na vertente do turismo organizado (pluralidade da experiéncia
turistica, sua publicizacdo e a mercantilizacdo do universo simbodlico dos viajantes) num
processo de elitizagdo da ritualizacdo do consumo turistico. Nessa perspectiva, a visao
de Martin-Barbero sobre a resignificacao do espago publico se torna atual, pois o autor
aponta que,

O espaco publico da cidade se desintegra, o fluxo, a fragmentagdo, a reclusdo
domésticae a comunicacdo, mediada pela televis@o e pelas novas tecnologias
reconfiguram habitos e culturas, criando diferentes sociabilidades. (MARTIN-
BARBERO, 1998, p.53).

Com isso podemos entender que ha um fluxo constante que transpassa a
realidade cotidiana e catapulta o espaco publico das cidades para a esfera mediatica, que
por meio das novas tecnologias, traduzem-se numa sociedade mais aberta e
interconectada, as quais estabelecem novas relagdes interpessoais, novos vinculos
afetivos e novas relagdes de pertencimento ou de afastamento com a cidade, ja que esta
ndo necessita propriamente ser real. De acordo com Martin-Barbero (1998, p. 59),
“identidades de temporalidades menos extensas, mais precdrias, mas também mais
flexiveis, capazes de amalgamar e fazer conviver ingredientes de universos culturais
muito diversos”. O autor, discorrendo ainda sobre figuras de sensibilidade e mobilidade

de migrantes e internautas, afirmou que
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O turista vive num mundo desespacializado, sem territorio, por isso sua
mobilidade € quase instantinea, tanto quanto o tempo em que vive, mundo em
que ficar parado é morrer, e viver ¢ viajar incessantemente acumulando ‘novas’
experiéncias, sensacoes ¢ emogdes, 0o mundo do turista €, em ultima instancia, o
do consumidor. (MARTIN-BARBERO, 2018, p. 28).

Assim, a condic¢do digital tem se firmado como um sustentaculo inseparavel do
viver contemporaneo, no qual o mercado do video online tem sido um dos principais
icones. Sua influéncia vem se ampliando em fun¢do de muitos fatores como os
aplicativos para rapida producdo e consumo de video e da tecnologia mobile.

O YouTube foi definido por Burgess e Green (2009) como plataforma para larga
escala de participantes, sem muitas restricdes de usos, baixo custo de produgdo,
veiculacdo e distribui¢do de contetido de 24 horas de video (profissionais/amadores), via
upload. Assim, o aplicativo comprado pelo Google em 2006 tem se consolidado como
um dos principais lideres na internet. O YouTube atinge 92 paises, em 80 idiomas. A
plataforma possui mais um bilhdo de usudrios em todo o mundo, e este montante
representa quase um terco do publico total da internet.

O site transformou-se de uma plataforma de videos para uma rede social digital e
plataforma de distribuicdo de contetido, onde ¢ possivel ndo apenas assistir mas também
desenvolver e interagir sem a necessidade de muitos aparatos técnicos € recursos
financeiros. Para Jenkins (2014, p. 127-128). “esses usudrios sdo empreendedores [...]
ndo apenas produzem blogs de video, mas usam aparatos e as praticas para atrair
visitantes do YouTube”. Os canais alimentados pelos colaboradores tém assim maior
potencial de interacdo, co-criagdo de conteudos e cultura participativa que caracteriza a
Web 2.0. A plataforma possibilitou a criagdo de uma oportunidade inédita para os
usudrios compartilharem suas experiéncias culturais numa escala global. Conquanto o
contetido tradicional de video tenha sido o “favorito”, os criados por usuarios sao os
mais comentados, ratificando a interatividade relatada também em Burgess e Green

(2008). Desta forma, o Youtube tornou-se a “Nau” dos viajantes na internet.
3. ALEM-MAR: ALTERACOES DAS NARRATIVAS CONTEMPORANEAS

As transformagdes de ordem politica, econdmica e social as quais as sociedades
tém sido submetidas, sobretudo no ultimo século, tém conduzido a um processo
intitulado por Giddens (1991) como “fim das grandes narrativas”. Para o autor,
vivencia-se um momento de reflexdo a partir da perda progressiva do sentido atribuido a

praticas ritualisticas — como o casamento, construcdo de uma familia “tradicional”,
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manter-se no mesmo emprego por décadas — que conferem sentido as existéncias. Esse
processo tem se intensificado mediante o surgimento de novas tecnologias que, por sua
vez, criam a cada dia um nimero quase infinito de novas possibilidades. Canclini
também aborda essa questdo de falta de relato nesse século:

Nao ha relato para a sociedade mundializada que articule sem conflitos ¢
defasagens os desacordos disciplinares; tampouco as divergéncias sociais e
interculturais[...]. (CANCLINI, 2012, p. 244).

Quando Canclini fala em sociedade sem relato, ele ndo quer dizer que faltem
relatos. Refere-se de fato a nossa condicdo historica, onde nenhum relato hoje organiza
a diversidade em um mundo cuja interdependéncia leva muitos a sentirem falta dessa
estruturacdo. Tal movimento tem alimentado um processo de revisdo das agdes
praticadas pelas diversas esferas constituintes da sociedade, impactando habitos,
maneiras, objetos de consumo e alterando inclusive como viajamos.

O modo pelo qual viajamos atualmente tem sido permeado pelas novas
tecnologias e pela cultura contemporanea, alterando o imaginario, as narrativas e a
forma pela qual o ato de viajar ocorre. Esse cenario fica claro quando percebemos que
“vinte anos atras, quando vocé€ ouvia 0 que os viajantes queriam, era quartos limpos e
nenhuma surpresa” (SORENSON, 2016 apud GALLAGHER, 2018, p. 87), criando
uma padronizagdo até certo ponto asséptica que se tornaria a marca das redes hoteleiras
globais. Atualmente os viajantes tém apresentado comportamentos diferentes,
manifestando novos desejos e expectativas para suas viagens. Esse contexto criou a
exigéncia de revisar politicas praticadas no Turismo, pautando as novas acgdes pela
necessidade de humanizagao do ato de viajar.

Nesse sentido, organizagdes como a Airbnb tem se esforcado para compreender
os desejos de seus usuarios visando proporcionar-lhes as sensagdes e experiéncias por
eles desejadas. Segundo Gallagher (2018), por meio de grupos focais conduzidos com
usuarios de diversos paises, a organizacao detectou que seus “convidados”, ao usarem
os servicos por ela oferecidos, praticam o que a empresa intitulou de “jornada de
transformagdo — pertenga a qualquer lugar” 78, que funciona da seguinte forma:

[...] quando os viajantes deixam suas casas, eles se sentem sozinhos. Eles
chegam ao Airbnb e se sentem aceitos e cuidados por seu anfitrido. Entdo se
sentem seguros de ser a mesma pessoa que sao quando estio em casa. Quando
isso acontece, eles se sentem versdes mais livres, melhores, mais completas
deles mesmos. [...] (GALLAGHER, 2018, p. 103).

785 O termo tem ligacio com a missdo da Airbnb - criar a sensa¢do de pertencimento independente do
local.
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Este movimento cria capital simbolico que possibilita a divulgagdo publicitaria
da Airbnb para além dos formatos tradicionais de publicidade, abrindo espago para
praticas de advertainment (igual a branded content, mas restrito a produgdes de video e
cinema). Para Borsanelli “diz respeito aqui exclusivamente as produgdes audiovisuais
planejadas pelos anunciantes com o intuito de entreter e agregar valor a marca.” (2007,
p. 27). Outros formatos utilizados pela Airbnb no YouTube também sdo as praticas de
branded content/branded entertainment (sdo sindbnimos) que, de acordo com o mesmo

autor, é

[...] uma forma nao tradicional de se fazer comunicacdo mediante a
combinacdo de contetidos de interesse do publico com ferramentas de
ativagdo visando gerar fortalecimento de marca, superagdo de resultado ¢
encantamento de pessoas. (BORSANELLI, 2007, p. 27).

4. ANCORAR: AIRBNB, UMA NOVA FORMA DE VIAJAR E SE HOSPEDAR

A Airbnb é uma plataforma de compartilhamento de hospedagem fundada no
ano de 2008 em Sao Francisco por Brian Chesky, Joe Gebbia e Nathan Blecharczyk. O
servigo tem por objetivo reunir em um ambiente comum pessoas com um espago
disponivel para aluguel — os anfitrides — e individuos que buscam um local para alugar —
os convidados. Desta forma, praticamente qualquer espaco se torna elegivel para ser
ofertado, incluindo quartos particulares, salas, residéncias inteiras, castelos, chalés e até
casas na arvore, criando-se assim um espago democratico que atende as necessidades de
praticamente qualquer individuo (GALLAGHER, 2018).

Tal pluralidade de anuncios reflete diretamente no perfil dos usuarios da Airbnb.
O estudo de Guttentag et al. (2018) objetivou investigar as motivagdes que levam os
sujeitos a aderir ao servico oferecido pela plataforma e, a partir de tais motivagdes,
categoriza-los. Por meio de dados coletados via questionarios online e, posteriormente,
processados de forma estatistica via andlise fatorial exploratoria e analise de cluster, os
autores encontraram cinco grandes categorias de motivacdo que balizam a adoc¢do ao
servico, a saber: Interagdo, Beneficios do Lar, Novidade, Ethos da Economia
Compartilhada e Autenticidade do local, fatores esses que contribuem para a
categorizagdo dos usuarios da plataforma em cinco segmentos: Poupadores de dinheiro,
Buscadores de lares, Consumidores colaborativos, Buscadores pragmaticos de
novidades e Buscadores de novidades interativas, cada qual com suas caracteristicas

distintivas.
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Isso reflete em parte a causa do sucesso da organizagdo. A grandeza dos
numeros da Airbnb — 6 milhdes de ofertas distribuidas em 81 mil cidades espalhadas
entre 191 paises (AIRBNB, 2019) - cria um impacto econdmico real e significante nas
receitas das redes hoteleiras (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2017), contribuindo
para reafirmar o carater disruptivo a ela associado (GUTTENTAG, 2015).

Aspectos relevantes sobre o fendmeno que a empresa se tornou passam pela
contribuicdo dada pela Airbnb para a reconfigura¢do habitacional e transformagao
urbana de cidades de grande e médio porte como Barcelona (GUTIERREZ et al., 2017),
Paris (FREYTAG; BAUDER, 2018) ¢ Budapeste (SMITH et al., 2018), por exemplo, ¢
pela crescente relevancia académica que tem sido dada a empresa, adotando-a como

objeto ou corpus em estudos variados. Para Canclini,

S6 através da reconquista criativa dos espacos publicos, do interesse pelo
publico, o consumo podera ser um pensar e agir significativa e renovadoramente
na vida social. Vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um
reposicionamento do mercado na sociedade, tentar uma reconquista imaginativa
dos espacos publicos, do interesse pelo publico. Assim, 0 consumo se mostrara
como um lugar de valor cognitivo, util para pensar e atuar significativa e
renovadoramente na vida social. (CANCLINI, 2005, p. 92).

5. DIARIOS DE BORDO: ANALISE DE NARRATIVAS DE VIAGEM NO
YOUTUBE SOBRE AIRBNB

Humes e Freire (2018) desenvolveram um estudo sobre as pesquisas publicadas
nos periddicos cientificos internacionais no campo da Comunicagdo e do Turismo entre
2008 e 2018 sobre a Airbnb, expondo a relevancia académica, econdmica e social da
organizagao e corroborando a importancia deste e de outros estudos.

Para constituir o corpus desta pesquisa, selecionou-se de 38 listas de viogs,
blogs, jornais e revistas os principais € mais interessantes canais de viagem no YouTube
Brasil. A partir dai, o critério para selecdo dos canais foi o nimero de ocorréncias por
repeticdo e similaridades, seguido pelo nimero de inscritos. Entdo, entre os 7 canais
selecionados foi realizada uma busca para identificar se existiam videos com narrativas
que falassem sobre experiéncias de consumo com Airbnb, os quais foram analisados do
ponto de vista quantitativo e do conteudo marcario.

Ao analisarmos os canais selecionados ¢ possivel perceber que em todos existe a
presenca de conteido marcario, porém nao especificamente em relacio a Airbnb.
Apenas um canal ndo tem nem um video com mengdes a Airbnb. No entanto, apenas

dois canais observados possuem um video com contetido exclusivo sobre a Airbnb.
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N° de N’ de likes
Tem . q o ,
Tem . visualizacoes do video
2 video de 7
. o video . do video de de
visualizacoes conteudo p .
que fala ) conteudo conteudo
exclusivo

do video mais , ¢ , 1d
Gl sobre a sobre a exclusivo exclusivo
Airbnb sobre a sobre a

£l Airbnb Airbnb

N°de

Nome do canal N° de Inscritos

Quanto Custa Viajar 2.656 14.758 NAO NAO

Travel and Share 875.712 3.037.799 SIM NAO X X
Se Joga, Cara 237.418 512.330 SIM NAO X X
Louco Por Viagens 263.439 2.526.270 SIM NAO X X
Tiozinhos Mochileiros 6.388 44.602 SIM NAO X X
Mi Alves 283.837 629.582 SIM SIM 6.443 860
Andre Pilli 436.657 3.524.162 SIM SIM 82.808 6.990

Tabela 1 - Lista comparativa de canais
Fonte: Canal Quanto Custa Viajar, Canal Travel and Share, Canal Se Joga, Cara, Canal Louco Por Viagens, Canal
Tiozinhos Mochileiros, Canal Mi Alves, Canal AndrePilli - YouTube - Tabela formulada pelos autores.

O canal do YouTube "Quanto Custa Viajar" surgiu com a promessa de crescer
rapidamente. Porém, depois de dois anos ndo conseguiu o que prometeu, pois tem se
mostrado lento em relacdo as atualizagdes. No entanto, o blog ao qual esté relacionado ¢
muito visitado, pois tem simulador de véos, de compra de passagens, listas de destinos
turisticos, informagdes adicionais inclusive sobre a Airbnb ¢ matérias sobre viagens. O
canal conta por meio de narrativas visuais de no maximo 5 minutos as aventuras de seus
idealizadores, Amanda e Fabio, ao redor do mundo. Os videos se utilizam de musicas
instrumentais contemporaneas para dar o ritmo e remeter a cultura do local visitado.

O canal "Travel and Share", do casal Mirella ¢ Romulo - autores do livro "A
estrada da tudo que vocé precisa" - e inscrevem o canal como viagens, produtividade e
minimalismo, estando ligado ao Instagram, Facebook e Twitter do casal, onde os
conteudos postados sdo ampliados. O casal narra suas rotinas, experiéncias e dicas,
atualizado o canal diariamente.

Os videos mesclam narrativas orais e visuais entrecortadas por trilhas musicais
¢ possui legenda para pessoas com deficiéncia auditiva. As experiéncias narradas vao
desde a visita a pontos turisticos conhecidos ou desconhecidos, locais tradicionais ou
alternativos para comer, até mesmo o anuncio da gravidez de Mirella, ou seja, sdo
narrativas cotidianas de viajantes que buscam se integrar aos espagos publicos distintos
aproveitando aquilo que eles tém de melhor a oferecer ao cidaddo local, porém
buscando alternativas baratas para economizar em suas viagens. Para quem busca um
consumo de experiéncia emersiva, como € o caso de quem busca a sensacdo de estar
casa, como fazem muitos usudrios da Airbnb, o canal d4 dicas e faz narrativas que
ritualizam os locais para quem quer ter esse tipo de consumo da experiéncia, inclusive

citando algumas vezes a Airbnb.
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"Se Joga, Cara" ¢ um canal apresentado pelo mochileiro Cadu Cassau, e contém
dicas para viajantes, desde encontrar passagens aéreas baratas até a escolha da melhor
mochila, além de experiéncias interessantes que ele grava ao redor do mundo, como
tatuagens feitas por monges budistas, uma ida ao Holi — Festival das Cores — na India e
cultura indigena até um passeio pelas Ilhas Falklands. Os videos sdo basicamente
narrativas orais e visuais, também com fundo musical suave, mas as viagens s3o
mitificadas por uma constru¢do simbdlica expressiva, com a utilizagdo de filtros e
afastamentos da personagem principal € a men¢ao a Airbnb ¢ figurativa.

No entanto, os videos trazem a dinamica da experiéncia do consumo que se
transmuta em consumo da experiéncia, porém nao colocando o viajante como alguém
que esta inserido no contexto do espaco publico, mas como alguém que quer ser
especial e diferente neste mesmo espago publico, portanto, dessa forma criando uma
ritualizagdo midiatizada do ato de viajar para os roteiros apresentados. O canal ¢
atualizado todas as quartas-feiras e esta conectado ao Facebook pessoal de Cadu Cassau
e ao Instagram, aproximando ainda mais os seguidores do mochileiro.

O “Louco Por Viagens” ¢ mantido por Rogério Enachev, um tedlogo que se
tornou guia de turismo. O objetivo € promover o encantamento daqueles que assistem
ao canal por meio das experiéncias vividas por Rogério. Até agora sdo 52 paises
visitados, onde o apresentador, produtor ¢ mantenedor do canal conduz os turistas
virtuais por caminhos menos tradicionais.

Os videos mesclam imagens dos locais visitados e imagens sobrepostas do
Rogeério inserindo falas e splashs, com narrativas orais e visuais, construidas para tornar
os videos dindmicos e divertidos. A unica mencdo a Airbnb ¢é feita como uma
alternativa de ser diferente e a0 mesmo tempo igual ao cidadao local. Videos novos sao
postados todos os domingos e o canal tem /ink com o Facebook, Twitter e Instagram
que reforgam e ampliam o contetido do YouTube.

"Tiozinhos Mochileiros" ¢ um canal apresentado por Julio e Rosi Moschen, um
casal que, apos os filhos sairam de casa, resolveu viajar pelo mundo com mochilas nas
costas sem fazer reservas. Os videos além de serem postados no canal do casal também
sdo apresentados nos canais internos de televisdo das pousadas Piano Piano e Canada
Lodge em Campos do Jord3o.

O canal "Mi Alves" existe desde 2013 e se autodenomina especializado em
viagens, intercambio e Lifestyle, sendo protagonizado pela catarinense de 25 anos
Michelle Alves. O canal foi considerado pelo Youtube em 2018 como o maior canal
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sobre intercAmbio no Brasil. Para catapultar seus videos, o canal estd integrado ao
Facebook, Twitter e Instagram e ainda a um blog, os quais ampliam informagdes sobre
os intercambios, viagens e sobre o estilo de vida da protagonista. Dentre os 7 canais
selecionados este € um dos 2 que possuem um video exclusivo sobre a Airbnb.

No video "Como funciona o Airbnb para hospedagem? E seguro?", publicado
em 12/02/2019, a protagonista deixa claro que ird falar sobre sua experiéncia com a
Airbnb, afirmando que ndo ¢ um video pago ou de propaganda, mas sim um relato
pessoal com a finalidade de esclarecer seus seguidores sobre o aplicativo, a empresa ¢ a
experiéncia vivenciada. No entanto, abaixo onde hé sua descrigdo existe um link para
um cupom de desconto de R$ 130,00 no Airbnb, uma informagido que ela repete no
video dizendo que seu seguidor pode usar o codigo de usuario dela ao se cadastrar para
obter o desconto.

Michelle fala sobre a escolha da hospedagem e chega a utilizar a expressdo
experiéncia de consumo, afirmando que busca coisas unicas que sdo importantes para
ela e que vao além da localizacdo, tais como o design do local e a decoragdo, um café
diferenciado incluso, entre outras coisas. Ela também detalha desde o cadastramento no
Airbnb, valores de reserva, tempo de utilizagdo, como buscar opgdes para sua
hospedagem durante as viagens entre outras informagdes. No fim, afirma que ja usou
muitas vezes e que foram sempre O6timas experiéncias.

Outro dentro dos selecionados que possui um video sobre as narrativas de
viagem relacionadas a Airbnb ¢ o canal "Andre Pilli", que produz videos que variam
entre viogs diarios, gadgets, filmes e narrativas de viagens do youtuber e produtor
visual, existindo desde 11/09/2012. Esta ligado ao Instagram e ao Twitter e apresenta
em sua descri¢do os dados de contatos comerciais para os interessados em patrocinar o
canal ou temas especificos.

O video "Hotel nunca mais? - Experiéncia com o App Airbnb", publicado em
21/03/2016, onde o youtuber fala sobre as desconfiancas de se utilizar um servigo
inovador, compara a Airbnb com o Uber e destaca as vantagens de poder estar em locais
especiais, diferenciados como uma casa em um local remoto com todos os confortos de
estar em casa ¢ a0 mesmo tempo estar em um local Ginico, onde a experiéncia também ¢
unica.

O que mais chama aten¢do na narrativa ¢ que Pille destaca as diferengas
culturais em relacdo a moradia e as percepcdes distintas em questdes importante como,
por exemplo, seguranga. Enfatiza que o viajante pode sentir como ¢ viver a vida dos
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outros, sendo que a experiéncia passa por se tornar alguém daquele lugar, citando o caso
da casa onde estd hospedado: um retangulo de vidro, sem chaves ou trancas, o que no
Brasil seria impensavel, mas em alguns lugares dos Estados Unidos e Europa ¢ muito

comum por causa da seguranca e da populacao local.

5.DE VOLTA AO PORTO: CONSIDERACOES FINAIS

Buscamos aqui oferecer uma reflexdo que contemplasse alguns aspectos
identificados pela andlise do objeto sob a Otica comunicacional e cultural
contemporanea. O estudo propiciou a identificagdo da relagdo das mediagdes com a
produgdo midiatica no YouTube. Inferimos que as transformac¢des no consumo turistico
atual podem ser analisadas partindo desta perspectiva, identificada no relato de Jesus
Martin-Barbero (2018), onde aponta que as novas tecnologias medeiam os espacos
publicos das cidades, transformand o habitos e culturas, criando novas socialidades.

Ocorre de forma efetiva a publicizacdo das narrativas de consumo em geral no
YouTube. Existem, inclusive, diversas narrativas contidas em canais nao-especializados
em viagens. Entretanto, nos canais especializados foram detectadas poucas ocorréncias
dacitacao da Airbnb.

Nos videos analisados observamos que as narrativas transformam a experiéncia
do consumo em consumo da experiéncia, ritualizando assim, o consumo para o0s
seguidores. O conteildo marcario também esta presente, e, apesar de nao existir uma
comprovacdo efetiva de patrocinio ou publicidade nesses canais, ha indicios de relagdes
comerciais publicitarias. Um ponto relevante que detectamos € a reducao consideravel
de visualizagdes nos videos aonde a marca Airbnb apresenta indicios de contetido
marcario, validando assim Trindade e Perez (2017).

Outrossim, reforca-se a relevancia da pesquisa de Humes e Freire (2018) que
aponta para a importancia da Airbnb como objeto de estudo e a caréncia d e pesquisas no

campo da Comunicag¢do sobre o tema.
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