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REsumo

O objetivo primordial desta tese é é descrever, em termos de métodos de persuasdo, 0S
diferentes tipos de anincios a Alojamentos Locais, situados nas cidades do Porto e de Lisboa,
presentes no website Airbnb.

Apesar desse tipo de anuncio ser parcialmente passivel de comparacdo com a realidade
de um anlncio a um quarto de hotel, ou a um alojamento de longa duragdo, pretende-se
explorar o angulo concreto do Alojamento Local, que contém muitas especificidades unicas.

Depois de definido o objetivo, apresentou-se uma revisao da literatura com aquilo que
de mais relevante ja foi estudado em relacdo ao tema em andlise, desde a contextualizacdo da
economia Peer-to-Peer, passando pela caraterizacdo das no¢des de confianca, expetativas e
motivacdes, e terminando na exposicdo e divisdo entre métodos de persuasdo funcionais e
métodos de persuasdo emocionais.

A metodologia posta em pratica fundamentou-se num estudo quantitativo a uma amostra
ndo probabilistica de cem anudncios, no website Airbnb, a Alojamentos Locais. Cinguenta
destes situados na cidade do Porto e 0s outros cinguenta situados na cidade de Lisboa.

Para isso, recorreu-se a teoria da retorica de Aristoteles e a andlise das fotos de perfil.
Foram definidas oito categorias de anuncios tendo em consideracéo as diferentes combinacdes
dos trés aspetos mencionados.

Por fim, organizaram-se 0s cem anuncios analisados, de acordo com as 0ito possiveis
categorias definidas, e concluiu-se acerca das preferéncias de escolha do anfitrido,

relativamente ao método de persuasdo utilizado.

Palavras-Chave: Alojamento Local, Airbnb, Peer-to-Peer, Persuasdo, Confianca, MotivacGes, Expetativas



ABSTRACT

The main objective of this thesis is to describe, in terms of persuasion methods, the different
types of advertisements for local accommodations, located in the cities of Porto and Lisbon,
present in the Airbnb website.

Although this type of ad is partially comparable to the reality of an advertisement for a hotel
room or a long-term accommodation, we intend to explore the concrete angle of an Alojamento
Local, which contains many unique specificities.

After defining the objective, a literature review was presented with the most relevant studies
on the subject under analysis from the contextualization of the Peer-to-Peer economy, through the
characterization of the notions of trust, expectations and motivations, and ending with the
exposition and division between functional and emotional persuasion methods.

The methodology put into practice was based on a quantitative study of a non-probabilistic
sample of one hundred ads for Alojamentos Locais on the Airbnb website. Fifty of these were
located in the city of Porto and the other fifty were located in the city of Lisboa.

For this, Aristotle's rhetorical theory was applied and the host’s profile pictures were
analyzed. Eight ad categories were defined taking into consideration the different combinations of
the three mentioned aspects.

Finally, the hundred ads analyzed were organized according to the eight possible categories
defined, and conclusions were drawn about the preferences of the host's choice, regarding the

method of persuasion used.

Keywords: Alojamento Local, Airbnb, Peer-to-Peer, Persuasion, Trust, Motivations, Expectations
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1. INTRODUCAO

A modalidade de Alojamento Local, além de muito especifica, difere dos tradicionais
arrendamentos de longo termo, pelo seu caracter de curto prazo. Hospedes de curta duracédo
diferem muito nos perfis, quando comparados com inquilinos de longa duracéo (Shokoohyar
et al., 2020).

Apesar da comum confusdo entre os termos Alojamento Local e Airbnb, importa referir
que um e outro ndo sdo o mesmo. Este ultimo funciona, praticamente, como uma marca
genérica, uma vez que a generalidade das pessoas, e até mesmo a literatura, se servem do
seu nome (do da marca) quando querem evocar a modalidade de Alojamento Local. Isto €,
possivelmente, fruto do colossal sucesso da empresa e do facto de ter sido uma pioneira neste
modelo de negécio. Esta modalidade de alojamento é um fendmeno tdo recente que nao
existe uma palavra/expressdo universal que o nomeie na integra. Nas linguagens
anglosaxdnicas é referido como short-term rental ou lodging. Em Portugal é conhecido
como Alojamento Local, ou simplesmente AL, mas a falta de consenso na atribui¢do de um
titulo Gnico, comum a todos os paises, torna o processo de recolha de dados mais enredado.
O Airbnb é também a plataforma predileta em Portugal no que toca a disponibilizacdo de
oferta de Alojamento Local (Feels Like Home, 2023).

O Airbnb integra o tipo de economia Peer-to-Peer (P2P), sendo a mais importante
plataforma online onde anfitrides e hdspedes se dao a conhecer mutuamente, interagindo e
negociando online (Tussyadiah & Park, 2018).

A promessa de marketing do Airbnb de transformar qualquer local do mundo, onde a

presenca de alojamentos registados na sua plataforma se faz sentir, num lugar especial e

11
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familiar a todos os viajantes chegou perto de se concretizar. Todavia, é quimérica a ideia de
agradar a todos os hospedes, e por mais que o Airbnb se esforce, a satisfacdo destes ndo pode
depender totalmente da empresa americana. Este compromisso ndo tem sido totalmente
cumprido pelo Airbnb, o que pode gerar sentimentos de frustracdo, stress e ansiedade, que
conduzem alguns hospedes a escrever criticas negativas na plataforma (Sthapit & Bjork,
2019).

Os hospedes e o0s hospedeiros sdo as duas pegas centrais na realidade do alojamento
(Ikkala & Lampinen, 2015). Esta troca de hospitalidade entre “estranhos”, que o Airbnb
promove, € o resultado de uma cultura emergente do uso constante das ferramentas das redes
sociais.

Anélises detalhadas aos comentérios positivos deixados por hdspedes enfatizam o valor
da experiéncia pela autenticidade da vizinhanga (Tussyadiah & Zach, 2017). E este o ponto
chave do qual, empresas como 0 Airbnb, beneficiam para transformar “viajantes” em
“residentes”.

Uma das tendéncias mais populares do panorama da hospitalidade e alojamento é o P2P
(Pizam, 2014). Esta constatacdo foi publicada num artigo cientifico, escrito para uma revista
internacional de hospitalidade, em 2014, sendo que o foco era a realidade norte-americana.
Olhando para o panorama atual do Mundo, e mais concretamente para Portugal, pode-se
dizer que a verdade contida nesta afirmacéo continua palpitante. De facto, embora a primeira
legislagdo relativa & modalidade de Alojamento Local, em Portugal, tenha surgido em 2008,
foi s6 a partir de 2014, com o novo Decreto-Lei n.° 128/2014, de 29 de agosto, que se deu a
grande expansdo desta atividade (BA Direto, 2020). Desde entdo que o Alojamento Local

tem crescido cada vez mais em Portugal, sendo que se espera que atinja o pico neste mesmo

12
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ano de 2022, ano este que pode mesmo superar 2019, considerado até agora o melhor ano
para o turismo portugués (Matos, 2022).

No contexto portugués, a cidade do Porto é atualmente um dos destinos turisticos mais
populares da Europa. O numero de Alojamentos Locais registados ainda ndo igualou o de
Lisboa, ainda assim, o nimero de Alojamentos Locais que estdo efetivamente ativos ja se
encontra muito proximo do da capital portuguesa, e prevé-se que cres¢a a um ritmo maior
que o desta (Idealista, 2021).

Quanto maior é a oferta dentro do sector, maior é também a concorréncia. As criticas e
as avaliacdes deixadas por hospedes a cada alojamento podem ter um peso muito relevante
no momento de decidir o local da estadia, por parte de outros potenciais futuros hdspedes.
Na situacdo mais extrema, revisdes negativas podem ditar a ndo continuidade do
funcionamento do Alojamento Local. Ndo somente devido a questdes legais, mas também
em virtude do desanimo gerado nos proprietarios dos alojamentos.

Grande parte das revisdes negativas deixadas por hospedes descontentes em plataformas
de reserva, tais como o Airbnb, destacam o fator “falta de higiene”. E o problema mais
comum enfrentado pelos proprietarios. Se por um lado, muitas vezes, depende do
desempenho da Conciergerie/empresa de gestdo do Alojamento Local responsavel pela
questdo logistica, por outro lado depende também dos comportamentos negligentes dos
hospedes. Ndo precisam de ser, necessariamente, pessoas com um caracter problematico
para causar este tipo de inconvenientes. A percecdo de invulnerabilidade ou a sensacgdo de
poder absoluto, ambas motivadas pelo direito de usufruir do espaco, apds o pagamento, tem
sido um tema de discusséo dentro do sector hospitaleiro (Roberts et al., 2018).

Tendo em conta a grande popularidade turistica da cidade do Porto e o fendmeno,

relativamente recente, dos Alojamentos Locais e das plataformas de reserva, tais como 0

13
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Airbnb, ndo sé tem vindo a crescer o numero de alojamentos de curta duragdo, como também
tem vindo a crescer o nUmero de desisténcias, nesta cidade.

Apenas se diz mais que um estudo levado a cabo por Casais et al. (2020) sugere que 0s
anfitrides demonstram uma orientagdo para 0 Marketing, através dos processos de interagdo
com 0s potenciais hospedes e que 0s primeiros estdo cada vez mais conscientes da
importancia do Marketing, ainda que ndo se tratem de empresas na tentativa de fidelizar os
clientes.

O objetivo central desta investigacdo é descrever, em termos de métodos de persuaséo, 0s
diferentes tipos de anuncios a Alojamentos Locais, situados nas cidades do Porto e de
Lisboa, presentes no website Airbnb.

Os restantes capitulos dividem-se em Revisdo da Literatura, onde serd feita a
contextualizacdo, recorrendo a tudo de mais relevante que ja foi estudado em relacdo ao
tema; Metodologia, onde sera explicado o procedimento aplicado; Analise Descritiva, onde
serdo definidos os diferentes tipos de anuncios, propostos nesta tese, de acordo com 0s
métodos de persuasdo empregues; e, finalmente, mas ndo menos importante, a Conclusao,
onde serdo apresentadas todas as ilacGes da Analise Descritiva e se respondera ao objetivo

central desta tese.

14
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.P2P No SECTOR DO ALOJAMENTO

Antes de se passar a analise daquilo que de mais relevante se tem estudado nas areas da
confianca e motivacdes do consumidor, e dos métodos para os melhor persuadir, interessa
comecar por perceber o que € uma economia P2P e em que medida uma plataforma tal como
0 Airbnb se enquadra nessa categoria.

Numa economia P2P, os individuos que tém excesso de capacidade patrimonial estdo
interligados com aqueles que procuram um alojamento, habitualmente turistas, por
intermédio de uma plataforma gerida por terceiros (Botsman & Rogers, 2010).

Este tipo de economia, que estivera durante muito tempo limitado pelas grandes
dificuldades enfrentadas pelos anfitribes em dar a conhecer os seus alojamentos e em
estabelecer uma relacdo de confianga com os hdspedes, fora desblogueado por plataformas,
tais como o Airbnb ou o Booking, que permitiram gerar contetdo pessoal online em paginas
de acesso publico (Hasan, 2011).

Os alojamentos P2P sdo em quase tudo semelhantes aos alugueres tradicionais, todavia
com a grande diferenca de que os primeiros se servem das plataformas online,
nomeadamente os websites, para dar a conhecer hospedes e anfitrides (Prayag & Ozanne,
2018).

Este tipo de alojamento (P2P) ndo atende, exatamente, a0s mesmos servicos prestados

por um hotel, no entanto, preenche uma necessidade dos mercados, que ndo era preenchida
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pelos hotéis, designadamente possibilitando ao hospede uma experiéncia mais pessoal e
auténtica, perto dos bairros locais (Paulauskaite et al., 2017).

O Airbnb é umas das mais famosas e relevantes empresas inseridas num arquétipo P2P,
cujo modelo de negdcio consiste na troca de hospitalidade em alojamentos entre individuos,
normalmente estranhos entre eles, através de uma plataforma online que cobra uma taxa pelo
servico (Liang et al., 2018). O negdcio de troca de hospitalidade promovido pelo Airbnb
surge de uma cultura emergente de alojamento, alavancada pelas ferramentas online e pelas
redes sociais (Ikkala & Lampinen, 2015). Esta confianga, aparentemente cega, que na
verdade é deveras visual, € definitivamente necessaria para compor uma aceitagdo
generalizada entre as duas partes, uma vez que seria compreensivel que, por um lado,
houvesse alguma hesitacdo por parte do hdspede em se arriscar a pernoitar no alojamento de
um total estranho, e, por outro lado, o anfitrido estivesse relutante, por sua vez, em aceitar
um completo desconhecido no seu aposento (Guttentag, 2015).

O Airbnb oferece um conjunto de ferramentas que auxilia a cimentacdo de uma relacao
de confianca entre os hospedes e os anfitrides. Um anfitrido, normalmente, tem acesso a um
maior nimero de informacgdes sobre o hdspede, tais como a pagina de Facebook, Linkedin
ou Instagram, enquanto que este Gltimo tem um acesso muito limitado as informacgdes do
primeiro. O Unico indicador de confiancga, passivel de ser objeto de analise por parte do
hospede, é o perfil do anfitrido. E dentro deste, os unicos indicadores relevantes sdo a foto
de perfil, a descrigdo ou biografia do anfitrido e os comentérios deixados pelos hdspedes
anteriores (Deng & Ravichandran, 2017). A grande ferramenta desencadeadora de confianca
do Airbnb, para Guttentag (2015), € mesmo a possibilidade de tanto o hdspede, como o
anfitrido poderem publicar uma opinido acerca um do outro, ou um relato da experiéncia que

interligou os dois. Outro agente de clara influéncia, no que toca ao fortalecimento da
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confianca, para este autor é o fator localizacdo do alojamento, na medida em que possibilita
aos hdspedes uma experiéncia muito mais local e personalizada, com o0 acesso a uma larga
variedade de comodidades domésticas, tais como dispor de uma cozinha, maquina de lavar
a roupa, etc.

O Airbnb desenvolveu um programa, denominado Airbnb Superhost, que recompensa 0s
anfitries registados no website com melhor desempenho. Para além de uma maior
visibilidade no website, os anfitrides sdo brindados com uma taxa menor de comisséo e um
acesso a recompensas exclusivas (Airbnb, 2023).

Para que um anfitrido atinja este estatuto, tem de cumprir quatro requisitos:

«  Ter uma avaliagdo média ndo inferior a 4,8 (a avaliacdo varia entre 0 e 5), com base
nos comentarios deixados por hospedes;

» Ter recebido, pelo menos, 10 estadias, no espaco temporal de 1 ano, ou entdo os
hospedes terem pernoitado cem noites em, pelo menos, trés estadias;

* Ter uma taxa de cancelamento de reservas inferior a 1%;
« Ter uma taxa de resposta, dentro dum periodo de vinte e quatro horas, de, pelo menos,

90%.

Este sistema de premiacdo demonstra, ndo s6 o0 quao importante é para o Airbnb a
componente da comunicacao, como também deixa claro que os utilizadores da plataforma (os
anfitribes neste caso) podem beneficiar muito se se souberem servir duma abordagem

comunicativa correta para com 0s potenciais hospedes.
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2.2.CONFIANCA

A confianga é um estado psicoldgico essencial ao bom decorrer duma transagdo comercial
entre duas partes, respeitando os tramites legais e da boa moral, como iremos ver de seguida,
recorrendo a alguns dos principais estudos realizados neste ambito (McKnight & Chervany,
2001).

Na sua definicdo mais simples, a confianca é referida como a vontade de acreditar que
um individuo ird cumprir as suas promessas (Wang et al., 2014).

Para Hennig-Thurau et al. (2004), a confianca ajuda a suavizar as sensagdes de ansiedade,
incerteza e vulnerabilidade resultantes das transacdes. Na visdo de Tan & Zealand (2004), a
confianca trata-se de uma disposicdo em se envolver numa troca social, que envolve, por um
lado, incerteza e vulnerabilidade, mas, por outro lado, pode motivar uma recompensa
gratificante.

(Wang et al., 2014) fizeram a distin¢do entre confianca e reputacdo, considerando que
esta Gltima é o resultado duma avaliacdo coletiva que da origem a uma opinido publica. A
confiancga, por sua vez, € segundo os autores, um sentimento subjetivo, que tenta antecipar
um determinado comportamento, de acordo com uma promessa implicita ou explicita,
proferida pelo orador.

Hart & Johnson (1999) notou que uma pequena fractura na confianca pode ser o suficiente
para desmoronar uma relagéo entre vendedor e consumidor.

Singh & Sirdeshmukh (2000) reforcaram esta ideia, acrescentando que a influéncia
negativa da desconfianca causada ird sempre ultrapassar a influéncia positiva que a
confianca provoca na satisfacdo do consumidor.

Segundo Kim (2012), a desconfianca leva a desconfirmacdo, que por sua vez leva a

insatisfacao.
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Bdnson et al. (2015) acreditam ndo existir ingrediente mais importante para uma interacao
P2P que a confianga, sobretudo num contexto em que duas pessoas ndo se conhecem e, néo
fosse a confiancga, seria muito pouco provavel que as duas partes se envolvessem numa
transacdo economica.

Gefen & Straub (2003) créem que a confianca concebida num cenério de e-commerce
tem a capacidade de reduzir esmagadoramente o0 nimero de possiveis comportamentos
desfavoraveis por parte do vendedor. J& para Morgan & Hunt (1994), a confianca é um pré-
requisito fundamental para a criacdo e preservacdo de uma relacdo de longevidade entre
vendedores e consumidores.

Finley (2013) considera a confianga um fator de extrema importancia numa economia de
partilha, ja que esta pressupde que seja concedido a estranhos 0 acesso a recursos privados.

Kumar et al. (1995) nos seus estudos sobre os efeitos da interdependéncia percebida
entres os intervenientes numa transacdo econdmica, afirmam que a confianca se fortalece
guando nenhuma das partes se tenta aproveitar da outra, e quando a promessa é cumprida.

Ert et al. (2016) estudaram o efeito dos atributos técnicos dos locais listados no Airbnb,
assim como o efeito das informacGes referentes aos anfitrides, e concluiram que ambos séo
importantes para a tomada de decisdo dos hdspedes. Inferiram, ainda, que as fotos pessoais
dos anfitribes podem desempenhar um papel significativo na escolha, mesmo quando a
reputacdo resultante dos comentéarios (reviews) ndo é a melhor. N&o foram encontradas, no
entanto, evidéncias que levassem a crer a existéncia de uma relacdo de beneficio proveniente
do grau de atratividade da foto ou género do anfitrido.

De acordo com a Social Presence Theory, é possivel denotar a presenca da outra parte

interveniente, numa interacdo digital, uma vez que o meio permite transportar a informagéo
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acerca da expressao facial, direcdo do olhar e postura, através dum meio de (Short et al.,
1976). Esta teoria ajuda a compreender em que grau é que é possivel denotar a presenca da
outra parte interveniente, numa interacao digital.

Gefen & Straub (2003) definiram esta teoria como a forma de um meio digital possibilitar
a experiéncia de interligagéo entre um utilizador e um servico (pessoa ou empresa), COmo se
este estivesse psicologicamente presente.

Blau (1964), no seu livro que se debruca sobre o entendimento das estruturas sociais,
através da analise das relacdes entre individuos e grupos, afirmam que a nogéo de confianca
apenas faz sentido num contexto social. Gefen & Straub (2003) complementam esta ideia,
dando como exemplo de desprovido de sentido, a atribuicao de tal nogé&o de confianca a uma
maquina de multibanco. Acrescentam ainda que, apesar de uma pessoa poder “confiar” no
seu carro, ndo significa isso, no contexto deste estudo, que o carro possa exprimir
honestidade ou cumprir voluntariamente 0s seus CoOmpromissos.

Segundo Mayer et al. (1995), a confianca compreende trés dimensdes: habilidade,
benevoléncia e integridade. McKnight & Chervany (2001) acrescentaram uma quarta
dimensao, a previsibilidade. Bu & Go (2008) definiram a habilidade como a competéncia do
anfitrido em cumprir as promessas feitas; a benevoléncia como o interesse sincero, no que
concerne ao bem-estar, demonstrado pelo anfitrido em relacdo ao hospede; a integridade
como o conjunto de principios desejaveis a seguir pelo anfitrido, e a previsibilidade como a
capacidade do potencial hospede em prever o padrdo comportamental do anfitrido.

Provada a importancia da nogdo de confianga no dominio das trocas comerciais, dominio
esse no qual uma plataforma de alojamento P2P se insere, poder-se-a dizer que havendo
formas de desenvolver e aprimorar esta confianca, os anfitrides terdo todo o interesse em

usa-la a seu favor. Por outro lado, os hdspedes também sé terdo a beneficiar com isso, no
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entanto o foco deste estudo concentra-se na perspetiva dos anfitrides e nas formas como eles

podem alcancar e captar novos potenciais hdspedes.

2.3.EXPECTATIVAS DO ANFITRIAO E MOTIVAGOES DO HOSPEDE

Olhando apenas para 0s motivos extrinsecos, isto € aqueles que séo visiveis a priori e a
partir de um olhar exterior, para proceder a uma reserva de um Alojamento Local, que
possam servir de motivacdo aos potenciais hospedes, o pricipal seria o beneficio financeiro
(Bellotti et al., 2015). O acesso a todo o tipo de comodidades domésticas, que ird ser
analisado mais a frente, e a um posicionamento local do alojamento, por um prego
relativamente baixo, sobretudo quando comparado com aquele que teria de ser pago num
hotel, por exemplo, é um importante motivador de satisfagdo. Contudo, o factor financeiro,
apesar da sua indiscutivel importancia, ndo serd um tema abordado nesta tese.

O principal fator critico de sucesso explorado pelo Airbnb € a localizacdo dos alojamentos
disponiveis para arrendamento. Normalmente, estdo situados em zonas histdricas das
cidades ou em zonas bairristas, o que faz despertar a nocao de familiaridade nos hospedes
(Shokoohyar et al., 2020)

Ma et al. (2017) comparam um perfil de anfitrido do Airbnb a um contrato psicolégico
entre o titular do perfil e o futuro visualizador, que é também potencial hdspede. Sugerem,
ainda, no seu estudo que o contrato de promessa pode ser empregue, de forma proficiente,
em muito para além de apenas websites de encontros ou curriculos, podendo também ser

aplicado, por exemplo, nas plataformas P2P, tais como o Airbnb.

21



°
Marketing
Leads
Business

Para Dwivedi et al. (2012), as expectativas sdo geradas a partir de diferentes
proveniéncias, quer sejam elas experiéncias passadas, desejos, posturas perante um certo
produto ou servico, ou através da comunicacgdo pessoal ou comercial.

Em 1943, Abraham Maslow publicou um artigo denominado “A Theory of Human
Motivation” na revista Psychological Review. O artigo expunha uma teoria, proposta pelo
proprio Maslow, “A Hierarquia das Necessidades”, na qual o autor dividia as necessidades
humanas em cinco diferentes categorias: Fisioldgicas, de Seguranca, de Relacionamento, de
Estima e de Auto-Realizacdo (numa ordem sequencial que parte da base para o topo). A nao
satisfacdo de uma necessidade da base impede a progressdo para a necessidade
imediatamente a seguir do nivel acima. As necessidades Fisiolégicas e de Seguranca tém de
ser satisfeitas para a mera sobrevivéncia, enquanto que as necessidades de Relacionamento,
de Estima e de Auto-Realizagdo sdo essenciais para que o individuo ndo se sinta inferior e

insatisfeito emocionalmente (McLeod, 2018).

Figura 1 - Pirdimide Representativa da Teoria das Necessidades de Maslow

Esteem

respect, self-esteem, status, recognition, strength, freedom

Love and belonging

friendship, intimacy, family, sense of connection

Safety needs

personal security, employment, resources, health, property

Physiological needs

air, water, food, shelter, sleep, clothing, reproduction

Fonte: Adaptado de McLeod (2018)

Bellotti et al. (2015) analisaram, através de vérias entrevistas, por eles conduzidas, as

causas por detras da motivacdo dos consumidores nas economias P2P, listando-as de acordo
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a teoria de hierarquia de Maslow. Os resultados revelaram uma grande discrepancia entre as
prioridades méaximas dos prestadores de servicos (por analogia seriam os anfitrides, no caso
do Alojamento Local) e os clientes destes (por analogia seriam 0s hospedes, no caso do
Alojamento Local). Segundo este estudo, os prestadores de servigos parecem ser
intensamente impulsionados por motivos de cariz utépico, ao mesmo tempo que acreditam
que estes mesmos motivos impulsionam de igual forma os seus clientes. Ideais, tais como
vender uma experiéncia, criar um mundo melhor, promover uma cultura local, ou lutar por
algo que se acredita que é justo, altruista ou filantropico, podem ser o principal estimulo para
os prestadores de servigos, mas ndo o aparentam ser para os clientes finais. Estes Gltimos, na
grande maioria das vezes, apenas querem gue as suas necessidades pessoais mais basicas
sejam satisfeitas. Isso inclui conseguir um bom negdcio por um preco competitivo, sentir
seguranca, ou, simplesmente, ter acesso ao primordial para a sua “sobrevivéncia”.

Os motivos de uns e de outros pertencem as extremidades opostas do Modelo de
Hierarquia de Maslow, com os dos prestadores de servigos posicionados bem no topo e 0s
dos clientes sentados na base.

Aguando duma estadia num quarto de hotel, as rotinas de conforto dum héspede diferem
daquelas que experimenta em sua propria casa. Estas rotinas sao dificilmente replicaveis. O
material de banho, o aquecimento e a disposi¢cdo dos objetos no quarto do hotel s&o,
normalmente, distintos daqueles que se encontram nos quartos caseiros de cada hospede. A
estranheza ao ambiente desencadeia comportamentos de despreocupacdo pela sua
preservacao, mesmo que as intencdes do hospede ndo sejam maliciosas. A natureza de curta
duracdo da estadia e o facto do hdspede ter pago para poder usufruir do espago contribuem

para a intensificacdo destes comportamentos negligentes (Roberts & Shea, 2017).
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Roberts & Shea (2017)realizaram um estudo em que questionam se 0 comportamento
humano realmente se modifica dentro de um quarto de um hotel, numa estadia de curta
duracdo, abrindo assim a porta a futuras discussdes sobre esta teméatica. Um ano mais tarde
(C. Roberts et al., 2018) adicionam a discussdo a teoria da Hierarquia de Necessidades de
Maslow. O modelo fora, todavia, adaptado para explicar que o sentido de responsabilidade é
a Ultima das prioridades de um hdspede numa estadia de curta dura¢do num hotel. A sensacdo
de seguranca passa a adquirir a importancia maxima na hierarquia.

O desencontro entre as expectativas de uns (anfitrides) e as motivagdes de outros (hdspedes)
pode ocasionar contratempos durante a estadia do hospede ou no pés estadia. Olhando, porém,
para 0 momento pré estadia, isto €, 0 momento em que o potencial hdspede cria uma
expectativa perante um andncio de Alojamento Local, importa perceber quais séo, realmente,
as suas verdadeiras motivagfes. Caso as suas prioridades sejam mesmo as mais basicas, de
acordo com o que foi explicado nos paragrafos anteriores, entdo podera estar aqui mais uma
pista de qual devera ser um dos pontos nucleares de um anuncio de Alojamento Local numa

plataforma de reserva.

2.4. METODOS DE PERSUASAO

Duas das razdes primarias que justificam uma intencdo de compra ou uma recompra s&o,
sem grande surpresa, a qualidade do produto e o pre¢co do mesmo (Anderson & Srinivasan,
2003). Existem, no entanto, outros estudos que realcam a importancia que os fatores
psicologicos e sociais, tais como a persuasdo da comunicagdo, tém na influéncia da
satisfacdo do consumidor. Fatores estes que podem induzir a intencdo de compra ou

impulsionar a recompra, nos consumidores (Yang et al., 2017).
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Dentro dos Métodos de Persuasdo, interessa dividi-los em funcionais e emocionais. As
expressdes faciais, que podem estar presentes nas fotos de perfil dos utilizadores das
plataformas de Alojamento Local, tema ja mencionado nos subcapitulos anteriores, podem
ter especial interesse na medida em que o tipo de foto de perfil utlizada, ou até mesmo as
simples expressdes faciais manifestadas nessas fotos, podem ter uma notével preponderancia
na percecdo de confianca, por parte dos consumidores. No entanto, ndo se ird entrar em
detalhes muito profundos, uma vez que isso daria azo a uma nova e diferente tese. Ao invés
de se realizar uma investigacdo minuciosa ao significado de cada expressdo facial, dar-se-a
destaque ao valor que a autenticidade dessas exteriorizages desempenha na assimilagéo de
confiancga, por parte dos potenciais hdspedes. Resta apenas dizer que as expressdes faciais
serdo consideradas como um Método de Persuasdo Emocional, ja que ndo deixa de ser um
sinal abstrato, que nada pode acrescentar em termos técnicos e informativos aos atributos do
estabelecimento em Alojamento Local.

A supressdo das emoc0Oes tem efeitos imediatos nas relacGes interpessoais. O desejo de
interagir e criar uma relacdo de amizade com um denominado supressor de emogdes é menor
(Butler et al., 2003).

A livre expressao das emocgdes e 0 ndo fingimento das mesmas, ndo s6 geram empatia
com 0s outros, como também anunciam vontade e disponibilidade para interagir de forma
segura (Schneider et al., 2013).

Se por um lado, um determinado cenéario real pode requerer o recurso a supressao das
emocdes, como € 0 caso de muitos contextos reais vividos pelos médicos, bombeiros ou
policias, aquando duma situagdo de emergéncia, ou quando tém que dar uma ma noticia, por

exemplo, por outro lado, numa situagdo normal do dia-a-dia, optar por esta supressao de

25



°
Marketing
Leads
Business

emocdes pode ser uma escolha errada, sobretudo numa situacao em que o recurso as mesmas
desempenha um papel fundamental (Waller et al., 2003).

As criticas online (reviews) podem conter boas pistas para uma persuasao indireta, dado
que sdo geradas ndo pelo anfitrido, mas por antigos hdspedes com quem houve uma interagdo
econdmica ou meramente verbal. Conforme estas criticas versem sobre 0s aspetos técnicos
e factuais do estabelecimento de Alojamento Local, ou sobre os aspetos emocionais e
individuais do anfitrido, poder-se-a estar perante um Método de Persuasdo Funcional ou
Emocional respetivamente.

Hennig-Thurau et al. (2004) consumaram um estudo no qual propuseram que 0s trés
principais desencadeadores de gerar criticas e avalia¢fes, no espaco online, sdo o altruismo,
as motivacgdes econdmicas e a sensa¢do de equilibrio (também designada por homeostasia).

Outros autores tém visdes diferentes. Para (J. A. Roberts et al., 2006), a busca por um
maior status ou uma melhor reputacdo sdo os fatores primarios que estimulam esse
comportamento. Zhang et al. (2013), por sua vez, acredita que as criticas sdo a procura por
uma resposta ou rea¢do da comunidade. Ja Chen et al. (2010) realcam o factor da comparacao
social, isto €, os individuos procuram agir em conformidade com aquilo que parece constituir
“a verdade” para a opinido geral das pessoas, e Suls et al. (2002) créem que o recurso a
comparacao social no contexto das comunidades online ocorre perante situa¢fes ambiguas.
B. S. Butler & Wang (2012) destacam o sistema de recompensas, como por exemplo os
crachas (badges), como motores iniciais que levam um individuo a escrever uma critica
online, quer seja para atingir uma sensagdo de esplendor pessoal, ou para beneficiar das
regalias destes sistemas.

Liu et al. (2016) investigaram a relagéo entre os perfis de utilizadores das plataformas P2P

com crachas de maior nivel, e a qualidade média dos comentarios postados por estes
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utilizadores, com o passar do tempo. Concluiram que, para um mesmo perfil, a utilidade dos
comentarios vai diminuindo, ou seja, evolui de forma inversamente proporcional a
quantidade de publica¢des. Para além disso, demonstraram que os comentérios deixados por
este tipo de perfis afastam-se das pontuagdes e constatacdes extremas. Tendem a ser, por
norma, comentarios moderados.

Um estudo levado a cabo em 2017 por Ma et al. (2017), de forma a analisar cerca de mil
e duzentos perfis do Airbnb, revela que os anfitrides escrevem mais frequentemente sobre a
sua origem, emprego e estudo, e interesses, e menos regularmente sobre os valores,
relacionamentos e personalidade.

Deng & Ravichandran (2017) propuseram um estudo, em 2017, com o intuito de
compreender o efeito das fotos e dos comentarios (tanto do anfitrido, como dos hdspedes)
na confiancga percebida. Para isso sugeriram quatro hipoteses de estudo. Na primeira, testar-
se-ia a presenca de uma foto real do rosto do anfitrido, alegando que o efeito causado por
esta seria bem mais favoravel aos olhos dos hospedes, quando comparado, por exemplo, com
aquele que seria despoletado por uma foto de um animal de estimagdo ou de uma paisagem.
Na segunda, o teste incidiria sobre a valéncia de uma expresséao facial, sob o pretexto que
estas, quando sdo positivas, sdo capazes de desencadear uma nocao de confianca maior que
aquela que uma expressdo de neutralidade conseguiria. Esta hipotese parece seguir a mesma
linha de raciocinio da teoria previamente falada de Schneider et al. (2013). A terceira
hipotese comprometia-se a aferir as implicagdes causadas pelos comentarios (reviews) de
estadias passadas, 0 modo como anfitrido lidava com estes comentérios, e como tudo isto
afetaria a confianga dos potenciais hospedes futuros. Na quarta, e Gltima hipotese, propunha-
se comparar a influéncia da confianca gerada pelo texto (comentarios e interagGes diretas

com o anfitrido) e da confianga gerada pela imagem (foto de perfil e expressdes faciais).
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A linguagem escrita utilizada nos andncios de reservas de Alojamento Local pode ser
uma componente essencial, integrante do processo de persuasdo do potencial hdspede. Para
Aristételes, um dos mais célebres filosofos da Grécia Antiga, fundador da escola
peripatética, certamente que era. No caso dele, os interlocutores ndo eram potenciais
hospedes de Alojamento Local, mas sim toda a espécie de auditério da &gora. Aristételes
desenvolveu uma teoria retérica que se divide em trés diferentes espécies de métodos de
persuasdo. A persuasdo pode ocorrer recorrendo ao bom caracter e dignidade do orador
(ethos), a emocgdo do discurso (pathos) ou a verdade e contetido do discurso (logos) (Murphy,
1974).

Kotler & Levy (1973) transportaram estas trés dimensdes de persuasdo para a realidade,
atribuindo a cada uma um exemplo concreto. Para estes autores, o logos poderia ser
empregue por um retalhista que tenta convencer os seus fornecedores do seu répido
crescimento e das vantagens a longo prazo de trabalharem com ele; o pathos poderia ser um
apelo emotivo a sensibilidade dos fornecedores, que caso parassem de aprovisionar
devidamente, poderiam conduzir a faléncia do retalhista; e o ethos poderia equivaler ao
sentimento de honrar o retalhista com quem trabalha, desde longa data, e reconhecido pelo
fornecedor. Fazendo a analogia com o objecto de estudo em analise, isto é, os andncios a
Alojamentos Locais, o retalhista seria equivalente ao anfitrido (também autor de um
anuncio), e o fornecedor seria equivalente a um potencial hospede.

Winn & Beck (2022) defendem a perspetiva aristotélica acerca da persuasdo,
concordando que esta pode ser alcangada quando o orador é, ou, pelo menos da a entender
ser, fidvel, quando o ouvinte é comovido pelo discurso, ou quando a argumentacao utilizada
é credivel e solida. E de notar que a teoria retérica de Aristoteles engloba também uma

componente de confronto com possiveis rivais, como por exemplo tornar o ouvinte favoravel
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a nossa causa, a0 mesmo tempo que se lo torna desfavoravel a causa do nosso adversario.
Esta hipdtese de hostilidade para com os rivais, embora exequivel para Aristdteles, ndo sera
objeto de estudo nesta tese. No subcapitulo anterior, varios autores como Kumar et al. (1995)
realcaram a magnitude de n&o tentar ludibriar a outra parte, excluindo de igual forma esta
circunstancia. Dito isto, nada invalida, todavia, a validez da comparacgdo entre os métodos
persuasivos propostos por Aristoteles (e mais tarde reutilizados e redefinidos por varios
autores em trabalhos cientificos) e o tema de estudo desta tese.

Quesenberry et al. (2006) nos seus estudos sobre os métodos persuasivos no contexto de
e-tail (retalho eletrénico), dividiram o logos em quatro aspetos principais: preco, catdlogo
de produtos, imagem e facilidade de navegacdo no website. O pathos foi segmentado em
satisfacdo/diversao proporcionada pelo website, efeitos visuais e auditivos e funcionalidades
personalizadas. Quanto ao ethos, foi fragmentado em reputagdo, imagem da marca,
seguranca nas transacoes e canais de venda.

Ja Bronstein (2013), na sua investigacdo e andlise da campanha eleitoral de dois
candidatos a presidéncia dos Estados Unidos da América no ano 2012, considerou o ethos
como um apelo ético que intenta em convencer a audiéncia da credibilidade emanada pela
personalidade do orador. O pathos, por sua vez, seria um apelo emocional gque intenta em
criar um clima de simpatia em torno do orador. Ja o logos seriam simplesmente os factos
levantados por cada candidato. De acordo com os resultados obtidos pelo autor, numa
amostra total conjunta de 513 publicacbes no Facebook de ambos os candidatos a
presidéncia, o pathos foi comprovadamente o método predileto utilizado nesta rede social

para chegar aos eleitores.
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Pollay (1985) estudou a importancia da retérica no mundo da publicidade das revistas
norte americanas, ao longo de décadas do século vinte. O estudo revela que nas primeiras
duas décadas, a publicidade valeu-se, sobretudo, da aceitacdo da mensagem (factos e I6gica)
por parte do leitor, ou seja, por comparacdo com aquilo que tem vindo a ser dito acima, o
logos. O padrdo alterou-se durante os periodos de tensdo, na Grande Depressao e nos picos
da Grande Guerra, nos anos 30 e 40. O método de retorica favorito passou a ser o pathos.

Embora a atual era ndo seja passivel de comparacdo com as décadas pré século vinte e
um, € interessante constatar o modo como as trés dimensdes de persuasdo definidas por
Aristételes podem ser identificadas e usadas a favor da captacdo de clientes.

Yang et al. (2018), no seus estudos levados a cabo em 2018, nos quais se selecionou uma
amostra de perfis de anfitrides do Airbnb, que posteriormente foi dividida em trés categorias
distintas (ethos, pathos e logos), de acordo, com a teoria da retorica de Aristoteles,
concluiram que a credibilidade do anfitrido (ethos), que é mensurada através dos processos
de verificacdo do Airbnb e dos relatos de experiéncias passadas de outros hdspedes, tem um
valor mais forte para os potenciais novos hdspedes, do que a emocao motivada pelo discurso
(pathos) do anfitrido. No entanto, os perfis que exploram mais esta Ultima categoria (pathos)
tém um potencial superior, caso haja uma maior e mais continua interacdo entre as duas
partes. Quanto ao contetido do anuncio (logos), este evolui inversamente ao sentido do
pathos. O primeiro desempenha um papel relevante na fase do contacto inicial com o
hospede, contudo o seu valor vai diminuindo a medida que a interacdo vai aumentando.
Interacdo essa que, segundo este estudo, € a garantia definitiva para a confianca num
determinado anfitrido e para a garantia num determinado alojamento localizado num

ambiente ndo familiar.
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Perspetivas contendo ligeiras diferencas entre elas foram apresentadas para definir 0s
conceitos de ethos, pathos e logos. Contudo, e sem se querer estar a afastar em demasia dos
sentidos originais concebidos por Aristoteles, para os efeitos de investigacdo desta tese,
serdo tidas em principal conta as nocOes destas trés ideias, de acordo com a forma como
estdo apresentadas na figura 2. O modelo conceitual da figura 2 foi proposto por Straatman
(2020). Serdo explicadas mais a frente, no entanto, as ligeiras diferencas entre as nogoes

propostas no modelo da figura 2 e aquelas que irdo ser definidas na anélise desta tese.

Figura 2 - Métodos de Persuasido de Aristoteles Aplicados ao Airbnb
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Fonte: Adaptado de Straatman (2020)
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, e na sequéncia do enguadramento tedrico apresentado nas seccdes
anteriores, serdo expostos a metodologia de investigacdo e os métodos de recolha de dados,
que permitirdo dar resposta ao objetivo proposto nesta tese - O objetivo central desta
investigacdo € descrever, em termos de métodos de persuasdo, os diferentes tipos de
anuncios a Alojamentos Locais, situados nas cidades do Porto e de Lisboa, presentes no

website Airbnb.

3.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

A metodologia a ser posta em pratica sera a metodologia quantitativa, que envolve a
recolha de dados secundarios, nomeadamente, extraidos de anuncios de Alojamento Local
presentes no website Airbnb. Este tipo de dados é essencial quando o carécter da investigacao
é ndo sé exploratério, mas também descritivo.

O estudo tera caracter exploratorio, que se prende com o facto do tema em analise ser
originario de um fenémeno relativamente recente, ndo s6 em Portugal, como também no
resto do Mundo: a popularidade dos Alojamentos Locais.

O carécter descritivo justifica-se com a possibilidade de se poder definir os
comportamentos que levam os anfitries de Alojamento Locais a conceber 0s anincios no
Airbnb de determinada forma, com base nos dados recolhidos. Uma anélise mais minuciosa,

a juntar a uma nova perspetiva tedrica enriquecerao o resultado final deste estudo.
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3.2.TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

3.2.1.Netnografia

A netnografia é definida como um método de pesquisa que se concentra sobretudo na
observacao de fendmenos cujo desonrolar se processa sem a interferéncia do investigador.
Este limita-se a deixar que os acontecimentos sucedam naturalmente (Langer & Beckman,
2005).

A netnografia deriva dum tipo de técnica etnografica desenvolvida no campo da
antropologia. Este método de pesquisa tem conhecido um crescimento consideravel em
consequéncia da popularidade cada vez maior das interac@es na sociedade digital (Kozinets,
2015). Este método é também constantemente utilizado nas areas da comunicacdo e do

marketing.

3.3. POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo que se pretende estudar sera aquela que compreende 0s anuncios a Alojamentos
Locais, localizados em Portugal, exclusivamente no Porto e em Lisboa, uma vez que estas séo
as duas cidades portuguesas em que a concorréncia entre estabelecimentos de Alojamento Local
mais se faz sentir, e sdo também as duas cidades do pais onde ha mais Alojamentos Locais por
namero de habitantes. Sendo maior a oferta, mais indispensavel se torna ter um fator de
diferenciacdo (Malta, 2022). Optou-se pela técnica de amostragem ndo-probabilistica.

Importa também referir que existe uma relagdo profissional com parte dos anfitrides, cujos
anuncios serviram para a amostra em analise. Procedeu-se deste modo, porque ja se dispunha,
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de antemdo, duma amostra consideravel e organizada de dados. Assim sendo foram
selecionados 50 anuncios (de forma aleatoria dentro dum conjunto maior) de anfitrides com
quem existe uma relacéo profissional e 50 anuncios encontrados de forma aleatdria na internet,
sem qualquer outro tipo de critério especifico que ndo o da localiza¢do do alojamento.

A idade, género ou nacionalidade dos anfitries ndo séo fatores que estdo a ser analisados

nesta tese, dai serem indiferentes para este estudo.

A amostra de anélise € composta por cem andncios de reserva de Alojamentos Locais em
Portugal, publicados na plataforma Airbnb. Cinquenta desses alojamentos estdo situados na
cidade do Porto e os outros cinquenta estdo situados na cidade de Lisboa. Nao foi imposto
qualquer outro filtro nesta amostra, tal como avaliacdo média, nimero de comentarios, ou 0
facto do anfitrido ter ou ndo o estatuto de Superhost.

A avaliacdo média de cada Alojamento Local, determinada pelos anteriores hdspedes,
embora possa ser mencionada mais a frente, ndo serd um fator determinante na tentativa de
catalogar cada tipo de andncio. N&o se caira no erro de priorizar 0 momento pos-venda, uma
vez que a apreciacdo deixada por cada hdspede sé pode ser feita posteriormente a estadia, e 0
momento que se esta a estudar € o da decisdo que pode levar, ou ndo, ao ato da reserva, isto é o

momento pré-venda.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Os anuncios analisados foram classificados pelas seguintes categorias:

1. Logos — Com Perfil — Conforme as Expectativas

2. Logos — Sem Perfil - Conforme as Expectativas

3. Logos - Com Perfil — Nao Conforme as Expectativas
4. Logos — Sem Perfil — Nao Conforme as Expectativas
5. Pathos — Com Perfil — Conforme as Expectativas

6. Pathos — Sem Perfil — Conforme as Expectativas

7. Pathos — Com Perfil — Ndo Conforme as Expectativas

8. Pathos — Sem Perfil — Ndo Conforme as Expectativas

e Por Logos, quer-se dizer um andncio cuja descri¢do € maioritariamente factual, ou que da
maior relevo a descricdo do espaco e as comodidades do alojamento, sendo que o apelo
emocional ou linguagem emotiva s&o praticamente nulos ou secundarios.

e Pathos, por sua vez, designa o recurso predominante aos sentimentos e aos sentidos do
leitor do anuncio, e também potencial cliente. Isto ndo impossibilita, porém, que um
anuncio Pathos ndo descreva também o espaco e as comodidades disponiveis. A questdo
da prioridade é que sera o factor diferencial entre o Logos e o Pathos. O Pathos em analise
diz apenas respeito ao anuncio do Alojamento em si, e ndo a descricdo do anfitrido.

Com Perfil, significa que o anfitrido investiu tempo e esforgos na criacdo de um perfil no
website de reservas, sobretudo ao nivel da escrita. O impacto da foto de perfil sé serad

analisado nos casos em que exista igualmente um texto representativo do perfil.
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Sem Perfil, € o caso de um anfitrido que ndo dedicou nenhuma palavra, texto de
apresentacdo ou frase minimamente ilustrativa do seu caracter, expectativas, ou
objectivos, no seu perfil.

Conforme as Expectativas, seguindo a mesma logica das entrevistas levadas a cabo por
(Bellotti et al., 2015), considerar-se-a que os clientes finais procuram, somente, a
garantia de que as suas necessidades elementares estardo salvaguardadas, e que, assim
sendo, esta garantia, ou pelo menos a promessa de o garantir, por parte dos anfitrides,
deve ser o cerne dos andncios.

Ndo Conforme as Expectativas, um andncio cujo o derradeiro proposito derive da
acessibilidade as comodidades mais basicas, mas tdo essenciais para os clientes finais de
acordo com (Bellotti et al., 2015), e se concentre noutros objectivos ou ideais de cunho
mais pessoal ou moral.

A nocdo de ethos, aplicada a este estudo e a realidade em Portugal, que se observou na
realizacdo desta tese, serd, por defeito, muito semelhante em todos os anuncios de reserva
de Alojamento Local. Isto acontece, porque se constatou que a grande maioria dos
Alojamento Locais nas cidades do Porto e de Lisboa sdo geridos por empresas de gestdo
de Alojamento Local, ja que 0s proprietarios sdo, na sua exceléncia, ndo residentes em
Portugal. Quer isto dizer que, havendo um certo nimero de empresas de gestdo de
Alojamento Local a operar no mercado do Alojamento Local, e tendo estas. métodos de
trabalho muito semelhantes no que toca aos processos de verificacdo dos perfis e na
gestdo de tempo de resposta a comentarios e criticas de anteriores hospedes, o ethos ndo
sera um fator de grande variacdo, ou com impacto suficiente para que se possam extrair
conclusdes verosimeis. Verificou-se que mesmo os particulares que gerem 0s seus

Alojamentos Locais sem intermediarios, incluindo os anuncios desses mesmos
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alojamentos, tém, quase sempre, um perfil verificado. Este fator serve praticamente de pré-
requisito para se possa operar com sucesso no Airbnb.

Procedeu-se a andlise detalhada de véarios exemplos, cada um deles representativo de uma
das oito categorias de anuncios acima faladas e, posteriormente, fez-me uma anélise geral

a todos os resultados obtidos.

Como ja foi anteriormente mencionado, a generalidade dos Alojamentos Locais em
Portugal é gerida por empresas especializadas nesse tipo de gestdo, o que poderia levar a
crer que as descricdes dos imdveis nos websites de reservas poderiam ser genéricas ou muito
idénticas entre elas. Apds a realizacdo deste estudo, constatou-se que ndo era o caso. Dada a
relacdo profissional de proximidade entre o autor desta tese e alguns dos anfitribes das
propriedades analisadas neste estudo, percebeu-se, ainda, que muitas empresas responsaveis
por gerir os Alojamentos Locais conservam nas descricdes dos anuncios tracos e gostos

pessoais dos anfitrides.

4.1.L0G0OS — COM PERFIL— CONFORME AS EXPECTATIVAS

O primeiro tipo de anuncio a ser analisado (figura 3 do Apéndice I) - Logos — Com Perfil
— Conforme as Expectativas.

A descricdo do espaco e as condi¢Ges de acesso a0 mesmo ocupam trés longos paragrafos
vazios de emocgOes. Os pontos turisticos mais relevantes da cidade, as divisbes do
apartamento e 0 equipamento que contém, sdo todos retratados de forma mondtona.

Aplicando a légica dos Métodos de Persuasao de Aristoteles, tais como foram definidos por
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Yang et al. (2018) no seu estudo de perfis do Airbnb e completando com o enquadramento
proposto por Straatman (2020), definiu-se este anincio como sendo um Logos tipico. Isto
ndo significa que se trata dum andncio pouco original ou ndo eficaz. Como ja foi visto no
capitulo da Revisdo de Literatura, Bellotti et al. (2015) propés mesmo que os hospedes
anseiam apenas pela satisfagcdo das suas necessidades essenciais, 0 que pode muito bem
querer dizer que um anuncio deste tipo responde precisamente aos quereres dos hdspedes.

O anuncio descrito na figura 3 do Apéndice | integra a classe da Conformidade com as
Expectativas, uma vez que ndo existe no texto, quer do andincio que do perfil, qualquer
intencdo, por parte do anfitrido, de impor uma ambicdo pessoal ou moral ao potencial
hospede. Todos os factos sdo apresentados de forma assertiva.

O anfitrido em causa (um casal) tem um perfil com foto e descricédo, tal como demonstra
a figura 10 do Apéndice Il. Uma tendéncia que foi notada em todos os tipos de perfis, e que
neste também ndo é excecdo, € 0 bom humor que transparece nas fotos, sempre que elas
existem. A segunda tendéncia que aqui se verifica, e também se verificara mais a frente nos
outros tipos de anuncios, é o contetudo do texto de apresentacdo do perfil. Tal como Ma et
al. (2017) apontou, os temas mais falados sdo a origem, o0 emprego e os estudos.

Este anuncio (figura 3 do Apéndice 1) diz respeito a um apartamento situado na cidade do
Porto e tem uma avaliacdo meédia de 4.65 e um total de 517 criticas, deixadas por anteriores

hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo).

38



[ ]
Marketing
Leads
Business

4.2. LOGOS — SEM PERFIL - CONFORME AS EXPECTATIVAS

O segundo tipo de anuncio em estudo (figura 4 do Apéndice I ) € o mais comum, pelo
menos tendo em consideracdo aquilo que se p6de aferir da amostra de 100 andncios
examinada, e é um exemplo de Logos — Sem Perfil - Conforme as Expectativas.

A descricdo é integralmente informativa. Sdo apresentados os locais mais interessantes
da cidade e aqueles que se consideram que devem ser visitados quase obrigatoriamente. Os
pontos altos e baixos do local do alojamento sdo apontados de forma inequivoca e sincera.
Por um lado, a localizacdo é seguramente turistica, por outro lado, pode padecer da azafama
que se vive no coragdo da cidade, mais precisamente durante a noite. Embora esta mesma
azafama, possa ser aquilo que os hdspedes realmente procuram quando se alojam no centro
da cidade.

De resto, séo anunciadas todas as divisdes do alojamento e os equipamentos de que
dispdem. A descricdo deste anincio ndo abandona o tom de escrita em Logos do inicio ao
fim. Foi considerado Conforme as Expectativas, uma vez que a entoagdo séria, € um pouco
fria até, e sem exclamacdes ou desejos de boas vindas, faz crer que o indispensavel para o
anfitrido é narrar factualmente tudo o que considera poder ter um uso pratico para o hdspede,
transmitindo-o de forma transparente. Esta € uma forma de tentar encurtar a0 maximo as
distancias entre as motivagdes de uns e as expectativas de outros.

Tomando em parte a mesma direcdo da ideia apresentada anteriormente por Schneider et
al. (2013), de que quanto mais livremente nos expressarmos, sem que para iSSo recorramos
aos fingimento, maior serd a disponibilidade dos outros para interagirem connosco, também
neste exemplo se podera dizer que “a falta de emocgdes textual” elemina o risco de se acusar

0 anuncio de alguma falsa promessa, por via da dissimulacdo ao nivel do apelo aos
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sentimentos. Uma promessa ndo deixara de ser falsa, se ndo for cumprida, mas, pelo menos,
mao se podera dizer que se tentou de tudo para encobrir alguma mentira.

O anuncio da figura 4 do Apéndice | foi publicado por uma conta com foto, mas sem
descricdo de perfil, tal como demonstrado na figura 11 do Apéndice I, dai se enquadrar na
categoria Sem Perfil. Tentar extrair conclusdes apenas da foto seria redutor, por isso ndo
serd tida em conta.

Este anuncio (figura 4 do Apéndice | ) diz respeito a um apartamento situado na cidade
do Porto e tem uma avaliagcdo média de 4.95 e um total de 74 criticas, deixadas por anteriores

hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo).

4.3.L0GOS — COM PERFIL— NAO CONFORME AS EXPECTATIVAS

O terceiro tipo de anuncio desta lista (figura 5 do Apéndice 1) é um exemplo de Logos —
Com Perfil — Ndo Conforme as Expectativas.

Todas as informacdes acerca dos pontos turisticos a visitar, programa semanal das
festividades e acontecimentos préximos do Alojamento, melhores restaurantes para comer
comida tradicional portuguesa, retrato das diferentes divisdes do apartamento, inventario de
todas as comodidades disponiveis, e ainda algumas curiosidades sobre o emblematico
elétrico 28, foram notavelmente detalhadas.

Considerando os Métodos de Persuaséo de Aristoteles, pode-se afirmar que o Logos neste
anuncio, da figura 5 do Apéndice I € muito cristalino. Nao had nenhum vislumbre de saudagéo
mais afectuosa ou qualquer tipo de entusiasmo depositado nas palavras dirigidas aos

potenciais leitores e futuros hospedes.
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O perfil do anfitrido, ver figura 12 do Apéndice I, é, apesar de tudo, bem mais amigavel
que o anuncio do Alojamento. Para além da foto exibir uma famlia com um casal e dois
filhos, num clima de boa disposi¢éo, a descri¢cdo do texto toca mais uma vez, extamente, nos
principais argumentos sugeridos por (Ma et al., 2017) na sua investiga¢do: origem, emprego
e estudos. O texto do perfil também tem emojis, o que contrasta muito com o tom tipico de
Logos do anuncio.

A base da escolha de Ndo Conformidade com as Expectativas advém dum ponto de vista
pessoal (do anfitriao) contido no texto relativo ao seu perfil. O anfitrido declara
manifestamente a sua preferéncia em ficar alojado em Alojamentos Locais, ao invés de
héteis, quando viaja, e deseja que o0s seus hospedes experimentem as mesmas vantagens de
tal escolha. Os estimulos pessoais sobrepdem-se a simples ideia de propiciar apenas o
essencial.

Este anuncio (figura 5 do Apéndice 1) diz respeito a um apartamento situado na cidade de
Lisboa e tem uma avaliacdo média de 4.94 e um total de 208 criticas, deixadas por anteriores

hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo).

4.4.L0GOS — SEM PERFIL— NAO CONFORME AS EXPECTATIVAS

Esta combinacéo de fatores, Logos — Sem Perfil — Ndo Conforme as Expectativas, ndo
foi encontrada em nenhum dos 100 andncios analisados.

Ao longo da investigacdo, foi-se percebendo que a associagdo entre Logos e Né&o
Conforme as Expectativas ndo era compativel. Quando o anfitrido, para tentar convencer
potenciais hdspedes a se alojarem na sua propriedade, se serve dum argumento que derive

largamente de facultar apenas o essencial a uma estadia, fa-lo, normalmente, através duma
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linguagem mais extravagante. Este tipo de linguagem converge para o Pathos e ndo para o

Logos.

4.5.PATHOS — COM PERFIL — CONFORME AS EXPECTATIVAS

Para o quinto tipo de antncio em analise (figura 6 do Apéndice 1), tem-se um exemplo do
tipo Pathos — Com Perfil — Conforme as Expectativas.

Ao contrario do que é habitual (com base nos dados que foram analisados, e que
posteriormente serdo pormenorizados no capitulo seguinte), o estilo de escrita do andncio
em causa, de acordo com os trés Métodos de Persuasdo de Aristételes, comeca pelo Logos e
vai evoluindo para Pathos. Sem se querer estar a entrar prematuramente na analise dos
resultados, dir-se-a4 apenas que a tendéncia mais comum é comecar pelos Pathos, através
duma saudacdo animada, e terminar em Logos, a medida que se vai escrevendo mais sobre
as regras a cumprir ou politicas de cancelamento.

Neste caso em concreto, comega-se por referir os melhores locais da cidade a visitar, a
proximidade das estacfes de metro e as vistas sobre o rio Douro. Tudo de forma simples e
concisa, sem grandes exclamacdes. Os detalhes das divisdes do apartamento sdo o foco
seguinte, e sdo descritos da exata mesma forma que aquela acima referida.

E, no entanto, quando se chega ao topico das comodidades que se entra no Pathos. A
enumeracdo dos utensilios disponiveis esta presente, como normalmente esta, mas, entre
estas informagdes, estad também uma breve descricdo do proprio anfitrido, que se diz sempre
disposto a dar bons conselhos e a ajudar no que for necessario e se apresenta de forma
simpatica e amigavel. A vontade em receber os hospedes entusiasticamente é expressa nas

ultimas linhas do texto, de forma explicita, através duma saudacao calorosa e da oferta de
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uma garrafa de vinho do Porto, e ainda se acrescenta que os hospedes se sentirdo como se
estivessem na propria casa. Por casa entenda-se ndo sO o espaco fisico da construgdo
destinado a habitagdo, mas também o pais de origem, ja que o anfitrido faz questao de indicar
que € capaz de falar diversas linguas e que, por isso, a comunicag¢ao nunca sera uma barreira,
nem um factor de estranheza naquele novo ambiente.

Quanto ao perfil, este apresenta uma foto em que esta sorridente, tal como pode ser
observado na figura 13 do Apéndice 11, e um breve texto em que se caracteriza como um
cidadéao francés apaixonado pela cidade do Porto e quer ajudar os outros a descobrir aquilo
que o fez apaixonar-se por esta cidade. A origem e 0s interesses, ambos assuntos que
segundo (Ma et al., 2017) sdo os mais falados pelos anfitrides nos seus perfis do Airbnb,
estdo aqui presentes.

Este anuncio (figura 6 do Apéndice 1) diz respeito a um apartamento situado na cidade do
Porto e tem uma avaliacdo média de 4.69 e um total de 54 criticas, deixadas por anteriores

hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo).

4.6.PATHOS — SEM PERFIL — CONFORME AS EXPECTATIVAS

O sexto tipo de anuncio do Alojamento Local em analise (figura 7 do Apéndice I) é um
exemplo da categoria Pathos — Sem Perfil — Conforme as Expectativas.

Por comparacdo com as diversas utilizacbes do Método de Persuasdo de Aristoteles, ja
estudadas pelos autores referidos no capitulo da Revisdo de Literatura, e por uma aplicagéo
mais fiel em relacdo a proposta de defini¢éo da figura 2, por Straatman (2020), foi possivel
notar que o tom comega efusivo/entusiastico, evocando deste modo a nogdo de Pathos, na

parte das boas vindas e no apelo as vantagens de viajar em casal e visitar a cidade. E
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empregue muita adjetivacdo, sendo que o tom da escrita vai ficando mais seco com o
decorrer do texto, passando pela descricdo factual do espacgo, até se chegar a politica de
cancelamento da reserva, notando-se uma clara transicdo do pathos para o logos. Esta
transicdo é, no entanto, necessaria e da-se apenas nos Ultimos paragrafos do texto. N&o foi
possivel encontrar nenhum andncio em que o pathos se mantivesse inteiramente do inicio
até ao final do texto. Certos temas, tais como a politica de cancelamento ou a explicacdo do
procedimento em caso de perda das chaves da propriedade, por exemplo, embora pudessem
ser abordados recorrendo ao pathos, é compreensivel que ndo o tenham sido. O Pathos
presente no corpo do texto foi o fator de decisdo mais importante para se determinar que este
anlincio em concreto se categoriza como sendo um Pathos.

Na descricdo do apartamento € dado grande destaque a divisdo da cozinha e a toda a
pandplia de utensilios de que os hdspedes irdo dispor para cozinhar o que bem Ihes aprouver.
O vocabulério usado também sugere uma estimulagdo dos sentidos do palato, como, por
exemplo, na expressdo “tastefully decorated” (deliciosamente decorado), usado de forma
ndo inocente, ja que a anfitrid em causa trabalha na area da restauracéo e da degustacdo. E
interessante constatar que o Alojamento Local em analise é gerido por uma empresa de
logistica, mas que, ainda assim, a descricdo do apartamento comporta 0s gostos pessoais da
proprietéaria.

O anfitrido ndo tem foto de perfil e a descri¢cdo desse mesmo perfil é a da empresa que
gere o apartamento (ver figura 14 do Apéndice I1). Como esta descrigdo e superficial e igual
para todos 0s anuncios da empresa de logistica em questdo, este anincio foi considerado

como sendo Sem Perfil.
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Tem uma avaliacdo média de 4.42 e um total de 12 criticas, deixadas por anteriores
hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo) e situa-se na cidade do

Porto.

4.7 .PATHOS — COM PERFIL— NAO CONFORME AS EXPECTATIVAS

O pendltimo tipo de andncio de Alojamento Local em exame (figura 8 do Apéndice 1)
enquadra-se na categoria Pathos — Com Perfil — Ndo Conforme as Expectativas.

Como é habitual, a generalidade dos anincios trata de temas tais como a localizacéo, as
divisdes da propriedade, ou todo o equipamento & mdo. Este ndo € excepcdo. Porém, os
elementos caracteristicos de Pathos sobrepdem-se aos do Logos. Para além da veeméncia do
Vocabulario contida em expressdes como, por exemplo, “para seu maximo conforto” ou “tera
o prazer de encontrar”, todo 0 texto esta redigido de forma estimulante e de maneira a criar
uma ligacdo emocional com o héospede. As exclamagdes no texto sdo recorrentes e ndo ha,
sequer, sinal de adverténcias, exigéncias ou condi¢des prévias estipuladas a cumprir.

O andncio foi publicado por um anfitrido Com Perfil. Tratam-se de dois anfitrides, na
verdade. Mais uma vez, a descricdo textual versa, acima de tudo, sobre 0s pontos
mencionados por (Ma et al., 2017), como sendo precisamente os mais abordados pelos
anfitrides do Airbnb (figura 15 do Apéndice Il) Neste antncio em especifico sdo referidas a
area de formacéo e experiéncia de ambas, e também a origem da sua amizade. Amizade essa
que se traduz de forma clara na foto de perfil, e que condiz plenamente com mensagem de
familiaridade e boas-vindas que se quer passar.

O critério para a escolha de Ndo Conformidade com as Expectativas deriva do facto da

descricdo do anuncio insistir numa ideia, que vai para além da simples enumeracéo factos
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de possivel interesse para o hdspede, e que se prende com a concepg¢do de uma imagem de
“santuario escondido”. O anfitrido acredita que o seu Alojamento ¢ uma espécie de recanto
especial, ndo espiritualmente, mas sim um lugar onde é possivel liberar a tensdo do dia-a-
dia. Serve-se de expressodes tais como “refugio”, “oasis” e “santudrio”. Entre os convites a
explorar a aldeia da vila mais proxima e a conviver com os moradores da vila, estdo também
algumas frases mais poéticas sobre como a felicidade da vida reside nas coisas mais simples.

Tem uma avaliacdo média de 4.90 e um total de 2 criticas, deixadas por anteriores
hospedes, (ambas contadas a data em que procedeu a este estudo) e situa-se nas periferias da

cidade de Lisboa.

4.8.PATHOS — SEM PERFIL— NAO CONFORME AS EXPECTATIVAS

O oitavo e Gltimo tipo de anuncio (figura 9 do Apéndice I) pertence a categoria Pathos
— Sem Perfil — Nao Conforme as Expectativas.

Os motivos anteriormente mencionados, relativamente aos ultimos trés tipos de anuncios
ja abordados, e que os posicionam em Pathos, aplicam-se igualmente a este anincio. Mais
telegraficamente, as exclamacdes e o entusiasmo em receber os hdspedes, presentes no texto.

O perfil pertence a uma empresa de logistica de Alojamentos Locais em Portugal, tal
como se demonstra na figura 16 do Apéndice 1, e, ainda que a grande maioria deste tipo de
empresas dedique sempre algumas palavras de apresentacéo, neste caso nao existe nenhum
texto representativo do anfitrido. Da mesma forma, a foto de perfil € inexistente. Estes dois
factores foram determinantes para que se considerasse este anincio como Sem Perfil.

O anuncio (figura 9 do Apéndice I) insunua, atraves de algumas perguntas retoricas e ate,

inclusive, de algumas apreciagdes pessoais, que estando naquele Alojamento Local é quase
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obrigatdrio visitar o Jardim Zooldgico de Lishoa e o Parque Florestal de Monsanto. E dado
um grande destaque ao encanto das zonas verdes de Lisboa, locais onde segundo o anfitrido
“podera certamente deixar todas as suas preocupacdes para trés e desfrutar de umas férias
perfeitas com as suas pessoas favoritas”. As informacdes bésicas ndo sdo esquecidas, assim
como as descrigdes das vérias divisdes do apartamento. Porém a prioridade é atribuida aos
principios intrinsecos do anfitrido que acredita que o valor do seu Alojamento Local reside
na sua proximidade ao Jardim Zool6gico de Lisboa e aos outros espacos verdes da cidade.
O anuncio do Alojamento Local em questdo (figura 9 do Apéndice 1) é relativamente
recente e ainda ndo conta com uma avaliacdo média, nem recebeu qualquer critica (ambas

contadas a data em que procedeu a este estudo) e situa-se na cidade de Lisboa.

4.9. ANALISE GERAL DA AMOSTRA DE 100 ANUNCIOS

Apresentados cada um dos exemplos dos tipos de anuncios propostos, importa agora
argupa-los por nimeros, de acordo com os resultados obtidos no estudo.
Conforme mostra a tabela 2, apresenta-se 0 nimero de anincios pertencentes a cada tipo,

para a amostra de 100 anuncios analisada:
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Tabela 1 - Resultados Tipos de Antncios

1. Logos — Com Perfil — Conforme as Expectativas 23
2. Logos — Sem Perfil - Conforme as Expectativas 45
3. Logos — Com Perfil — Ndo Conforme as Expectativas 2
4. Logos — Sem Perfil — Nao Conforme as Expectativas 0
5. Pathos — Com Perfil — Conforme as Expectativas 13
6. Pathos — Sem Perfil — Conforme as Expectativas 8
7. Pathos — Com Perfil — Nao Conforme as Expectativas 6
8. Pathos — Sem Perfil — Ndo Conforme as Expectativas 3

Fonte: Proprio

O Método de Persuaséo de Aristdteles definido como Logos é o mais frequente. Dos 100
anuncios analisados, 70 utilizam este método. Ndo o empregam todos com a mesma
intensidade, isto &, alguns anuncios acolhem elementos de Logos e Pathos ao mesmo tempo.
Contudo, considerou-se que existindo um Método de Persuasdo dominante, esse seria 0
escolhido para a atribuicdo do tipo de anuncio, para efeitos deste estudo. A presenca de
emocdes e saudaddes neste tipo de anlncios é praticamente nula.

O Método de Persuasdo de Aristoteles definido como Pathos, por consequéncia do ja
explicado acima, foi detectado em 30 dos 100 anuncios analisados. O Pathos foi 0 método
preferido dos dois candidatos a presidéncia dos Estados Unidos da América, em 2012, e 0
estilo de comunicacao mais frequente na publicidade das revistas norte americanas, ao longo
de déecadas do século vinte, segundo (Bronstein, 2013) e (Pollay, 1985) respectivamente.

A distribuicéo de resultados por cidade (Porto e Lisboa) ndo foi considerada relevante

para este estudo e, por esse motivo, omitiu-se essa informacéo.
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De seguida, apresenta-se uma tabela onde se podem observar o nimero de andncios de
Alojamento Local, da amostra, geridos por empresas de logistica, € 0 nimero de anuncios

de Alojamento Local, da amostra por pessoas particulares:

Tabela 2 - Alojamentos Locais geridos por empresas e geridos por particulares

Alojamentos Locais Geridos por Empresas de Logistica 77

Alojamentos Locais geridos por Pessoas Particulares 23

Fonte: Proprio

O cruzamento de dados entre 0s andncios que sao geridos, ou ndo, por empresas de gestdo
de Alojamento Local e os oito tipos de andncios definidos poderia conduzir a conclusdes
mais profundas. Todavia, dado o consideravel nimero de combinac@es possiveis, optou-se
por ndo ir tdo longe. Constatou-se, ainda, que o facto dos anuncios serem geridos por
empresas de logistica ndo obriga a que os mesmos sejam similares no modo apresentacao
entre eles. Mesmo dentro da mesma empresa de logistica, e para um variado leque de
anuncios por eles geridos, pode existir uma grande diversidade ao nivel da elaboracdo do
texto de descricdo de cada Alojamento Local.

Quanto aos perfis dos anfitrides, os andncios geridos por empresas de logistica,
usualmente, ndo apresentam qualquer tipo de foto. Nos casos em que apresentam, as fotos
sdo geralmente os logétipos da empresa.

Contudo, para os anfitridbes (empresas ou particulares) que colocam uma foto,
independentemente do alegado impacto positivo provocado pela escolha duma foto real do
rosto do anfitrido, em detrimento duma foto duma paisagem ou de um animal, e do possivel

efeito favoravel causado por um sorriso, ambos sugeridos por Deng & Ravichandran (2017),
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estas sdo, sem duvida, as opg¢des de elei¢cdo dos anfitrides que escolhem exibir uma no
proprio perfil.

A Né&o Conformidade com as Expectativas foi o elemento menos comum a ser detetado
(apenas em 11 dos 100 anuncios). Acredita-se que isto sucedeu, porque a maioria dos
Alojamentos Locais em Portugal sdo geridos por empresas de logistica, de tal modo que
estas ndo poderdo/quererdo demonstrar uma vontade prdpria que se sobreponha a do real
proprietario, embora, possivelmente em alguns casos, ate tenham essa liberdade para o fazer.

E, de certo modo, compreensivel que a Ndo Conformidade com as Expectativas ndo seja
muito compativel com o Logos. A primeira traduz-se, geralmente, duma forma excéntrica,
0 que contrasta profundamente com a enunciacdo de factos e com a Idgica fria do Logos.
Nos dois casos encontrados em que o Logos coincide com a Ndo Conformidade com as
Expectativas, esta Gltima manifesta-se na descrigdo dos perfis dos anfitrides. O quarto tipo
de anancio que se definiu - Logos — Sem Perfil — Nao Conforme as Expectativas nao foi
identificado na amostra, muito provavelmente, devido a dificil compatibilizacdo entre os
dois casos ja falados e ao facto de ndo existir um perfil onde se pudesse colmatar essa
situacao.

A situacdo de Conformidade com as Expectativas € a mais habitual. Foi identificada em
89 anuncios. Na verdade, pode-se dizer que a generalidade dos anuncios “da ao publico
aquilo que eles querem”. Com isto se quer significar que, mais uma vez em conformidade
com os estudos e entrevistas levadas a cabo por Bellotti et al. (2015), os anfitrides acreditam
que hospedes esperam somente uma rece¢d0 Ssem surpresas negativas no que toca as
comodidades disponiveis, acessibilidade, localizacdo e seguranca. Estando estes factores

assegurados, tudo o que vier por acréscimo sera bem vindo e tido em consideracdo, mas ndo

50



°
Marketing
Leads
Business

serd suficiente para substituir o essencial e 0o mais béasico. Tal como na Pirdmide de

Necessidades de Maslow, ndo é possivel escalar até ao topo, sem se passar pela base.
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5. CONCLUSAO

Depois de analisados todos os dados, conclui-se que ha uma clara prevaléncia, nos
anuncios de Alojamentos Local, do caracter funcional em detrimento do caracter emocional.

Parece existir uma nitida tendéncia seguida pelos anfitrides para se “optar pelo seguro”
no momento de dar a conhecer os respetivos alojamentos. A preocupagdo com a descri¢ao
de todos os detalhes, até os mais simples, € mais valorizada que a abordagem dramatica,
embora nada impeca que ambas coexistam. Em alguns aniincios, deu-se mesmo o caso dessa
convivéncia entre funcionalidade e emoc¢édo. No entanto, a grande parte dos anincios segue
apenas um caminho Unico, ou, quando ndo o faz, um dos carécteres acaba por ser dominante.

Constatou-se um relativo equilibrio no que toca a existéncia de um perfil de anfitrido.
N&o se pode dizer o mesmo relativamente & conformidade entre as expectativas dos
anfitrides e as motivacdes dos hospedes (uma vez mais recorrendo as conclusdes retiradas
das entrevistas levadas a cabo por (Bellotti et al., 2015) nos seus estudos), ja que o
“comportamento dissidente” (chamemos assim as propensodes do anfitrido para atribuir ao
seu alojamento uma razdo transcendente de exceléncia, no momento da escolha) é raro e
aparenta estar mais ligado ao caracter emocional do anuncio, também chamado de Pathos
nesta tese.

Também contrariamente a tendéncia que parecia vir a desenvolver-se no mundo da
publicidade, apontada por (Pollay, 1985), e a0 metodo privilegiado pelos dois candidatos a
presidéncia dos Estados Unidos em 2012, investigado por (Bronstein, 2013), é o Logos a

aposta dos anfitrides para o sucesso dos seus anuncios de Alojamento Local.
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Para (Yang et al., 2018), o fator da credibilidade do anfitrido, aqui também chamado de
Ethos, seria 0 mais importante do ponto de vista de um potencial hospede. O Pathos viria a
adquirir um valor superior num momento posterior de interagdo entre anfitrido e hospede,
momento esse que ndo foi examinado nesta tese. J& o Logos, para estes autores,
desempenharia um papel na fase do contacto inicial com o hdspede. Esta teoria bate certo
com a presumivel inclinacéo dos anfitrides em elegerem preferencialmente este método de
persuasdo, apesar do seu valor (do Logos) ir diminuindo & medida que a interacdo entre
ambas as partes vai aumentando.

Os exemplos que foram dados para cada uma das oito categorias de andncios sdo
meramente representativos daquilo que se considerou fundamental para determinar a
atribuicdo de uma categoria ou de outra, ndo havendo uma unicidade de critérios para essa
mesma atribuicéo.

Por fim, resta dizer que esta tese ndo procurou encontrar a formula perfeita para um
anuncio, se € que a ha. Dentro de cada categoria de andncio sera possivel chegar ao sucesso.

Essa proposta fica, porém, para as sugestoes de estudos futuros.
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6. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A determinacdo de um acordo para realizacdo duma prestacdo de servicos numa
plataforma Peer-to-Peer, entre duas partes, € um processo complexo que requere confianca
dos dois lados (Guttentag, 2015).

A confianca depende de variadissimos fatores que, muitas vezes, fogem ao controlo dos
intervenientes. Outras formas e outros critérios existirdo para analisar os tipos de anuncios
de Alojamentos Locais publicados por anfitrides no Airbnb. Os tipos de anuncios definidos
neste estudo sdo apenas uma proposta, que tenta englobar os fatores mais relevantes de
possivel persuasdo, no momento pré venda.

Né&o sendo possivel analisar as conversas privadas por chat entre hdspede e anfitrido, ndo
é permitido saber até que ponto estas foram decisivas, ou ndo, para se concluir um acordo
relativamente a uma estadia. Mais que tentar perceber a relacdo entre os diferentes tipos de
anuncio e as respetivas taxas de sucesso na captacao de clientes (ndo foi isso que se pretendeu
estudar), seria interessante conhecer o que é dito nestas conversas privadas para se inferir se
0 conteido dos anuncios (todo aquele que foi analisado nesta tese) tem algum peso
consideravel para a tomada de decisdo do potencial hospede.

Da mesma forma, desconhece-se se grande parte das reservas sdo feitas “cegamente”, isto
€, sem se recorrer a uma troca prévia de mensagens, ou se, por outro lado, sdo consumadas
apenas posteriormente a uma conversa de negociagdo ou de aceitacdo das condigdes.
Prosseguir com os estudos realizados por (Yang et al., 2018) no &mbito das interacdes
privadas entre anfitrido e hdspede poderia abrir portas a novas respostas neste sentido.

Decidiu-se excluir o fator Ethos, como ja tinha sido mencionado no capitulo da

Metodologia, uma vez que este se assemelha muito ao conceito de credibilidade béasica e
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condicdo priméria para que todo este processo de interacdo entre anfitrido e hospede se
realize. Embora o estatuto de Superhost e o nimero de comentérios deixados por hdspedes
anteriores (reviews) possam diferir, e possam influenciar a decisdo dos novos potenciais
hdospedes, nenhuma dessas circunstancias esta totalmente na méo dos anfitrides. Ou seja, ndo
é algo que eles possam decidir no momento da criagdo do anuncio. Pode até dar-se 0 caso
do fator Ethos, mais concretamente através destas duas caracteristicas, suplantar, em termos
de importancia percebida pelos potenciais hdspedes, o Logos e Pathos.

O conteudo dos comentérios (reviews) pode também ser responsavel por “manchar”, ou,
pelo contrério, aprimorar um anuncio de Alojamento Local. A analise dos comentarios ndo
constou nesta tese. Ainda que um leitor de um anuncio de Alojamento Local se depare com
comentarios extremamente negativos, seria interessante averiguar o impacto desses mesmos
comentarios causado nele. (Liu et al., 2016), que atribuiam a concepgao de comentarios mais
moderados a perfis mais experientes, apontaram também para o facto dos comentarios
negativos poderem ser, em grande parte das vezes, manifestados de forma exagerada ou
excessivamente dramatica. Se os leitores dos anuncios, e potenciais hdspedes, tém a
percepcao deste exagero, ou se dao grande importancia a este tipo de comentarios seria um
tema de interesse a avaliar no futuro.

A andlise levada a cabo neste estudo limitou-se a uma amostra de 100 anuncios de
Alojamentos Locais, para as cidades do Porto e de Lisboa, publicados no website do Airbnb.
Anuncios relativos a Alojamentos Locais noutras cidades portuguesas poderao distribuir-se
pelas oito categorias definidas de forma muito dispar, ou poderdo apresentar outro tipo de

particularidades.
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APENDICES

Apéndice | — Descricdo dos exemplos para cada uma das 8 categorias de

anuincios AL

Sobre este espago

Apartamento aconchegante , situado no centro da cidade do Porto, numa das ruas mais antigas da
cidade. Fica a 8 min a pé das estagdo de metro da Trindade (estagédo central), 3 min de autocarros e
do centro historico, totalmente renovado com varanda no centro histérico. Super luminoso e
luxuoso, a 10 minutos a pé dos principais pontos turisticos da cidade.

O espago

O apartamento encontra-se em pleno coragéo da cidade do Porto, uma das mais belas cidades do
Mundo, Patrimonio Mundial da Humanidade. Situado num dos bairros mais antigos, caracteristicos e
emblematicos da cidade, encontrando-se muito perto da parte velha da cidade, a distancia de 5
minutos a pé de todos os monumentos, edificios e locais turisticos de referéncia. Fico junto &4 zona
das galerias de arte, a 300m da Livraria Lello e da Torre dos Clérigos.

Esta preparado para receber confortavelmente para 6 pessoas.

Acesso dos hospedes

Os hospedes terdo acesso a um apartamento equipado com todas as comodidades: TV e wifi; 1
Quarto com cama de casal e outro quarto com 2 bliches para 4 pessoas; um Sofa ; uma cozinha
equipada com fogéo, microondas, frigorifico, jarro elétrico e todos os utensilios necessérios para
cozinhar; um quarto de banho completo com duche; Aquecedores e ventoinhas em todas as
divisdes e tudo isto com toalhas e roupa de cama.

We have a service driver who can go to the airport to lock for them and let them in the apartment
for 20.00 € .No need to worry about anything.

Outras coisas a ter em conta
When they are 2 people the price is for a double bed, if they want 2 separate beds it has a cost of
10.00€

Figura 3 - Descrigdo AL da Categoria 1
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Sobre este espaco

Ao lado do mitico Cinema Batalha ou do Teatro Nacional de S. Jo&o, a Sakura House esta proxima de
todas as comodidades e pontos turisticos de interesse.

E ideal para uma estadia tranquila até quatro pessoas, com um quarto com cama de casal e uma
mezzanine com duas camas.

O bairro é caracterizado pela azéfama de uma localizagdo em pleno coracéo da cidade do Porto,
onde num raio de 800 metros ficam locais de enorme interesse cultural.

O espago

O apartamento encontra-se totalmente disponivel para os hdspedes. Tem uma cozinha
completamente equipada, duas casas de banho completas, sala, um quarto com cama de casal,
mezzanine com duas camas que podem estar juntas para um casal e ainda uma varanda com vista
para a azafama da cidade do Porto.

Acesso dos héspedes

Os hospedes terdo acesso a cozinha, sala de estar, quartos, casas de banho e varanda.
Ha estacionamento pago na rua e nos arredores.

Outras coisas a ter em conta

A mezzanine por ser acessivel apenas por uma escada e por ser alta, & apenas apropriada para
criangas a partir dos 10 anos.

Figura 4 - Descrigdo AL da Categoria 2
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Sobre este espacgo

Este duplex amplo e cheio de sol fica no 3°andar de um edificio de fins do séc XIX, sem elevador.
Esté 4 entrada de Alfama e a dois passos do Largo da Graga, onde pode encontrar toda a espécie
de pequeno comércio, cafés e restaurantes.

Tem o emblematico eléctrico 28 a porta.

O espaco

Este duplex amplo e cheio de sol fica no 3°andar de um edificio de fins do séc XIX, 4 entrada de
Alfama.

Descendo a rua uns 100 metros chega 3 Igreja de S8o0 Vicente e & paragem do eléctrico 28. Pode
visitar a Igreja, atravessar Lisboa antiga no electrico, ou seguir a pé pelos labirintos de Alfama até
a Sé e ao Castelo, descansando nas Portas do Sol.

As Tercas e Sabados pode visitar nas traseiras da Igreja de S&o Vicente a Feira da Ladra, um
mercado de rua popular, que & semelhanga dos famosos mercados de Londres e Paris (Portobello,
Marché aux Puces) oferece toda uma panoplia de artigos novos e usados.

Se subir a rua tem a 100 metros o Largo da Graga, onde pode encontrar toda a espécie de
pequeno comércio, cafés e restaurantes. Nao deixe de ver a cidade e orio a partir do Miradouro
da Graca e do Miradouro da Senhora do Monte, na mais alta colina de Lisboa.

A casa desenvolve-se em dois pisos.

Piso inferior (piso de entrada):

- Vestibulo de entrada;

- Zona social ampla ( 35 m2) - sala de jantar, sala de estar - ligada por porta de correr ao
- Quarto 1(2 m2), com um sofa-cama de solteiro;

- Quarto 2 (17 m2), com uma cama "king" (1,60 m);

- Casa de banho 1;

- Casa de banho 2;

- Cozinha;

-Varanda;

- Casa de arrumacgoes/limpezas.

Figura 5 - Descrigdo AL da Categoria 3
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Sobre este espaco

Localizado em Vila Nova de Gaia, famoso pelas suas caves de vinho do Porto, a sua magnifica vista
do Douro a partir dos passeios de barco e do bairro da Ribeira separado pela famosa ponte Dom
Luis. O apartamento é perfeito para quem quer descobrir o Porto e os seus arredores ...

A estacdo de metro "General Torres" esté localizada a 500 m do apartamento e vai leva-lo ao centro
da cidade do Porto em menos de 5 minutos.

Bem equipado para alojar até 4 pessoas, com uma piscina comum e jardim.

O espago

O apartamento esté localizado em um condominio com uma piscina comum. Ideal para casals,
aventuras individuais, viajantes de negdécios e familias (com criangas). Com o metrd geral de torres
localizado a 5 minutos a pé (subindo) do apartamento, vocé pode visitar facilmente as principais
atracdes turisticas do Porto e Gala, bem como o novo museu wow. O centro da cidade do Porto fica
a menos de 5 minutos de metro. O apartamento fica no primeiro andar sem elevador. Possibilidade
de berc¢o a pedido O apartamento n&o tem vista para a cidade do Porto ou para a fachada darua, o
que o torna muito tranquilo.

CARACTERISTICAS PRINCIPAIS:

O apartamento & um charmoso duplex com andar de cima:

-1 quarto muite confortavel com uma cama queen e casa de banho privativa, um guarda-roupa.
Toalhas e lengdis sdo fornecidos para o seu conforto

No piso térreo:

- uma sala de estar e uma area de jantar decorada com bom gosto com um sofa-cama e uma
televisao.

- Uma kitchenette bem equipada com todos os eletrodomeésticos que vocé pode precisar! cafeteira,
forno, placa de ceramica, geladeira pequena, micro-ondas, torradeira ....

- H& uma magquina de lavar e secar roupa Ela esta equipada com aquecimento e ar condicionado
(SPLIT) Uma conexao Wi-Fi esta disponivel Acesso para os viajantes Vocé tera acesso atodo o
apartamento e todas as suas comodidades, incluindo todos os maveis e utensilios, bem como a

piscina do condominio em alta temporada (ndo aquecido)

O apartamento em si € mantido por Romain que lhe dara as chaves e pode dar-lhe muitos conselhos
de visita para a sua estadia.

Toalhas, lengois serdo fornecidos durante a sua estadia Estamos sempre disponiveis e felizes em
ajuda-lo com qualquer coisa gque vocé possa precisar antes e durante a sua estadia, e estamos
ansiosos para recebé-lo no Porto muito em brevel

Urma garrafa de Porto, cozinha equipada, vocé estd em casa aqui (falamos Francés, Inglés,
Portugués)

OUTRAS OBSERVA(;@ES :

Umimposto de turismo sera pago no local de 1 euros por pessoa e por noite de 1de outubro a 31de
margo e 2 euros por noite e por pessoa entre 1 de abril e 30 de setembro. 7 noites no maximo.

Figura 6 - Descrigao AL da Categoria 5
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Sobre este espacgo

Moderno e centralmente localizado, este apartamento esta totalmente equipado e mobilado com
tudo o que necessita para ter uma estadia maravilhosa. Este apartamento é ideal para viajantes a
solo e casais que desejam ver a cidade! Miltiplas paragens de eléctrico e estagdes de comboio
estdo a curta distancia da propriedade, para que os hospedes possam explorar facilmente a cidade.

O espago
Bem-vindo a nossa casal

Moderno e decorado com bom gosto, este encantador apartamento esta perto de varias atracgdes
de topo no Porto.

Este apartamento foi concebido com reas abertas para viver, jantar, e cozinha. A sala de estar
dispde de um grande sofd-cama, uma televisdo de ecra plano inteligente para ver todos os seus
programas favoritos através de multiplas op¢des de streaming, e uma area de jantar que pode

acomodar duas pessoas.

A cozinha esta totalmente equipada com utensilios de cozinha e talheres essenciais que necessitara
para cozinhar uma deliciosa refeigdo caseira.

O guarto dispée de uma cama de casal com roupa de cama de hotel de cortesia, para o maximo
conforto.

A casa de banho tem todas as comodidades de que necessitara. Toalhas frescas e artigos de
higiene pessoal de cortesia serdo também fornecidos para a sua conveniéncia.

A casa é sempre limpa profissionalmente e estrategicamente higienizada para sua seguranga.

Aproveite a sua estadial
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Acesso dos hdspedes
Os hdspedes tém acesso a toda a propriedade.

Outras coisas a ter em conta
O check-in & sempre com uma savdacao.

Existe uma politica de toleradncia zero para fumar na propriedade. Se nossa equipa descobrir
qualquer prova de que esta regra foi violada (por exemplo, cheiro de tabaco, cinzas, beatas, etc.), é
nos reservado o direito de cobrar uma taxa no valor de € 200 EUR, no minimo.

Por favor, note que para estadias superiores a 30 noites, existe uma politica de uso justo dos
utilitarios que serd aplicada com um limite de 80 € incluido.

Para os primeiros dias, fornecemos as seguintes comodidades basicas: pequenos recipientes de gel
de banho, shampoo e sabonete, papel higiénico, rolo de cozinha, esponja, detergente da loiga e
saco do lixo

Chaves extra: 20€ (conjunto extra quando possivel, perda de chaves ou servigo de abertura de
porta)

Limpeza extra: prego de uma taxa de limpeza

Roupa Extra: 30€ (toalhas e lengois para 2 pessoas, ou seja, quando o sofd-cama nao esta incluido)

Figura 7 - Descrigao AL da Categoria 6
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Sobre este espaco

Oferecemos uma experiéncia Unica e tranquila para os visitantes que desejam explorar a Ericeira,
uma pitoresca vila portuguesa e Reserva Mundial de Surf.

Combinando o conforto da vida moderna e o charme tradicional portugués, esta casa ¢ um
santuario escondido!

Localizado a 10 minutos de carro da Ericeira, este é o refugio perfeito das multidées, mas perto o
suficiente se decidir sair e explorar.

O espago

Escondido numa vila tranquila, este refugio charmoso e rustico oferece um jardim de pedras e um
grande patio equipado com mesa, cadeiras e espreguicadeiras.

Para seu maior conforto, a nossa casa oferece uma espagosa suite equipada com uma cama queen
e um outro guarto com duas camas de solteiro. Encontrar uma acolhedora sala de estar com lareira
e uma cozinha totalmente equipada, incluindo uma magquina de café Nespresso.

Este € o alojamento perfeito para relaxar e apreciar as coisas simples da vida.

Acesso dos hdspedes
A drea do patio e alavanderia podem ser compartilhadas com hospedes das outras duas casas
dentro da propriedade.

Qutras coisas a ter em conta
De segunda a sabado (cerca das 9h), vem uma carrinha & porta onde pode comprar pdo portugués
fresco. Quga a buzina e redna-se com os locais!

Figura 8 - Descri¢do AL da Categoria 7

70



°
Marketing
Leads
Business

x

Sobre este espaco

Quer desfrutar de uma forma descontraida de viver num bairro verde calmo enquanto esta
apenas a uma curta viagem de todas as principais atragées? Em seguida, reserve este espléndido
apartamento na area residencial de Campolide com excelentes ligagdes para o centro de Lisboa.
A estacdo ferroviaria de Campolide, o Jardim Zoologico de Lisboa, varios parques e restaurantes
acolhedores ficam a uma curta distancia a pé do apartamento. O apartamento tem 2 quartos, 1
casa de banho, uma sala de estar, uma area de refeigdes e uma cozinha totalmente equipada. Os
itens basicos séo fornecidos.

O espaco

Este encantador apartamento esta elegantemente decorado, inundado de luz natural e equipado
com todas as comodidades modernas. Aqui podera certamente deixar todas as suas
preocupacoes para tras e desfrutar de umas férias perfeitas com as suas pessoas favoritas.

O apartamento & adequado para umas Térias em familia ou uma viagem com amigos, uma vez que
tem espaco suficiente para até 4 pessoas. Todos os itens essenciais, roupa de cama, toalhas e Wi-
Fi sdo fornecidos

sala de ESTAR, JANTAR e COZINHA:

a elegante sala de estar tem um sofa acolhedor que se pode transformar numa cama individual e
numa televisédo de ecra plano. A drea de refei¢cbes é composta por uma mesa e 4 cadeiras. A
cozinha moderna em plano aberto esta equipada com todos os eletrodomésticos necessarios,
incluindo uma maquina de café, frigorifico com congeladaor, fogao de indugéo, forno, chaleira e
torradeira.

QUARTOS e CASA DE BANHO:

um quarto termn uma cama de casal confortavel, enquanto o segundo estd mobilado com uma
cama de solteiro. Ha um chuveirc fechado na casa de banho.

71



°
Marketing
Leads
Business

Lavandaria e Eletrodomésticos Extra
A propriedade também esta equipada com uma maquina de lavar roupa, ferro e tabua de passar
roupa para sua comodidade.

Acesso dos hospedes

Os hospedes terdo acesso ao apartamento inteiro.

A propriedade fica no primeiro andar e ndo ha elevador disponivel.
Ha 1lance de escadas para a propriedade.

Informagdes de check-in
Os hospedes devem recolher as chaves da nossa rececio na Rua da Boavista 78, 1200-085 Lisboa.

Taxas de check-in tardio (devidas

em dinheiro no momento da chegada)
22h as00h: 30 €

12has2h: 40 €

Depois das2h: 50 €

Ovutras coisas a ter em conta
*Por favor, note que a propriedade esta equipada com um dispositivo de deteccéo de ruido.

Figura 9 - Descrigdo AL da Categoria 8
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Apéndice Il - Perfis dos exemplos para cada uma das 8 categorias de anuncios AL

& airbnb

? Superhost
'ﬁ? 2157 comentarios

) Identidade verificada

Patricia E Bruno

Faga da sua casa um Airbnb

Ol4, o meu nome é Patricia E Bruno

Membro desde 2014

T4 Algumas informacdes sdo apresentadas no idioma original. Traduzir

Sobre

Ola Somos uma familia e temos 4 apartamento para vos receber, gostamos muito de
conhecer novas pessoas e de viajar

A Vive em Porto, Portugal

@ Fala English, Espafiol, Portugués

M Trabalho: Apartamentos Século XIX

Figura 10 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 1

confirmado
y
©

? Superhost
{? 107 comentarios

@ Identidade verificada

Ana E Joao confirmado

+ Identidade

+ NUmero de telefone

Ola, o meu nome é Ana E Joao

Membro desde 2020

B Algumas informagédes foram traduzidas automaticamente. Mostrar no idioma original

AnuUncios de Ana E Joao

* 4,95 (76) * 4,90 (31)
Casa inteira/apto - Apartment Casa inteira/apto - Apartment
Downtown Cozy Apartment ¢/ Varanda .. Apartamento com Varanda Picaria no C...

Figura 11 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 2
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@ airbnb

@ airbnb

‘g Superhost
.7 297 comentarios

) Identidade verificada

Inés & Manuel
confirmado

v ldentidade
+ Endereco de email

+ Numero de telefone

Faga da sua casa um Airbnb

Ola, o meu home é Inés & Manuel

Membro desde 2017

=) Algumas informagdes foram traduzidas automaticamente. Mostrar no idioma original

Sobre

Ola @ Somos um casal com trés meninos e dois cées.

Trabalhamos como designer (Inés) e professor de filosofia (Manuel).

Adoramos viajar em familia. Em nossas viagens, preferimos alugar apartamentos em
vez de hotéis, para nos sentirmos em casa, e gostamos de experimentar coisas reais e
tipicas. Queremos que os nossos hospedes experimentem o mesmo, no nosso
confortavel apartamento no centro de Lisboa.

Seria um prazer partilhar convosco a nossa encantadora Lisboa, que conhecemos tao
bem.

Bem-vindo & nossa bela Lisboa. ler menos

A Vive em Lisboa, Portugal
W Fala English, Espafiol, Frangais, Portugués

D Trabalho: Graphic designer & Philosophy Teacher

Figura 12 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 3

? Superhost

')‘ﬁ;‘ 65 comentarios

@ Identidade verificada

Romain confirmado

Ir a Hospedagem

Ola, o meu nome é Romain

Membro desde 2016

L3 Algumas informagdes foram traduzidas automaticamente. Mostrar no idioma original

Sobre

Sou Romain e venho da Franga. Depois de visitar Portugal, decidi me estabelecer no
Porto. Sera um prazer recebé-lo no Porto e compartilhar com vocé meu amor por esta
cidade encantadora.

M Vive em Porto, Portugal

W Fala English, Frangais, Portugués

M Trabalho: Chargé de gestion locative Airbnb

Figura 13 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 5
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@ airbnb

@ airbnb

{} 18 comentarios

Yahan confirmado

+ Enderego de email

+ Nomero de telefone

Ir aHospedagem @

Ol4, o meu nome é Yahan

Membro desde 2022

% Algumas informagdes foram traduzidas automaticamente. Mostrar no idioma original

Sobre

olat

Somos a GuestReady, uma empresa profissional de gestao de propriedades que ajuda
anfitrides do mundo inteiro a oferecer experiéncias incriveis aos seus hospedes.

Noés recebemos todos os hdspedes, preparamos nossas casas para sua chegada e
estaremos disponivels 24 horas por dia, 7 dias por semana, caso vocé tenha alguma
duvida ou pedido. Desde 0 momento em que vocé reserva conosco até o momento
do checkout, estamos aqui para garantir que vocé tenha uma estadia tranquila e
confortavel!

Com nossos anos de experiéncia no setor de hospitalidade, vocé pode ter certeza de
uma estadia fantastica em qualquer uma das propriedades da GuestReady.
Gerenciamos varias propriedades na cidade, por isso, se vocé estiver procurando algo
especifico, avise-nos e ficaremos felizes em ajudar vocé a encontrar o lugar perfeito
para vocé.

Estamos ansiosos para conhecé-lo e sempre ficaremos felizes em responder a
qualquer uma das suas perguntas!

Atenciosamente,

Equipe GuestReady

ler menos

Figura 14 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 6

'g' Superhost
7 258 comentarios

[¥) Identidade verificada

Claudia E Maria Joao-
confirmado

+ ldentidade

Faca da sua casa um Airbnb

0Ola, o meu nome é Claudia E Maria Joao-

Membro desde 2018

D] Algumas informagdes séo apresentadas no idioma original. Traduzir

Sobre

Somos duas amigas que se conhecem desde a adolescéncia. Somos hosts ha alguns
anos & temos formacao e experiéncia na area do turismo da qual gostamos muito.
Contactar com os hospedes e proporcionar-lhes uma estadia agradével é, para nos,
um enorme prazer. A sua experiéncia positiva & muito importante e compensadora.
Seja muito bem vindo &s nossas casas.

ler menos

A Vive em Lisboa, Portugal
M Fala English, Espariol, Frangais, Portugués

(M Trabalho: Like-home

Figura 15 - Perfil do Anfitrido do AL da Categoria 7
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(Q) airbnb

Faga da sua casa um Airbnb

Ola, o meu nome é Altido

Membro desde 2022

% Algumas informagdes sao apresentadas no idioma original. Traduzir

Anuncios de Altido
¢ 295 comentarios

Altido confirmado

+ NUmero de telefone ‘

Figura 16 - Perfil do Anfitriio do AL da Categoria 8
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