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Consumindo o Rio Amazonas: inspiracao autoetnografica na experiéncia de consumo
como pratica social.

RESUMO

A experiéncia de consumo tem sido enfatizada pelos consumidores, cada vez mais desejosos de
experiéncias, inclusive dos servicos mundanos, o que tem levado a uma mudanca de pesquisa
focada nas decisdes de compra dos consumidores para a pesquisa centrada no consumo em si
(CHANEY et al., 2018). Este trabalho tem por objetivo geral analisar a configuracdo dos
elementos da prética na experiéncia de consumo numa viagem de barco pelo Rio Amazonas.
Embasaram esta pesquisa a Teoria da Pritica (SCHATZKI, 2017; SHOVE et al. 2012) e
Consumo de experiéncia (CHANEY, et al., 2018). A compreensao dos aspectos experienciais
do consumo levou a uma abordagem de inspira¢cdo autoetnogréfica, com o pesquisador imerso
no contexto de consumo, possibilitando maior énfase na interacdo com a cultura pesquisada.
(ARNOULD e PRICE, 1993; ELLIS e BOCHNER, 2000). Os dados foram coletados por meio
de observacdes, entrevistas ndo-estruturadas, registros fotograficos e videos e foram
apresentados na forma de descricao-narrativa, escritos em primeira pessoa, com a descricdao do
local da experiéncia e os comportamentos observados. Como contribuicao tedrica do estudo,
identificou-se trés grupos de consumidores: consumidores funcionais, nostdlgicos-emocionais
e os consumidores experienciais. Significados foram identificados, com fortes influéncias
culturais indigenas, como a alteracio na percepcdo do tempo e espaco e diferengas
comportamentais entre género.

Palavras-chave: consumo; experiéncia de consumo; autoetnografia; teoria da pratica; estrutura
teleoafetiva.

1. INTRODUCAO

O conceito de experiéncia de consumo tem se apresentado de forma atrativa no campo do
marketing, pela possibilidade de uso e consolidacdo de diferentes eixos tedricos da disciplina
(CHANEY, LUNARDO & MENCARELLI, 2018).

Um desses eixos € a teoria do comportamento planejado e o processo de decisdo de compra
(AJZEN, 1991; CHANDON et al., 2005; ZHU et al., 2013; ZHAO et al., 2014) e os
detalhamentos dos construtos que se inter-relacionam com esse eixo: valores (SCHWARTZ,
1999), cultura (CRAIG & DOUGLAS, 2006, CEGLIA et al., 2015), atitudes e crencgas
(WICKER, 1969; KRAUS,1995), personalidade (FRAJ & MARTINEZ, 2006), varidveis
demogréficas (DIAMANTOPOULOS et al., 2003).

O interesse em analisar conjuntos de varidveis que influencia o comportamento de compra, se
voltou também para o estudo das préticas de consumo, interacdes produto-consumidor e 0s
significados associados aos produtos (HOLT, 1995; ARNOULD et al., 1993).

O esforgo nos estudos culturais condensou outro eixo tedrico, amparado tanto pela comunicagao
cultural, quanto pelo consumo como expressio de auto-identidade e a pertenca grupal,
consolidando a teoria cultural como um campo amplo de estudos que visava a compreensao
contemporanea do consumo e que trazia impacto em questdes de estilo de vida, identidade,
significados, gosto e experiéncias. (BOURDIEU, 1977; BOURDIEU, 1984).

Entretanto, a andlise cultural deixava lacunas em alguns aspectos relevantes para o consumo,
como por exemplo, acdes rotineiras € de sequenciamento, as disposicoes € 0s materiais
implicados no consumo (WARDE, 2014).

O conceito-chave de habitus, que representa um conjunto de predisposi¢oes e disposi¢des, ndo
necessariamente conscientes que as pessoas adquirem em funcdo de sua localizacdo social e



experiéncia (BOURDIEU, 1977; BOURDIEU, 1990), foi sendo direcionado para entender o
consumo. (WARDE, SOUTHERTON, 2012; WARDE, 2016).

Nessa logica, a Teoria da pratica emergiu amparando estudos sobre comportamento social
(GIDDENS, 1984; RECKWITZ, 2002; DANTSIOU, SUNIKKA-BLANK, 2015) e de
consumo (SCHATZKI, 2005a; SCHATZKI, 2005b; SCHATZKI, 2017) SPAARGAREN,
2011; SHOVE et al. 2012; SPURLING et al. 2013; BLUE et al. 2016), possibilitando o
entendimento de comportamentos rotineiros, que se manifestam socialmente e de forma
inconsciente pelos individuos.

Assim o questionamento que norteia esta pesquisa ¢ como se configuram os elementos da
prética socialmente manifestada numa experiéncia de consumo?

Amparada pela Teoria da Prética, esta pesquisa teve por objetivo geral analisar a configuracdo
dos elementos da pritica na experiéncia de consumo numa viagem de barco pelo Rio
Amazonas, no trajeto Santarém-PA a Manaus-AM. Como objetivos especificos sao apontados:
a) descrever a estrutura de consumo da experiéncia; b) identificar os significados socialmente
compartilhados no consumo da experiéncia e c) identificar os grupos de consumidores de
acordo com a referida estrutura teleoafetiva (fins, sentimentos e sensacoes).

A compreensdo dos aspectos experienciais, sociologicos e culturais do consumo geralmente
requer o uso métodos qualitativos de pesquisa, métodos etnogréificos ou netnogréficos, pois
possibilitam aprofundar os elementos que estruturam a experiéncia de consumo, 0 que 0s
consumidores experimentam durante o consumo e o que eles incorporam dessa atividade.
(BADOT et al., 2009).

Por trata-se de uma pesquisa que reconhece a experiéncia de consumo como pratica, integrada
a teoria social, esta pesquisa optou pela inspiracao da abordagem autoetnogréfica. A prética de
escrita etnografica envolve relatos pessoais, em que 0s autores recorrem a suas proprias
experiéncias para ampliar a compreensao da disciplina (REED-DANAHAY, 1997).

o carater narrativo-descritivo da pesquisa detalha aspectos que estdo relacionados com o que
faz sentido para o consumidor numa prética, seguindo o conceito de “inteligibilidade pratica”
de Schatzki (2005): a estrutura do ambiente de consumo; os comportamentos coletivos e os
significados compartilhados.

Além desta introducdo, o trabalho estd dividido nas seguintes partes: 2) uma secdo com 0S
fundamentos tedricos da pesquisa, 3) o detalhamento da metodologia, com é&nfase na
autoetnografia e suas caracteristicas 4) o relato da pesquisa; 5) a discussdo dos dados, que
apresenta as relacdes entre o que foi analisado e as bases tedricas e as 6) reflexdes finais com
sugestdes para pesquisas futuras.

2. A EXPERIENCIA DE CONSUMO COMO PRATICA

A experiéncia de consumo tem se justificado pelo fato de que os consumidores estdo exibindo
cada vez mais o desejo de experiéncias, o que tem levado a uma mudanca de pesquisa centrada
no consumo em si (CHANEY, LUNARDO & MENCARELLI, 2018).

As fantasias, sentimentos e diversdao do consumidor foram o ponto de partida para se comegar
a entender alguns aspectos experienciais e vem possibilitando a pesquisa nas formas como os
consumidores vivem a experiéncia de consumo (HOLBOOK & HIRCHMAN, 1982).

Assim, O enfoque funcional e utilitirio que predomina nas pesquisas de comportamento do
consumidor, tem na experiéncia de consumo a abertura para perspectivas mais hedonistas
(VOSS et al., 2003).

Nas primeiras defini¢cdes de consumo de experiéncia predominava o enquadramento como o
oposto do consumo funcional. O modelo experiencial de Holbrook e Hirschman ampliou esse
debate tedrico ao ressaltar a existéncia de processos primdrios de fantasias, sentimentos e
diversdo, ampliando a pesquisa do comportamento do consumidor de uma perspectiva
puramente funcional e utilitdria de consumo para uma perspectiva hedonista. Essa abordagem
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experiencial reconhece os processos cognitivos e considera esses processos inconscientes.
Desta forma, aspectos subjetivos foram incorporados aos objetos de estudo e se voltaram para
o estudo das praticas de consumo, interagdes produto-consumidor e os significados associados
aos produtos (HOLT, 1995; ARNOULD e PRICE, 1993).

Numa légica explicativa mais abrangente, surgiu o modelo de decisdo experiencial que
possibilitou uma visdo mais integrada do construto, envolvendo trés fases e que refletem a
evolucdo do termo. A primeira fase que trata dos antecedentes da experiéncia ou os elementos
individuais e ambientais que impulsionam o consumo. A segunda referindo-se ao conteido da
experiéncia em si, o que os consumidores pensam, sentem e fazem durante o ato de consumo.
E a terceira fase que destaca as consequéncias individuais e grupais da experiéncia.
(KWORTNIK & ROSS, 2007).

A perspectiva temporal como varidvel da experi€ncia de consumo estd atrelada ao processo da
experiéncia de consumo seja na percepc¢ao do tempo que antecede a experiéncia (ZIMBARDO
& BOYD, 1999; MILFONT et al., 2012), ou seja durante o ato experiencial, numa perspectiva
de tempo presente (GRIBSBY,2004; CUNNINGHAM, et al., 2015).

Chaney, Lunardo & Mencarelli, (2018) ressaltam que embora o conceito de experiéncia de
consumo tenha gerado vasta produgdo académica, introduzindo rupturas na literatura de
marketing, ainda existem muitos caminhos potenciais para futuras pesquisas sobre o assunto.
Embora sejam encontradas definicdes distintas para o termo experiéncia, uma vez que alguns a
descrevem como um estado afetivo ou cognitivo, enquanto outros consideram como sindnimo
de valor, esta pesquisa assume uma conceituagdo multidimensional da experi€ncia,
reconhecendo-a como integrante de um sistema social, uma pratica compartilhada. Schatzki,
Cetinna, Von Savigny (2005b) destacam que os sistemas sociais tém sido caracterizados como
conjuntos continuos e auto-reprodutivos de préiticas compartilhadas, tornando-se centrais para
a compreensao de fendmenos sociais e culturais de todo tipo.

Préticas compartilhadas sdo as realizagdes coletivas de membros. Embora sejam rotineiros no
nivel coletivo, eles nio sdo rotineiros no nivel individual. E por isso que vale referir-se a uma
prética como a posse compartilhada de um coletivo (SCHATZKI, et al., 2005b).

A apresentacdo do conceito de Distingdo de Bourdieu (1984), seu principal estudo relevante
para o consumo, foi formulada em termos de uma teoria da pratica, tendo sua andlise usado o
conceito de habitus para entender o gosto e a distribui¢ao do capital cultural (WARDE, 2016).
Giddens (1984) elevou a prética ao centro de sua teoria da estruturacao, e apresentou trabalhos
em que discutia estilos de vida. O legado desses dois autores é muito visivel na pesquisa
empirica sobre consumo.

Reckwitz (2002a, 2002b) ampliou o debate ao identificar teorias da prética em relacdo as
escolas dominantes de andlise cultural, argumentando que o foco em aspectos simbdlicos ndo
conseguiu valorizar os atributos materiais da vida social.

Observando a diferenciag@o social entre as formas pelas quais as pessoas sdo envolvidas em
praticas, Warde (2005) contribuiu para a discussao sobre a teoria da pratica para o consumo ao
sugerir que o consumo poderia ser melhor abordado como um momento nas préticas, do que
como atos de compra, como vinha sendo discutido.

As préticas sao compostas por: a) entendimentos préticos ("saber como", entender "como
continuar" com uma atividade); b) Regras (instrugdes explicitas, instru¢des, admoestacoes,
etc.); ¢) Estruturas teleoafetivas (matrizes de fins ordenados, orientacdes € compromissos
afetivos normativamente ordenados); e d) entendimentos gerais, que sdo comuns a muitas
priticas e condicionam a maneira pela qual as praticas sdo realizadas. Nesse enfoque, a
estrutura teleoafetiva recebe destaque por colocar os fins e propdsitos no centro da prética,
juntamente com o0s envolvimentos afetivos e motivacionais. Entretanto, seria inadequado
considerar os fins, numa légica puramente racional, uma vez que os fendmenos mentais da



teleologia e da afetividade, pelas orientagdes em direcdo aos fins podem levar o individuo de
fazer o que nao € racional (SCHATZKI, 2005b).

Essa l6gica serviu de base para a definicdo de inteligibilidade prética, que é apresentado por
Schatzki (2005b), como o estado de coisas que a acdo faz sentido para alguém fazer. As pessoas
quase sempre, fazem o que fazem sentido para elas fazerem, mesmo que nao seja racional. Esse
pode ser ponto inicial para andlise da prética de esportes radicais, por exemplo, em que a
experiéncia € manifestada como sendo a finalidade em si, apesar dos riscos da atividade se
distanciarem da logica racional.

Outro modelo amplamente utilizado nos estudos sobre praticas de consumo que oferece trés
elementos: a) significados; b) competéncias; e ¢) materiais (SHOVE et al., 2012). A interligacdo
desses elementos serviu de base para diversos estudos sobre praticas de consumo (SCHAFER
ET AL. 2018; SUBBAUER, SCHAFER, 2018).

Pesquisas empiricas com o uso da teoria da prética tem sido aplicada a varias atividades,
incluindo: preparagdo de alimentos e alimentagdo (HALKIER, 2009; JACKSON, 2015;
WARDE, 2016), entusiasmos recreativos (ARSEL E BEAN, 2013; PANTZAR & SHOVE,
2010; SPAARGAREN, OSTEVEER E LOEBER, 2013) e ouvir musica (MAGAUDDA, 2011).
Sdo alguns exemplos em que a experiéncia de consumo estd intrinsicamente ligada.

Alguns desses estudos ddo indicios de que percepcao do consumo como prética aproxima a
experiéncia de consumo da teoria da prética, principalmente por tratar de uma situacdo de
consumo intensamente interligada as questdes sociais, como é o caso da experiéncia de
consumo em viagens (CHANEY, LUNARDO & MENCARELLI, 2018).

Segundo a metafora do “telescopio” (VARGO e LUSCH, 2011) os possiveis caminhos de
pesquisa para compreender a experiéncia de consumo podem ocorrer de duas formas: a
perspectiva “zoom-out”, que da a visdo macroanalitica e descontextualizada, terreno fértil para
a proposicdo de modelos explicativos e a perspectiva de 'zoom-in', que favorece o nivel
microanalitico, levando em consideracdo contextos especificos a serem analisados (LEROY et
al., 2013).

Esta pesquisa aborda a visdo zoom in, por considerar que o engajamento € a imersao do
consumidor nesse contexto especifico da viagem de barco estdo no centro da experiéncia e
trazem particularidades culturais e regionais que dificultam a extrapolacao para um nivel macro
de andlise (LEROY et al., (2013); BOYD & KOLES, 2017). Além disso, a perspectiva “zoom-
in”” permite o detalhamento do contexto a ser analisado, durante a experiéncia de consumo, que
€ o objeto desta pesquisa.

3. METODOLOGIA

Pesquisadores tem empregado diversas metodologias para entender e caracterizar as
experiéncias do consumidor. Embora abordagens quantitativas também tenham sido usadas no
campo experiencial (ARNOULD & PRICE, 1993; BRAKUS et al., 2009; PIJILS et al., 2017),
a no¢do de experiéncia de consumo promoveu uma expansio significativa de abordagens
qualitativas (MICK, 1986).

Por trata-se de uma pesquisa que reconhece a experiéncia de consumo como pratica, integrada
a teoria social, esta pesquisa caracteriza-se pela inspiragdo etnografica.

Alguns autores destacam a adequagdo das abordagens etnograficas, com o pesquisador imerso
no contexto de consumo, possibilitando maior €nfase nas formas pelas quais o etndgrafo
interage com a cultura pesquisada. (ARNOULD e PRICE, 1993; MACLARAN e BROWN,
2005).

Para etnografia, a subjetividade do pesquisador € vista como um recurso para entender o mundo
problemdtico que eles estdo investigando. Neste sentido, os autores usam suas proprias
experiéncias em uma cultura, de forma reflexiva, para olhar mais profundamente para as
interagdes com outros. (REED-DANAHAY, 1997).



Schatz, (2009) ressalta que o trabalho como etnogréfico deve atender a dois principios bésicos:
apresentar a sensibilidade etnografica e garantir a imersdao do pesquisador. A sensibilidade
etnogréfica € definida por Schatz (2009, p. 5) como sensibilidade para os "significados que as
pessoas sob estudo atribuem a sua realidade social e politica". Quanto ao principio da imersdo,
o autor destaca que se pode alcanca-la pelo uso do método de observagdo participante
(SCHATZ, 2009).

Dentro desse enfoque etnogréfico, fez-se necessdrio definir uma préatica de escrita que além de
representar a imersdo e a profundidade de andlise do fendmeno estudado, tomasse a forma de
relato autoetnografico. A prética de escrita etnogréfica envolve relatos altamente pessoais, em
que os autores recorrem a suas proprias experiéncias para ampliar a compreensao da disciplina
ou da cultura especifica. Tais praticas foram rotuladas como "autoetnografia" (REED-
DANAHAY, 1997).

Autoetnografia € um género de escrita e pesquisa que conecta o pessoal ao cultural, colocando
o self dentro de um contexto social (REED-DANAHAY, 1997). Esses textos geralmente sao
escritos na primeira pessoa e apresentam didlogo, emocao e autoconsciéncia como situacoes e
relacdes afetadas pela historia, estrutura social e cultura (ELLIS & BOCHNER, 2000).
Estudos auto-etnograficos tém se interessado por formas de rotinas incorporadas e
conhecimento tacito (GROTH, 2017; LARSEN, 2014). Essa perspectiva oferece a oportunidade
para explorar aspectos multiplos (ex. Mentais, ndo verbais, incorporados, normativos,
motivacionais) da vida social em maior profundidade (ANDERSON E AUSTIN, (2012).

Cabe esclarecer que a pesquisa € caracterizada como de inspiragdo etnografica, por considerar
que o tempo de imersdao no objeto de estudo € considerado curto para os padrdes etnograficos
(SCHATZ, 2009), embora o rigor da coleta de dados seguissem os padrdes desta metodologia.
A coleta de dados ocorreu durante a duragdo da viagem de barco pelo Rio Amazonas, com a
realizacdo de observacgdo participante, conversas informais e entrevistas semi-estrututadas em
profundidade.

O uso de ferramentas como didrios de campo tem sido mais utilizada neste tipo de pesquisa.
(BELK e KOZINETS, 2005; BELK et al., 2017).

No didrio de campo foram descritos: a) o “locus” da experiéncia, com a descrigdao
pormenorizada da estrutura do barco; b) as anotacdes das observagdes realizadas, com a
descricdo de comportamentos, atividades, reagdes e interacdoes dos passageiros do barco e
tripulacao c) os servigos oferecidos pelo barco d) o detalhamento do consumo dos servigos no
barco e) os assuntos abordados nas conversas informais. Foram registradas 26 paginas
manuscritas no diario de campo.

Foi utilizado a abordagem autoetnografia analitica, que emprega andlises tedricas e conceituais
no tratamento dos dados, tradicionais nas ciéncias sociais (Snow et al., 2003). Desta forma,
foram aplicados ao relato, os conceitos abordados na literatura sobre consumo: Consumo de
experiéncia, Teoria Cultural e Teoria da Prética.

4. ANALISE DOS DADOS

O relato a seguir foi estruturado de forma a destacar os elementos da prética, de acordo com a
estrutura de Shove et al. (2012), composto pelos materiais (estrutura do barco); significados
compartilhados e a estrutura teleoafetiva, que inclui finalidades, sentimentos e sensacoes,
relacionados com o consumo de experiéncia (SCHATZKY, 2017). Assim, o cariter narrativo-
descritivo do relato apresenta os aspectos que estdo relacionados coma pratica desses
consumidores: a estrutura do ambiente de consumo; os comportamentos coletivos e os
significados compartilhados.

O RELATO



Entrei no taxi as 9h da manha, em direcdo as Docas de Santarém. Quinze minutos depois, ja
estava numa sala de embarque enorme e vazia, do lado de dentro do portdo das Docas, repleta
de bancos de madeira. Guardadas as propor¢des de estrutura, um portdo de embarque, penso.
Sento num dos bancos perto da porta, estranhando ndo ter ninguém naquele local ainda, pelo
adiantado da hora. Para um barco com capacidade para 500 passageiros, seria natural que alguns
ja estivessem esperando. Tinha assistido num dos videos alguém falar que as pessoas chegavam
muito cedo no barco para conseguir um bom local para a rede. Fiquei sozinho nesta sala por
alguns minutos até que um funciondrio apareceu atras do portao:

- O Senhor vai embarcar? Tem passagem? Entdo pode entrar, mas tem que mostrar a passagem
e um documento com foto. — Documentos entregues, conferidos e devolvidos, recebo a
informacdo que ja posso ir para o barco. Caminho uns 5 metros e paro ao final da cal¢ada. Nao
vejo barco nenhum, nem tenho no¢do sobre qual direcdo tomar. Viro para o portdo e o
funciondrio, me indica a direcdo a seguir, descendo duas rampas até chegar ao barco. Sigo em
direcdo a rampa de acesso, até que sou avisado que ndo posso subir pela rampa de carga, que
fica no meio do barco e me apontam a rampa de passageiros, que ficava préxima a proa.

A rampa dava acesso direto a escada para o segundo andar, de forma que evitava que os
passageiros tivessem acesso as cargas. Subi a escada e este segundo andar para minha primeira
surpresa, ja estava quase lotado de redes. O primeiro questionamento que me veio a mente foi
a que horas aquelas pessoas chegaram no barco. Sera eu fui o ultimo a entrar? A dissonancia
cognitiva me invadiu a mente e aumentou de imediato o receio de ndo ter mais um bom lugar
para armar minha rede, por ter chegado tdo atrasado.

Percorri todo o segundo andar arrastando a minha mala, tentando identificar um bom local para
me instalar, até que parei diante de um casal de idosos, bem acomodados nas suas respectivas
redes e perguntei qual seria 0 melhor andar do barco para eu me instalar. O idoso respondeu
sorrindo que era tudo a mesma coisa. Sem graga com a franca resposta, agradeci e decidi subir
para o terceiro andar.

Em cima, fiquei aliviado ao perceber que o andar ainda ndo estava cheio, tinha umas 50 redes
apenas. Procurei um local ainda vazio, na coluna da esquerda, por ser do lado nascente, supondo
que pudesse ser menos quente, por receber o sol matinal apenas e decidi armar minha rede. Ao
tentar arma-la percebo a grande distincia entre os ganchos. Usando somente os ganchos, a rede
ficaria a quase 1 metro e meio de altura, muito esticada.

Nesse momento me deparei com uma dificuldade que eu temia que ocorresse no momento de
armar a rede com o uso das cordas, pela minha falta de habilidade em dar nés que me
sustentassem seguramente na rede. A pratica social de dormir de redes, tdo comum nas regides
Nordeste e Norte do Brasil, heranca da cultura indigena e incorporada ao dia-a-dia de muitos
brasileiros, se transformava para mim naquele momento, numa total falta de conhecimento
pratico. Embora eu houvesse me preparado com os artefatos materiais necessarios para essa
pratica, com a compra da rede e das cordas, a inexisténcia de conhecimento adquirido com o
habito ou com a educacdo em dar ndés seguros numa corda, impossibilitava a interligacao dos
elementos dessa pratica. Resolvi ndo arriscar e pedir ajuda a quem tivesse experiéncia, ja
entendendo que a independéncia e a seguranga necessdrias a uma rede armada eram os
significados que eu estava internalizando naquele momento.

O terceiro andar logo se encheu de redes, até que um rapaz parou na minha frente, largou a
bagagem no chdo, e comecou a armar sua rede do lado direito da minha. Aparentando vinte e
poucos anos e tracos indigenas bem marcantes, o rapaz armou sua rede tdo proxima que era
impossivel ndo encostar em mim se estivéssemos deitados ou sentados. Insatisfeito, avisei que
estdvamos muito colados e mudei minha rede para um gancho mais a esquerda. Poucos minutos
depois, uma jovem acompanhada de seu filho, que devia ter uns 2 anos no méximo, arma a rede
exatamente colada a minha, como havia acontecido com o rapaz da direita e, para piorar a
situacdo, a rede da crianca € esticada num nivel mais alto, mas parcialmente sobre a minha rede.
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Levantei inconformado, mas logo comecei a perceber que essa era a distancia normal que estava
sendo mantida entre todas as redes do barco.

As 11h da manhd, com o barco lotado de passageiros nos dois andares, ndo se via mais muita
gente entrando. Entretanto, a carga de bananas ainda continuava a pleno vapor. Minutos depois,
mais dois caminhdes atracam na doca esperando para iniciar o processo de descarga para dentro
do barco. Ouve-se um murmurinho entre 0s passageiros que estavam no parapeito, até que
recebemos a informagdo que os dois caminhdes ainda iriam descarregar. Fiquei sabendo que o
barco leva o equivalente a carga de 8 caminhdes, além dos 500 passageiros. O dltimo caminhdo
trazia todo tipo de frutas, legumes e hortalicas para serem embarcados.

Ao meio-dia, hora da partida, tinhamos ainda um caminhio de hortalicas e outro de ovos para
entrar no barco. A partida ocorreu as 13:45, 3 horas ap6s meu embarque, mas confesso que
bastou ver o barco manobrando e todo incomodo pela longa espera para partir desapareceu.

A estrutura de consumo

O barco que iria subir o rio Amazonas conosco tem 4 andares. O primeiro andar € para cargas,
o segundo e terceiro andares sdo destinados aos passageiros, tanto os que vao de rede, quanto
os que vao de camarotes (ou cabinas).

Além dos dois andares para redes, o barco oferece camarotes, com ar condicionado e TV, para
duas pessoas. Sabia dessa opc¢ao pelos videos que assisti quando estava planejando a viagem,
mas ndo considerei essa op¢do por 3 motivos: primeiro que, a cabine € para duas pessoas, o que
me levaria a dividi-la com um desconhecido. Segundo que em um dos videos que assisti, 0
passageiro reclamou do cheiro de mofo e terceiro, que eu sabia que ndo teria tanta interagdao
com as pessoas, se ficasse num camarote. Um conforto que tem um preco considerdvel, R$
500,00 por pessoa.

No quarto e dltimo andar fica o bar, que € o tinico espaco mais livre, com mesas e bancos e uma
TV, exibindo clipes de misica.

O barco € limpo, sem cheiro e com um piso metalico antiderrapante, pintado de um azul piscina
que passa a sensacdo de higiene constante. Os banheiros me deixaram apreensivo, a primeira
vista, por serem escuros, barulhentos e com o vaso sanitdrio quase abaixo do chuveiro, causando
um certo incomodo. Entretanto, no decorrer do percurso, minha percep¢do foi mudando
positivamente. S30 escuros porque o piso, o teto e as paredes sdo pintados de cinza metalizado
e o barulho se deve a proximidade com os motores do barco. Sdo 15 banheiros individualizados
para cada género e a limpeza € constante, além de sempre conter papel e sabdo para maos,
apesar do uso intenso. Outro aspecto positivo € o angulo em declive do piso do banheiro, que
evita o acimulo de dgua, apesar dos banhos serem constantes devido ao intenso calor. Entrei
no banheiro diversas vezes, apds alguém ter acabado um banho e o chdo estava imido, mas nao
estava encharcado. Confesso que ja presenciei banheiros bem piores em voos de longa duragao
e em Onibus de primeira linha.

Observei que a distribuicdo dos passageiros € muito bem definida, tanto pela estrutura do barco,
quanto pela pratica social do transporte fluvial. Pelo ponto de vista da estrutura, em cada andar
se formaram trés fileiras de 60 redes em média, sendo que a fileira do meio fica entrelagada,
pelos punhos, pelas fileiras das pontas. E a distribuicdo dos ganchos para as redes que define
essa estrutura de trés fileiras.

Sao servidas trés refeicdes por dia: seis horas da manha, o sino toca avisando que o café da
manhai estd sendo servido, ao pre¢o de R$ 5,00, composto de café com leite, pdo com queijo
frio, pedaco de melancia e meldo e um copo de mingau. Considerei um café bem farto, pelo
preco cobrado. E a refei¢ciio que tem maior adesdo dos passageiros.

O almoco € servido a partir de 11:30h. O preco do ticket é R$ 15,00 e o passageiro recebe a
comida numa embalagem de isopor fechada, com os talheres de plastico afixados na tampa da
embalagem. Contem arroz, feijdo, macarrdo, salada (acelga e repolho ou legumes com



maionese, dependendo da refei¢do) e a opcao de proteina escolhida entre carne bovina ou
frango.

Causou-me espanto a quantidade de alimento na embalagem, que deveria chegar préximo a um
quilo. Essa quantidade me fez perceber que a compra é geralmente compartilhada com parentes
ou acompanhantes. A cena mais comum era observar duas ou trés pessoas dividindo uma
refeicdo. Cheguei a notar uma familia de 7 pessoas dividindo duas refei¢des. Essa pratica do
compartilhamento ficou bem comprovada pelo fato das pessoas levarem utensilios para comer,
recipientes plasticos, talheres e pratos, para facilitar a divisdo da refeicdo generosa, uma vez
que o barco ndo fornece embalagens extras para o compartilhamento.

O jantar servido ao final da tarde, 17:30h, tem o mesmo preco do almogo e a mesma quantidade
e composicao, variando apenas na forma de preparo da carne ou do frango. Entretanto, nessa
refeicao tem-se a opcdo da sopa, que custa R$ 10,00 e que percebi ser a preferida pela maioria
dos passageiros, tanto pelo preco, como pela possibilidade de variar o cardapio do almoco.
Embora o barco tivesse um refeitério, que consiste numa mesa grande com bancos laterais que
cabe até 20 pessoas sentadas apenas, a maior parte das pessoas adquire a refei¢do e segue para
comer dentro da propria rede. Isso ndao ocorreu com dois grupos distintos: os poucos turistas
que, assim como eu, subiam para o quarto andar, para comer numa mesa do bar; ou as familias,
que sentavam no chdo do barco, entre as redes, para comerem juntas.

Achei que iria ver mais pessoas ingerindo bebidas alcdolicas, mas as pessoas que vi tomando
cerveja eram poucas e sempre as mesmas e analisando com detalhes, notei que eram individuos
que estavam realizando a viagem a turismo, na sua maioria. Um grupo jovem com 6 homens
que estavam a caminho de uma pescaria esportiva, um casal de franceses e um casal de
brasileiros acompanhados dos sogros. A predominancia do consumo do bar era de refrigerantes,
macarrao instantaneo e sanduiche misto quente. Todos esses produtos ao pregco de R$ 5,00.
Nos videos que assisti no Youtube, varios turistas reclamavam da musica, predominando o
“tecno-melody”, como ¢ chamado esse ritmo no Paré e que tem uma forte influéncia da musica
caribenha. A reclamacdo deixava explicita a falta de percep¢do para a adequagdo da musica
popular a cultura regional e ao perfil do passageiro predominante. Manifestacdo clara do
etnocentrismo no consumo cultural, que é tdo presente no Brasil, em funcdo de nossas
diferencas estruturais. E o mesmo tipo de critica que faz o turista de outras regides que visita o
Nordeste e reclama do excesso de forrd, ou o nordestino que ao fazer turismo pelo Rio de
Janeiro, critica o excesso de Funk. Nessa viagem, ndo tivemos o prazer do tecno-melody, mas
tivemos igualmente um ritmo popular mais nacionalizado sendo reproduzido, durante toda a
viagem, das 8 da manha as 8 horas da noite, no mais alto volume possivel: a musica sertaneja.
Significados compartilhados

De forma geral o barco € limpo e tem lixeiras com tampas a cada 5 metros, aproximadamente.
Percebi uma preocupacio constante com a limpeza e higiene, onde a cada parada do barco,
as lixeiras eram esvaziadas e os sacos de lixo preto, que € indicado para residuos organicos,
embora a maior parte do conteido fosse de residuos recicldveis, indicados para residuos
recicldveis. Em cada porto de parada, a primeira coisa que era retirada do barco, antes mesmo
da descida dos passageiros, eram os sacos com os residuos das lixeiras. Assim, o barco
acumulava apenas o lixo de cada trecho, o que garantia a higiene, evitava odores e moscas dos
restos de comida e minimizava os riscos de lixo pelo interior do barco.

Entretanto, na minha anélise, as embalagens plasticas e de isopor sdo o maior problema. Ha
disponibilidade de copos plésticos descartiveis ao lado dos bebedouros, com reposicao
constante. Se por um lado, pode significar uma atencdo ao passageiro pelo servigo prestado, por
garantir higiene e acesso a esses artefatos, por outro lado € um incentivo ao exagero no
consumo de material descartavel que, por ser leve, facilmente pode ser carregado pelo vento
em dire¢do ao rio. Os descartdveis utilizados no momento das refeicdes trazem o mesmo risco,



uma vez que as embalagens de isopor e os talheres plasticos distribuidos podem voar pela for¢a
dos ventos em direcdo as dguas.

Nao flagrei ninguém atirando esses objetos ao rio, o que a primeira vista poderia induzir a uma
percepc¢do de consciéncia e preocupacdo ambiental, mas inimeras vezes coletei copos e pratos
de isopor que, apds o consumo dos alimentos eram colocados ao lado das redes, para posterior
descarte no lixo mas que o vento os fazia percorrer o chdo do barco e iniciar voo em direcao as
dguas do rio Amazonas.

A praticidade e higiene do artefato descartdvel, apesar de compor o conjunto de atributos da
qualidade do servigo prestado durante a viagem, poderia ser repensada em funcdo do risco de
descarte involuntério no rio e num sentido ambiental mais amplo, visando a minimizagdo desse
tipo de consumo.

Quanto a prética social, alguns aspectos que notei sdo relacionados aos grupos familiares,
principalmente os que viajam com criang¢as, que em sua maioria se instalam nas fileiras do meio
do barco. Durante o percurso da viagem, creio ter entendido o motivo para essa localiza¢ao dos
grupos familiares. Primeiro € que o calor do sol ndo chega na fileira do meio,
independentemente da posi¢ao que o sol esteja. A segunda explicacdo € que na coluna do meio,
com a posicao das redes, os grupos conseguem arrumar as bagagens embaixo de cada rede, e
ainda ter espaco para sentar no chdo do barco, brincar com as criangas e fazer as refeicdes em
grupo, também sentados no chao.

A disposi¢do das redes nessa fileira e as bagagens ao redor do grupo, de certa forma reproduz
uma cabana, um espaco privado, o ambiente familiar. Um comportamento que para mim, se
aproxima simbolicamente como sinal da cultura indigena, muito préxima da imagem de
indios, no interior de uma cabana.

Observando os passageiros durante a viagem, percebi algumas diferencas interessantes em
relagdo ao comportamento de género. A primeira coisa que mais me chamou atencio foi que
os homens circulavam mais pelo barco durante a viagem. Imagem comum era a de dezenas de
homens de todas as idades debrucados sobre o parapeito, contemplando a paisagem que
passava. A maioria em siléncio.

As mulheres passavam a maior parte do tempo nas redes. Circulavam menos, contemplavam
menos e, muitas vezes, até na hora da refeicdo, levantavam para receber a comida e voltavam
para comer na rede, ou no chao.

Outra divisdo clara, foi perceptivel no ambiente oficial para lazer, que € a 4rea de convivéncia
do bar no quarto piso. O publico era predominantemente masculino e somente algumas
mulheres, subiam para efetuar alguma compra rapida de lanches, mas desciam em seguida.

A meu ver seria preciso mais tempo para uma andlise mais profunda dessas diferencas de
comportamento de género, mas algum indicio pode estar na reproducdo de um comportamento
social arraigado na estrutura patriarcal da sociedade brasileira, que ainda impde as
mulheres, maior recato e menos exposicao social.

A divisdo espacial pelas pessoas foi algo muito enriquecedor em toda essa experiéncia, pela
maneira como as pessoas dividem o mesmo espaco, sem que haja incomodo ou atrito. As redes
ficam tdo proximas das outras, que um movimento do vizinho, balanca inevitavelmente as redes
que estdo ao lado. Considerando que a fileira de redes da coluna do meio fica entrelacada com
as fileiras das pontas, a propria movimentag¢do normal para levantar e circular, afeta quem esta
proximo. Isso poderia ser motivo de conflitos, mas nio ocorreu.

Como descrevi, minha rede encostava na rede do meu vizinho da direita e a rede do filho da
minha vizinha da esquerda, ficava parcialmente acima da minha. Mesmo assim, em poucas
horas eu ja estava devidamente adaptado a essa divisao coletiva do espaco.

A percepcdo do tempo, de uma forma diferente do que sempre vivenciei € outro aprendizado
que considero marcante nessa experiéncia de consumo e que demorei bem mais para perceber.



Antes da partida, um ponto que mais me afligia ao pensar nessa viagem, era o que fazer durante
dois dias, dentro de um barco lotado.

Toda essa légica foi se modificando em fun¢do da longa espera para partir e gradativamente foi
sendo diluida, a medida que a viagem prosseguia. Primeiro, percebi que o ritmo se alterava a
medida que a pressa vai perdendo o sentido. Como assim? Porque agilizar determinada a¢do se
terei todo o percurso pela frente? Segundo, pela velocidade constante do barco, a paisagem
homogénea que se vé das margens do rio, passa a falsa sensacdo de que a velocidade é mais
lenta do que realmente € e por tltimo, pelas poucas paradas que o barco faz no trajeto, tornando
0 percurso com poucas variantes. Assim, percebi que o tempo passou, durante esses dois dias,
de uma forma diferente a que estive habituado ao longo da vida.

Mas confesso que essa percep¢do somente ficou clara para mim, na tltima parada que o barco
faz, antes de chegar a Manaus. Chegamos no porto de Itacoatiara, as 21h do segundo dia de
viagem, exatamente a 12 horas de chegada ao nosso destino. Na doca, alguns motoristas de taxi
gritavam aos passageiros oferecendo para fazer o trajeto até Manaus de carro em 3 horas.

Isso me fez refletir sobre o quanto a realidade naquela regido, em funcdo das limitagcoes
estruturais, colabora com essa alteracio na perspectiva de tempo. E o quanto a minha
percepgao ja tinha sido alterada, uma vez que ndo cogitei acelerar o trajeto de carro.

A teleoafetividade dos consumidores

Durante todo o percurso, passei a maior parte do tempo em conversas com 0S passageiros,
restringindo minha permanéncia na rede, apenas para o0 momento de dormir a noite. Mesmo
quando sentava na rede durante o dia, aproveitava para conversar com o0s vizinhos que estavam
disponiveis. Nessas conversas tive contato com histdrias interessantes, realidades diferentes do
que sempre estive habituado na minha vida e me possibilitou ter uma visao mais agucada do
perfil de passageiros desse tipo de viagem.

O primeiro e maior grupo € o de pessoas de baixa renda da regido norte, que tem o transporte
fluvial como a unica forma de locomocdo pela regido. H4 que se esclarecer que a malha
rodovidria da regido € pequena, limitada pela geografia da floresta e que o transporte aéreo para
viagens interestaduais ndo € acessivel a populacdo de baixa renda, como ja ocorre nas outras
regides do pais, em fun¢do da baixa quantidade de voos e a predominancia de aeronaves de
pequeno porte. Esse grupo, que deve representar em torno de 70% dos passageiros, traz boa
parte das refei¢des a bordo e compartilha as refei¢cdes que compra, de forma a ter o menor custo
possivel. E o grupo que tem nesse tipo de transporte a tnica possibilidade de locomogio. A
viagem € a finalidade em si e chegar ao seu destino € o principal objetivo. Os integrantes desse
grupo raramente sao vistos no bar, consumindo outros produtos e se restringem a permanecer
nas redes, talvez como uma forma de reduzir a ociosidade da viagem. Identifico o grupo como
consumidor funcional, por ser esse o principal objetivo da viagem.

O segundo grupo, deve representar em torno de 25% dos passageiros e sdo em sua maioria
moradores de regido norte, mas com maior poder socioecondmico para consumo, em
comparacao ao primeiro grupo. Isso foi ficando perceptivel pelos itens de consumo que detém,
smartphones de preco médio, roupas e acessorios que passam o indicativo de presenca de
marcas amplamente consumidas pela classe média. Fazem uso de notebooks durante a viagem,
Iphones, caixas de som bluetooth e bagagem similar a que se usa no transporte aéreo. Este grupo
faz todas as refeicdes no barco e também realiza consumo no bar e no comércio ambulante nas
paradas do trajeto. Percebe-se que sdo pessoas que tém condi¢des financeiras para se deslocar
eventualmente de transporte aéreo, mas por motivos de economia de recursos, aliado a
disponibilidade de tempo e combinado com uma relacao afetiva com esse tipo de deslocamento,
preferem o barco. S3o pessoas que historicamente sempre tiveram no transporte fluvial sua
forma de deslocamento e que com a evolucao no ciclo de vida e ascensdo econdmica continua
fazendo, mas por opcdo. Embora a chegada ao destino, seja um objetivo claro, a viagem tem
outras caracteristicas de afetividade e resgate as origens. E o perfil de usudrio que viaja nas
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cabinas, ou camarotes e que € facilmente identificado contemplando a viagem, tirando fotos,
filmando. Esse tipo de consumidor ficou bem caracteristico para mim, apds algumas conversas
e observacdes durante a minha permanéncia no bar do barco, como o consumidor nostélgico,
pelo fato da afetividade com a viagem ser facilmente identificada, mas estar atrelada a
motivacao para a viagem.

O grupo com menos individuos é composto pelos turistas brasileiros e estrangeiros, que estao
na viagem para viver a experiéncia de cruzar o maior rio do planeta, integrado a maior floresta
amazdnica. E o grupo que mais absorve as sensagdes do que estd vivendo, seja na conversa com
outros passageiros, na contemplacdo da vegetacdo e das paisagens do percurso, em explicita
manifestacdo de diversdo. Percebe-se que € o grupo que ndo tem histérico, nem conhecimento
com esse tipo de consumo e que passa por situagdes de estranhamento, até se aclimatar ao
espaco e ao tempo da viagem. Espera para ver a comida, antes de comprar, evita ficar na fila
para comprar, esperando que a fila acabe. Nunca come na propria rede, buscando as mesas do
bar ou o refeitério, se estiver vazio. E também o grupo que mais consome bebidas alcéolicas,
talvez pelo efeito comemorativo da experi€ncia. Esse grupo ndo detém o hébito de viagem de
barco, desconhecendo os significados e competéncias necessdrios para caracterizar essa pratica,
ficando identificados como consumidor experiencial, pela forma como percebe, absorve, e
reage a cada nova experiéncia durante a viagem.

Sensacoes e sentimentos da experiéncia

A paisagem que se tem na viagem reserva surpresas a um olhar mais atento para quem busca
os detalhes do que se vé. A vegetacdo da floresta ribeirinha € muito similar em todo o trajeto e
como a viagem foi realizada no periodo de seca do rio, as margens exibem as diferencas entre
o nivel de 4gua e o solo firme, com a visdo bem destacada dos declives nas ribeiras do rio.
Entretanto, o olhar atento vai aos poucos mostrando diferencas sutis, na arquitetura das casas,
geralmente suspensas por palafitas em funcao da cheia do rio, na existéncia de postes de energia
elétrica em alguns trechos, na estrutura das pequenas vilas e nos artefatos que sao visualizados
ao redor das casas.

O barco vai sempre margeando um dos lados do rio, de forma que sempre estamos proximos
de uma das margens e, dessa forma, somos contemplados com a maravilha que é navegar pelo
Rio Amazonas: Arvores inteiras que seguem boiando rio abaixo, arrancadas pela forca das
dguas; revoada de pdssaros, de todos os tipos e tamanhos; criancas tomando banho de rio nas
margens; as cores do céu ao alvorecer e entardecer; a escuriddo noturna, quebrada pelas luzes
do barco na dgua; botos cor-de-rosa, que casualmente sdo vistos nas enseadas; pequenas
embarcacgdes seguindo caminhos pela imensidao dos afluentes e igarapés; pessoas em pequenas
canoas, esperando por doagdes que sdo arremessadas pelos passageiros; as garrafas pet boiando
em linha reta, demarcando a rede de pesca submersa; os grandes navios de minério de ferro, e
o que considero a maior experiéncia de todas, a oportunidade de conhecer e conversar com as
pessoas que estdo no barco.

Antes do amanhecer do ultimo dia de viagem, a civiliza¢do foi apontando seus efeitos no rio.
Garrafas pet boiando na dgua, sacolas plasticas, restos de frutas, pedacos de baldes e outros
residuos plasticos e de borracha, comuns nos rios urbanos poluidos, deixavam claro que Manaus
se aproximava. Os vilarejos das margens agora surgiam com constru¢des maiores € o fluxo de
barcos de pequeno porte cruzavam o rio na velocidade que justifica a forma como sdo
chamados: voadoras!

Estdvamos com a vis@o da cidade de Manaus do lado direito do barco e resolvi passar para o
lado esquerdo, para ver o que teria da outra margem. Ao olhar para a 4gua do rio, percebi que
estdvamos exatamente em cima do encontro do Rio Negro com o Rio Solimdes. Para maioria,
0 atrativo maior estava na margem e ndo na dgua. Entretanto, presenciar de forma inesperada
aquela malha de cor negra das dguas do rio Negro, que naquele local ndo se mistura com a cor
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de terra da dgua do rio Solimdes, foi um momento especial nessa experiéncia inesquecivel, que
foi consumir o Rio Amazonas.

5. DISCUSSAO

Os dados analisados possibilitam resgatar algumas das teorias e abordagens apresentadas nos
fundamentos da pesquisa.

O conceito de teleoafetividade (composto por finalidades, propdsitos e setimentos) apresentado
por Schatzki (2005) embasou a identificacdo dos tres grupos de consumidores teleoafetivos na
pesquisa: consumidor funcional, nostdlgico e experiencial.

O grupo identificado como consumidor funcional tem incorporado vérios aspectos que
caracterizam essa experiéncia de viagem de barco como uma pritica. Além do hébito em
deslocamentos de barcos pelos rios da regido norte do Brasil, como principal meio de
locomocao, foram constatados vérios entendimentos e conhecimentos relativos a esse tipo de
consumo, como hora e local de alimentacdo, comportamentos em grupo e regras de
convivéncia. Utilizando a estrutura da prética de Schatzki (2002), esses consumidores dominam
a prética de viajar de barco pelos rios da Amazonia.

O grupo de consumidores nostalgicos, foi o que melhor se adequou a estrutura teleoafetiva
proposta por esse autor. Embora as viagens de barco nao sejam mais rotineiras para esse grupo,
o que poderia impossibilitar o reconhecimento atividade como uma prética, mas as experiéncias
adquiridas ao longo da vida, como consumidor funcional e a relacdo afetiva com a memoria
atrelada ao objetivo presente de locomocdo sao um exemplo claro da estrutura da prética.
(SCHATZKI, 2005a; SCHATZKI, 2005b; SCHATZKI, 2017). Podemos resgatar outra vertente
da proposicao de Schatzki (2005), pois fica claro o uso da inteligibilidade préatica, por esse
grupo. Embora racionalmente este tipo de viagem pudesse ser realizado por via aérea, os
aspectos emocionais, atrelados a visao histdrica da funcionalidade da viagem de barco, justifica
essa pratica.

Embora para o grupo de consumidores experienciais, a viagem de barco ndo possa ser
considerada uma prética, por ndo haver rotina, € serem poucos os conhecimentos praticos
adquiridos ao longo da vida, para essa atividade (SHOVE et al., 2012), com baixa imersao
social, a experiéncia € repleta de novos significados adquiridos, pelas sensacdes e emogoes
vividas. (SUBBAUER , SCHAFER, 2018).

Os grupos ndo foram decorrentes de quantificacdo de ocorréncia ou intensidade, mas pelos
padrdes comportamentais observados intra e intergrupos, durante a viagem.

A experiéncia analisada possibilitou que emergisse um aspecto pouco explorado nas pesquisas
que abordam a teoria da pritica: a memdria afetiva. Embora a rotina seja enfatizada pelos
autores, como caracteristica central de uma pratica (SCHATZKI, CETINNA, VON SAVIGNY
(2005b; SHOVE et al. 2012; SPURLING et al. 2013; WARDE, 2014; BLUE et al. 2016), o
tempo pode diminuir ou zerar essa rotina, mantendo na memoria desse consumidor, aspectos
emocionais que sdo resgatados quando surge nova finalidade. Essa caracteristica ficou bem
delineada no grupo de consumidores nostalgicos.

A andlise da pratica de dormir de rede, possibilitou aplicar a 16gica dos elementos da prética,
que vem sendo utilizados nesta literatura (SCHAFER ET AL. 2018; SUBBAUER , SCHAFER,
2018) como base para o entendimento dessa rotina tdo presente no dia-a-dia dos brasileiros e
que esta no centro dessa experiéncia de consumo relatada.

A perspectiva de tempo como varidvel de consumo pode apresentar enfoques distintos, seja na
percep¢do do tempo que antecede o consumo, numa légica de perspectiva de tempo futuro
(ZIMBARDO & BOYD, 1999; WILLS, SANDY & YAEGER, 2001; MILFONT, et al., 2012),
ou seja durante o ato de consumir, numa perspectiva de tempo presente (GRIBSBY,2004;
CUNNINGHAM et al, 2015).
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Algumas criticas sdo imputadas a autoetnografia, como método e merecem ser resgatadas e
discutidas, como forma de antecipar desvios na avaliacdo deste trabalho. Primeiramente, o self
do pesquisador como tunica fonte de dados é apontada como limitacdo desse tipo de pesquisa.
Para Reed-Danahay, (1997), a saida para esse questionamento pode estar na colocacdo de
maior €nfase nas formas pelas quais o etndgrafo interagiu com a cultura pesquisada
(ANDERSON, 2006). Os procedimentos de registro de didrio de campo, registros fotograficos,
videos e os mostram essa interacdo. Outra critica € quanto a verificagdo dos resultados. No
entanto, alguns estudiosos sugerem que os critérios usados para julgar a autoetnografia nao
devam ser os mesmos critérios tradicionais usados para julgar outras investigagcdes de pesquisa
qualitativa (Sparkes, 2002). Outro tipo de questionamento pode ocorrer por ndo considerar o
mérito cientifico da autoetnografia. Sobre esse argumento, cabe ressaltar que a autoetnografia
pode incentivar a empatia e a conexdo além do self do autor e contribuir para entendimentos
socioldgicos mais complexos. (Sparkes, 2002).

6. REFLEXOES FINAIS

Algumas praticas mencionadas poderiam receber maior atencdo em estudos futuros, de forma
que seus elementos pudessem detalhar como determinada pratica explica o comportamento
social. A pratica de alimentacdo, higiene pessoal e até a mais recente pratica da conectividade
sdo exemplos que poderiam ser ampliadas em outras pesquisas.

Tomando a altera¢do da minha légica do tempo, € possivel afirmar que a mudanca da percep¢ao
temporal colabora de forma positiva com a experiéncia da viagem, para todos os consumidores
analisados. Uma pesquisa que avalie o servico e relacione com a percepg¢ao de tempo do viajante
pode confirmar essa relagdo.

Estudos sobre tipologia de consumidores tem sido valorizada pelas contribui¢cdes na tomada de
decisdo mercadoldgica e pela possibilidade de confirmacdo empirica (HUNT et al., 1999;
DAVIDSON, 2014).

A tipologia de consumidores teleoafetivos identificados na viagem: o funcional, o nostalgico e
o experiencial, se alinham com os processos primdrios de experiéncia de consumo, proposto
por Holbook & Hirchman, 1982) e se caracterizam como uma aproximagao por termos de
caracteristicas de grupo, embora ndo tenha sido a inten¢do desta pesquisa limitar a diversidade
de perfis que podem ser identificados num grupo tao heterogéneo como o que foi observado.
Assim, pesquisas futuras poderdo confirmar essa tipologia.

A andlise do comportamento de grupo trouxe uma ligacdo com estudos de cardter etnograficos,
podendo indicar relacdo de comportamentos de consumo com varidveis culturais
antropoldgicas. Ocupacgdo espacial, uso coletivo de artefatos e reproducdo de rotinas em familia
podem indicar uma riqueza de enfoques para pesquisas futuras, amparadas por estudos
etnogréficos mais aprofundados.

O comportamento de género relatado abre a possibilidade para uma pesquisa qualitativa mais
aprofundada, que possa identificar motivagdes, crencas e intengdes que justifiquem as
diferencas observadas de comportamento entre mulheres e homens.
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