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CONSUMO, COCRIACAO DE VALOR E LOGICA DOMINANTE DE
SERVICOS NO APP TINDER

1. Introducao

A perspectiva do comportamento do consumidor entrou no campo de estudos do
marketing em meados de 1960 (Kotler e Levy, 1969). A necessidade de que o marketing adapte-
se ao contexto, requer que este acompanhe o desenvolvimento da sociedade ocupando-se de
questdes que evidenciam que o consumo, por envolver trocas além das econdmicas, influencia
o equilibrio do sistema como um todo. Um todo que vai além de uma disciplina (Layton, 2007).

As trocas que permitem o consumo envolvem subjetividades capazes de reordenar a
sociedade, a medida que compreendem valores simbolicos em ambito individual ligado a
emocdo e que também envolvem o uso do corpo (Bourdieu, 1989; Holbrook, 1999; Miller,
2003; Campbell, 2006). Situar esta reflexdao no marketing somente ¢ possivel quando se entende
o elo entre consumo e sociedade.

Ao abordar no consumo, troca e percepgao subjetiva mediante as experiéncias, entende-
se que a proposta daquilo que se oferta serd experimentada pelo consumidor de modo que a
percepcao dele estabelecera um valor baseado em expectativas e motivagdes acerca do consumo
antes mesmo de consumir o bem (Voima, 2010; Gronroos e Voima, 2013). Assim, o
consumidor deixa a posi¢ao de comprador e usuario do bem, para se tornar um cocriador do
valor deste bem (Vargo e Lusch, 2004). O ofertante do bem, por sua vez, pode se assegurar
através das premissas institucionais de que sua oferta foi cumprida. Assim, a cocriagdo depende
de uma relacdo actor-to-actor (A2A) onde todos estdo igualmente envolvidos na criacdo do
valor (Vargo e Lusch, 2016).

A logica que permeia toda a subjetividade do que se espera e do que se obtém ¢
entendida por Vargo e Lusch como Logica Dominante do Servigo (LDS). A proposta da LDS
surgiu em 2004 ndo como uma nova teoria, mas como uma reorientacdo filoséfica para o
marketing (Vargo e Lusch, 2007; Brambilla, 2013). A abordagem de consumo mediante trocas
se sustenta no campo do marketing em seu objetivo central da troca que além de sustentar a
economia, sustenta as estruturas sociais (Kotler e Levy, 1969). Deste modo a presente pesquisa
relaciona a cocriagdo de valor do bem em um contexto onde as trocas econdmicas que levam
ao consumo do bem, colaboram as trocas subjetivas de valor ndo monetario.

Para tanto, observou-se para delimitagao do /ocus, um servigo com proposta de valor ao
consumidor, mas que pudesse, mediante as interacdes, ter seu valor de uso diferenciado em
experiéncias subjetivas. Também se tomou o cuidado em selecionar um ambiente dinamico,
versatil e que as trocas entre os atores obedecessem a um hibridismo onde as interagdes entre
os consumidores justificassem a existéncia do bem (Covaleski, 2012). Tais observancias visam
atender as premissas fundamentais (PF) da LDS, vinculando o valor das trocas a um processo
fenomenologicamente determinado pelo beneficiario (Lusch e Vargo, 2004).

Desse modo, foi selecionado um aplicativo virtual (app) de grande popularidade no que
diz respeito a proposta de encontros, o Tinder. Desenvolvido em 2012, o Tinder esta inserido
nas aplica¢des do Facebook, sendo condi¢ao necessaria para ingressar no aplicativo o vinculo
a uma conta ativa no Facebook. As possibilidades de interagdo sao feitas mediante proximidade
geografica e os usudrios podem selecionar os critérios de escolha por género, idade e
localizagdo. Os consumidores do aplicativo (usuarios), publicizam-se para atrair outros
consumidores com interesses afins.



Desse modo, pode-se dizer que o Tinder colabora a objetificagdo do consumidor
(Baudrillard, 1996) uma vez que permite que este passe a consumir o outro em suas trocas.
Assim, o valor do bem sera determinado mediante a oferta do aplicativo e as experiéncias dos
consumidores que tal qual escolhem um prato no cardapio, selecionam os possiveis perfis
capazes de atender seus interesses de uso.

Hé que se destacar que a justificativa para este trabalho compreende a observagao que
os estudos acerca da Logica Dominante do Servico estdo em evidéncia no campo e em fase de
consolidagdo. No Brasil, pesquisas nos peridodicos Capes de 2004 at¢ 2016, retornaram 12
artigos envolvendo o termo, sendo que destes, apenas 5 contemplam o tema dentro do
Marketing. Como ¢ um tema que esta passando constantes revisoes, destaca-se que dentre os 5
artigos supracitados, nenhum destes aborda a nova proposi¢do de 2016 que acrescenta uma
discussdo a mais para a LDS.

Deste modo, pretende-se neste artigo analisar a cocriagdo de valor na objetificacdo das
trocas no Tinder. Para tal ¢ necessario identificar quais as trocas no aplicativo e discutir como
essas trocas determinam o valor. Considera-se neste intuito a abordagem teorica de cocriagdo
de valor de Vargo e Lusch (2016) e de objetificacao, de Baudrillard (2009).

O artigo estd organizado em seis topicos, sendo o primeiro esta introdugdo. No segundo
topico se encontrao referencial tedrico subdivido em uma revisao acerca da cocriagao de valor
na Loégica Dominante do Servigo e a objetificagdo. Os procedimentos metodologicos estao
detalhados no terceiro topico. No quarto topico sdo apresentados os resultados da pesquisa ; no
quinto a discussdo dos resultados aproximando-os ao referencial previamente apresentado e no
sexto topico, a conclusao.

1.1 Problema da Pesquisa e Objetivos

Pretende-se neste artigo dirimir o seguinte problema de pesquisa: Como se dé a relagio
entre a cocriagdo de valor e a objetificacdo nas trocas no aplicativo Tinder? Para tanto, tem-se
como objetivo ‘analisar a relacdo da cocriagdo de valor presentes na Logica Dominante de
Servigos com a objetificacdo nas trocas no Tinder. Para tal ¢ necessario identificar quais as
trocas no aplicativo e discutir como essas trocas determinam o valor.

2. Referencial Teorico

Este topico apresenta as referéncias que fundamentam este trabalho sob a abordagem a
qual se propde de aproximag¢ao do campo do marketing ao campo sociologico.

2.1 Cocriacao de valor na Logica Dominante de Servicos

Somente no ambito da transacdo ¢ possivel estabelecer o valor real de modo que
conceber o servico como mero complemento ndo faz sentido (Brambilla, 2013). No entanto, a
evolucdo do marketing contemplou uma visdo emergente da Economia. Insistir na continuidade
desse alicerce limita o alcance do marketing (Vargo e Morgan, 2005) e direciona o foco para a
oferta de bens com valor monetario inerente. Desse modo, ignora-se a andlise das transagdes e
relacionamentos imbricados no servico, que por sua vez, incluem trocas ndo monetarias (Vargo,
Maglio e Akaka, 2008).

Uma vez que as transacdes que envolvem empresas, mercados e economias trocam
primariamente servicos, tem-se que o pensamento do marketing deve partir de uma constru¢ao
tedrica com principios na logica do servico que considera o valor do bem como valor que



engloba a participag@o dos diferentes atores envolvidos (Vargo e Lusch, 2004; Vargo e Morgan,
2005; Vargo, Maglio e Akaka, 2008; Brambilla, 2013; Gronroos e Voima, 2013).

Kotler (1972) considera que a funcdo principal do marketing ¢ a troca de valores entre
as partes. Dessa forma, a importancia crescente das trocas provoca mudanga do valor tangivel
para valores intangiveis como conhecimento, performances e habilidades (Vargo e Lusch,
2004). Diz-se entdo que € pela experiéncia que o valor € criado (Gronroos, 2008; Heinonen et
al., 2010; Gronroos e Ravald, 2011; Helkkula et al., 2012; Strandvik et al., 2012).

A ideia de cocriagdo de valor que aqui se trata ¢ dada énfase da Logica Dominante do
Servigo (LDS). Proposta que vem sendo discutida desde 2004, tendo como expoentes principais
Vargo e Lusch. Nesta l6gica, interpretou-se que o valor € construido sob a perspectiva de valor
em uso criado pelo usudrio de modo individual ou social durante a utilizagdo dos recursos e
processos (Gronroos € Voima, 2013). Tal interpretagdo romperia com o argumento das
interagdes B2C — business to consumer (Vargo e Lusch, 2008).

Sob o risco de interpretagdes que denotariam um desequilibrio na relagdo entre ofertante
e consumidor, que manteria o valor ainda sendo criado por uma das partes, a mais recente
revisdo da LDS apresenta um reordenamento do 1éxico que considera o processo de criagdo de
valor como A2A — actor to actor - onde os recursos operantes atuam como beneficios
estratégicos € nao mais como vantagem competitiva (Vargo e Lusch, 2016). Com isso, 0s
autores pontuam que ndo estdo deixando de considerar a concorréncia, mas que esta deve ser
um motivador secundario enquanto a cocriagao pela prestacao de servigcos € o principal.

O cerne da discussdo ndo muda. Vargo e Lusch (2016) continuam fundamentados na
cocrigao de valor. Tal cocriagdo, s6 pode ser plenamente compreendida em termos de recursos
que se integrem para o beneficio de outro dentro de um dado contexto (Akaka et al. 2013; Vargo
e Lusch, 2016).

Ao deslocar o valor para a experiéncia, os relacionamentos entre empresa e cliente
favorecem a cocriacdo (Ballantyne, 2004; Prahalad e Ramaswamy, 2004; Vargo e Lusch, 2004;
Ballantyne e Varey, 2006). Para Prahalad ¢ Ramaswamy (2004), os consumidores cada vez
mais ativos, tornam-se cocriadores de valor pela interagdo com a empresa. Neste sentido, os
autores realizaram uma modificagdo na linguagem de algumas premissas dos l€xicos que abriga
as premissas fundamentais da LDS e acrescentaram mais um axioma para enfatizar um processo
cocriado. Esta alteracao ratifica a proposta dos autores em afastar a visdo do marketing vertical
e torna-la horizontal, onde cada vez mais a légica aproxima o prestador ao consumidor,
deixando aspectos de concorréncia como secundarios.

QUADRO 1: Léxico da Logica Dominante de Servigo.

Légica Dominante do Servico

PF1 Servigo ¢ a base fundamental de troca
PF2 Trocas indiretas mascaram a base fundamental da troca, o servigo.
PF3 Bens sdo um mecanismo de distribuicdo para fornecer servigo
Atores PF4 Recursos operantes sdo a fonte fundamental de beneficios estratégicos
PF5 Todas as economias sdo economias de servigo
PF6 O valor ¢ cocriado por todos os autores incluindo sempre o beneficiario
Recursos PF7 Atores nao pode entregar valor, mas podem participar na criagdo e oferta de propostas
de valor
PFS Uma visdo centrada no servico ¢ inerentemente relacional e orientada ao
. beneficiario
Servico PF9 — — — -
Todos os atores sociais e econdmicos sdo recursos integradores
Valor PF10 | O valor é sempre Unica e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario
o A cocriagdo de valor ¢ coordenada através de instituicdes geradas pelo ator e os
Instituigdes PF11 S
arranjos institucionais.

FONTE: Vargo e Lusch (2016).



Diante disso, o 1éxico da Logica Dominante do Servico, conforme exibido a seguir,
possui a partir de 2016 o acréscimo de um axioma contendo uma premissa, que enfatiza a
institui¢@o no papel de ator envolvido na cocriagao de valor.

Assim, como suporte a este trabalho, no que concerne a visao do marketing e a relagao
entre consumidor e prestador, o foco ¢ direcionado ao axioma valor ao qual parte-se da
inferéncia que no Tinder, prestador e consumidor sdo recursos operantes que colaboram
fenomenologicamente a cria¢do de valor.

2.2 Objetificacao

Quando se fala em valor subjetivo Bauman (2008) pontua que pelo menos metade dos
bens cruciais a satisfacdo e sensagdo de felicidade do homem, ndo tem prego. Neste aspecto,
pode-se dizer que o valor esté ligado ao que se percebe como satisfacdo. Aldridge (2003) faz a
relagdo entre os sentimentos de prazer e felicidade, afirmando que o consumo gera prazer
através da satisfacdo do desejo, mas nao felicidade. No entanto, ao perceber um bem de
consumo como um mecanismo capaz de promover essa satisfacdo e sensacdo de felicidade, o
individuo transcende o carater utilitario dele e confere a ele, um significado maior do que um
objeto.

Em uma perspectiva de temporalidade liquida, os sujeitos também sdo objetos de
consumo de uso e descarte. Os humanos sdo produtos e produtores que para existirem, precisam
estar em movimento € esse movimento € se ndo, consumir (Bauman, 2008). Aqui, a
objetificacdo ¢ apresentada no sentido que faz o individuo consumir o outro como mercadoria
em uma relacdo de consumo. De acordo com Silva e Carvalho (2013), afastar-se do mal-estar
inerente a insatisfacdo amplia a ideia de custo-beneficio a todas as relagdes seja com objetos ou
outros individuos. O que propicia uma relacao objetificada entre humanos ¢ também a sensagao
de vazio, de insatisfagdo ou de satisfacdo possivel sempre no futuro e sempre de possivel
alcance (Silva e Carvalho, 2014).

De acordo com Baudrillard (2009), os simbolos que se atribuem aos bens sdo mais
importantes que o sentido utilitario dele. Assim, o sentido de objetificagcdo ocorre quando aquilo
que ¢ consumido amplia o carater funcional para ocupar a estrutura mental dos sujeitos
fundamentando a cultura. A ideia de identidade plena, completa e imutavel ¢ fantasia na pos-
modernidade uma vez que quanto mais os sistemas de significagdo e representacdo se
multiplicam, mais somos confrontados com multiplas identidades possiveis e possiveis de
encontrar em noés identificagao ainda que temporal (Hall, 2006).

Essas op¢des também funcionam como possibilidade de uma satisfacao instantdnea e de
fuga (Bauman, 2008). Em uma perspectiva da sociedade de consumo, o bem nao € o principal
a ser consumido, uma vez que o consumo proporcionado transcende a relacdo de consumo de
mercadoria.

Assim, diz-se que os objetos permitem “tornar visiveis e estdveis as categorias da
cultura” (Douglas e Isherwood, 1996, p. 38). E pertinente destacar que o consumo em uma
esfera de objetificacdo deve ser entendido como um processo pelo qual os individuos se
relacionam ndo apenas com os objetos, mas também com a coletividade em que se inserem e
assim se tornam visiveis. O consumo ndo ¢, sendo, a manipulacdo sistematica de signos
(Baudrillard, 1996, 2009). Tais signos sao também imagens, representagdes € agem como
distanciamento do mundo real. Ndo consumimos mais o objeto e sim a mensagem, a imagem €
o que ele representa (Debord, 2006).

No Tinder, os individuos fazem publicidade deles mesmos expondo imagens ou textos
com vistas a se destacar e tornar-se mais interessante que outros a fim de aumentar suas
possibilidades de interacdes. Segundo Covaleski (2012), o a fungdo essencial da publicidade é
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anunciar. Neste sentido, a necessidade de interacdo no 7inder torna a publicidade ndo dialdgica
no sentido de ndo separar a publicidade do bem, que no caso ¢ o proprio Tinder, da publicidade
do corpo de quem se publica. Desse modo, o individuo deve cuidar em tornar-se atrativo a
escolha do publico que ele almeja, como produto que se expde. O modelo do aplicativo sugere
que existem opgdes diferentes que podem gerar experiéncias mais satisfatorias mediante o
interesse do consumidor naquele momento. Neste sentido, “a produgao de subjetividades torna-
se um mercado competitivo em que gerenciar nossa propria vida, nos meios digitais, torna-se a
publicidade mais eficaz” (do Espirito Santo, 2013, p. 129).

Em sentido gerenciamento de vida por producao de subjetividades, a objetificagdo nos
relacionamentos virtuais ocorre como a representacdo do mal-estar que Bauman pontua que
fragmenta a identidade, podendo causar uma sensag¢@o de descompromisso com o outro € com
ele mesmo a medida que a identidade assemelha-se a uma fantasia adequada, a uma interagao
e ndo a outra (Bauman, 2004; 2005; 2008). Assim, pode-se negociar e revogar a identidade no
intuito de perpetuar a sensagdo de felicidade na eterna busca de satisfacdo que mais funciona
em uma formacao imagindaria que se constroi em simulacros (Baudrillard, 1992).

3. Procedimentos Metodologicos

Com relacao a forma de abordagem ao problema proposto nesta pesquisa trata-se de
uma pesquisa de campo, qualitativa, exploratoria e descritiva. A metodologia consistiu em uma
netnografia realizada de julho de 2014 a julho de 2016. A netnografia aplica-se a esta pesquisa
uma vez que a pesquisadora coloca-se como experimentadora do campo, utilizando o objeto
simultaneamente a pesquisa (Kozinets, 1997). Além da entrada no campo, a pesquisa
contemplou observagao participante e entrevistas em profundidade.

A pesquisa foi realizada com usuarios do app Tinder em dois tempos. De julho de 2014
a abril de 2015 a inser¢do no aplicativo deu-se como usuaria comum, compartilhando propostas
de interagdes do aplicativo, mediante seleg@o de perfis que seriam de interesse pessoal. De maio
de 2015 a maio de 2016, os perfis foram selecionados aleatoriamente e tdo logo havia a
combinag¢do (match) com outro perfil, era revelado o motivo do /ike e o usudrio era convidado
a participar da pesquisa, respondendo a entrevista em profundidade e as diversas interacdes
virtuais, sem contato pessoal. Participaram da pesquisa, como respondentes do roteiro, 13
usudrios do app alcangando as regides de Pernambuco, Paraiba, Minas Gerais, Distrito Federal,
Rio Grande do Norte, Sao Paulo, Roraima e Argélia.

Nao houve nenhum contato presencial entre os pesquisadores e os respondentes. 11
entrevistas foram realizadas exclusivamente pelo chat do app e 2 foram parcialmente pelo chat
e pelo recurso whatsapp devido a propria limitagdo do Tinder no servigo de mensagem. O
roteiro de entrevista semiestruturado foi construido com base a atender os objetivos propostos
que compreendem as premissas ¢ axiomas sobre a tematica da LDS e a objetificacdo do
consumo. Dentre os sujeitos entrevistados, 11 sdo homens declaradamente heterossexuais e 2
sao mulheres, uma declaradamente homossexual e outra que ndo declarou na entrevista. Nao
consta no roteiro uma pergunta direta acerca da sexualidade dos entrevistados, uma vez que
sendo o roteiro semiestruturado, no decorrer do didlogo, a pergunta surgia naturalmente.

Além dos respondentes, registra-se 5 contatos diretos que ndo foram concluidos, embora
os contatados demonstrassem interesse em participar. Destes, 2 homens que desistiram das
respostas uma vez ja iniciada a entrevista; 1 mulher, que “descombinou” o perfil sem nenhuma
justificativa impedindo a transcrigao do material coletado e 2 adolescentes de 15 € 16 anos que
por questdes éticas, foram excluidos da pesquisa.

Além da transcrigdo das entrevistas, foi utilizado o recurso printscreen a fim de
privilegiar discursos nao verbais. Os nomes dos participantes apresentados nos resultados foram
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alterados para atender os principios éticos na pesquisa cientifica. Desse modo, utilizou-se
pseudonimos, inclusive para aqueles que ja se apresentam como fakes.

A andlise dos resultados deu-se por Analise de Conteudo de Bardin (2009) e obedeceram
as fases de organizagao do conteudo a ser analisado; exploragdo do material, também dita como
descritiva (Trivinos, 1987; Moraes, 1999; Bardin, 2009; Mozzato e Grzybovski, 2011); e a fase
de andlise propriamente dita, que compreende o tratamento dos dados.

4. Analise dos Dados

4.1 Apresentacdao dos Resultados

As entrevistas por roteiro semiestruturado foram preservadas a fim de atender os
objetivos da pesquisa. Nao ha saturagdo tedrica, uma vez que cada respondente acrescenta
aspectos novos capazes de ampliar o roteiro semiestruturado.

A subjetividade presente no compartilhamento das experiéncias revela a diversidade nas
trocas envolvidas nas experiéncias e corroboram a ideia de objetificacdo, que por muitos ¢
conhecida e tolerada.

“Eu, particularmente, me vejo como um produto numa prateleira. Rsrs” Disse Luciano
de 27 anos de Pernambuco. O perfil dele se destaca por exibir silhuetas e sombras de um homem
jovem e saudavel, mas sem mostrar o rosto. Ao conversar em privado, ele revela seu interesse
no aplicativo: “Bom, sou massagista (massagem tantrica), meu perfil € mais profissional, para
angariar novos clientes, mas ndo vou mentir, as vezes eu me divirto com as pessoas daqui. J&
sai, conheci, transei, tenho amigos q sairam daqui”.

“Me sinto como se tivesse num cardapio” diz Cintia de 17 anos, que também diz ter se
sentido usada “ja quiseram sair comigo, sem eu nem ter conversado direito. Certamente alguém
com intenc¢do diferente da minha (...) eu ignoro”.

Quatro respondentes declararam sentir-se como em um cardapio ou um objeto exposto.
Apenas um respondente, Carlos, declarou sentimento de usar o outro “em partes”. Sete
respondentes declaram ter se sentido usado em algum momento e compartilham suas respostas
também de forma particular. Os sentimentos oscilam entre sentir-se mal, estranho, indiferente,
bem, realizado e util.

Os sentimentos dos usuarios, vao refletir na percepcao deles acerca do aplicativo e
assim, no valor criado que vai responder aos fenomenos envolvidos nas experiéncias de
consumo. Neste sentido, percebe-se uma correspondéncia entre o objetivo de utilizagdo e o
valor atribuido. Para Jodo, 30 anos, que entrou no aplicativo em junho, o sentimento ¢ de nio-
pertenca “Nao tenho muito a falar desse app nao pq ndo sou usuario dele”. Para Pamela de 22
anos que utiliza o aplicativo para “conhecer alguém que me faga rir”, a avaliacdo ¢ que “Nao ¢
muito importante. Mas eu acho interessante quando se esta entediado”.

O roteiro de entrevistas foi composto de questionamentos acerca do valor do bem
utilizado, no caso o aplicativo Tinder. Por se tratar de atribuicdes subjetivas, algumas
inferéncias acerca do valor foram feitas pelas expressdes de comparacdo do bem a elementos
que denotam a percepc¢ao do valor para o usuario:

FIGURA 1: Cocriagdo de valor por comparacdo a elementos sugestivos (Jorge e Luciano)



COmo se sernuu quanao
soube g meu interesse
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3 de julha

Aqui é meio
que meu
mercado livre

3 de julha

S6 queria
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aquela menina
tinha ido parar
ali

2R AR (AR Muito obrigada!!!
AT AT
Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Acerca dos interesses de utilizacdo do app ha a motivacdo de conhecer novas pessoas
para encontros (Mcgrath, 2014). Independente do que se almeja experimentar, o intuito de todos
obedece este padrdo. A partir desta declaracdo, parte-se aos interesses mais especificos que
incluem curiosidade, caréncia, falta do que fazer, profissional, sexo casual e inclusive
“substituir uma pessoa importante” no caso de Jorge.

Destaca-se dentre os entrevistados, trés pessoas que declaram ndo ter tido trocas reais
fora do aplicativo, entretanto, as trocas sao evidenciadas nas proprias interacdes, podendo ou
ndo extrapolar o ambiente do aplicativo, ainda que ndo haja o contato direto entrevistador x
entrevistado. Neste sentido, enfatiza-se uma dificuldade no alcance dos respondentes em
contextualizar e perceber o sentido das trocas que o aplicativo favorece. Em um contexto mais
abrangente, embora nao tenha sido o objetivo proposto, pode-se enfatizar que ainda ha um
distanciamento do que se percebe como mundo real x virtual.

FIGURA 2: Percepcao de trocas no aplicativo e fora dele (Well, Alex)

E como vc se sente Eu heim
utilizando o tinder? N era nem pra
taaq

Quanto mais

m i

Pgn achogeu
deva pagar pra
"conhecer"
alguem

Devo pagar a
Pq eu sel que conta do

aqui s6 tem restaurante.
aparéncia A do cinema.
A gasolina. O
busao

Essas coisas.
Enum
aplicativo

Pq?

A ndo ser que
vc conhega a

pessoa
pessoalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O aplicativo funciona através do servigo de geolocalizador. No Brasil, a versao gratuita
do Tinder, permite uma area de busca de até 161km. Distincias maiores que porventura
aparegam denotam que em algum momento aquela pessoa esteve a menos de 161km do alcance
e ficou o registro de sua conexdo. Adof, 24 anos, Argelino, na ocasido do match, estava a uma
de pouco mais de 400km assim, aparentemente, pelos dados fornecidos pelo aplicativo, Adof
estaria no Brasil. Durante a conversa, ele revelou que estava na Argélia e havia alterado a
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localizagdo para contatar pessoas do Brasil, pois pretendia vir morar aqui.Eu apliquei o roteiro
em inglés a Adof e além das respostas, ele apontou divergéncias na versao gratuita do app na
Argélia, uma vez que essa alteragdo de localidade s6 ¢ permitida no Brasil, mediante a compra
do Tinder plus.

Cumprindo o objetivo de identificar as trocas no aplicativo, registra-se a observacao
dentre os entrevistados e naqueles participantes da observacao, trocas no sentido de amizades,
conversas aleatorias que ndo se concretizam em encontros pessoais, trocas profissionais,
incluindo sexo, massagem e interesses académicos. Em uma analise geral, tém-se que dentre os
13 entrevistados, todos estavam conscientes do uso do app para sexo casual e dentre estes, 8
denotam uso para este fim, sendo que 3 declaram diretamente esta consequéncia dos contatos
estabelecidos no aplicativo.

Algumas trocas fogem totalmente a proposta do aplicativo, e a0 mesmo tempo revelam
muito acerca dos processos de objetificagdo e das relagdes com o outro tal qual mercadoria. E
o caso de Bruno, 26 anos que utiliza o Tinder para “pesquisar” a resisténcia das mulheres em
ceder sexo por dinheiro mediante suas dificuldades e disse inclusive receber fotos sensuais onde
as possiveis parceiras sexuais, em busca de dinheiro, o perguntava quanto valia por exibi¢do de
seu corpo. Questdes como estas e também acerca da presenca de adolescentes no aplicativo,
devem ser observadas a luz da décima primeira premissa da LDS acerca do axioma institui¢cdes
(Vargo e Lusch, 2016).

Em relagdo a criagdo de valor do aplicativo Tinder, percebe-se que esta corrobora o que
foi dito na literatura que embasa este artigo acerca de que o mesmo bem apresenta valores
diferentes mediante as experiéncias no consumo (Vargo e Lusch, 2004). Neste aspecto tem-se
desde o cliente que ndo se percebe como usudrio até aquele que julga o 7Tinder como muito
importante, sendo responsavel inclusive por fonte de renda.

Acerca das intengdes de pagar pelo uso do Tinder, muitas respostas foram seguidas do
motivo e as respostas de quem utiliza o Tinder para interesse profissional ou de sexo casual e
sigiloso sdo diferentes de quem nao omite fatos de sua vida. Do mesmo modo, as motivagdes
de quem teria interesse de pagar pelo aplicativo, sdo diferentes mediante a motivacdo de
utilizagao dele:

“Sim, pagaria. Nao pago pq nao sei como colocar no cartao de crédito
sem ser descoberto. Pagaria pelos super likes ilimitados™ Jorge, 34, PE,
casado, usa para sexo casual e/ou vinculo afetivo e sexual.

“Nao. Nao seria o tipo de servigo que pagaria pelo custo beneficio”.
Juliano, 34 anos, usa por curiosidade.

“Pagaria, sO pra conversar com pessoas de outros paises. Uma forma de
treinar os idiomas e aprender sobre outras culturas.” Pamela, 22 anos,
que utiliza para conhecer pessoas interessantes.

“o Tinder gratis mesmo ja me proporcionou muitas experiéncias. Mas
se eu tivesse um lucro de dinheiro eu pagaria por ele rsrs”. Luciano, 27,
PE, utiliza o Tinder para vender servigos de massagem tantrica e sexo.

Os recursos que o Tinder oferece podem ser fonte de sua popularidade o que faz ele se
manter como prioridade para os entrevistados. Neste sentido, os recursos operantes sao vistos
em conjunto onde consumidores e ofertante assumem a responsabilidade por acrescentar mais
beneficios estratégicos na criagdo de valor em relagdo a outros aplicativos.



“O Tinder ¢ mais organizado. Por exemplo, s6 conversamos se
combinarmos. J4 usei o Badoo, todo mundo pode falar com vc
independente que vocé queira conversar com ela.” (E na maioria das
vezes so falam futilidades). Cintia, 17, PB, utiliza o Tinder quando ‘nao
tem o que fazer’.

A fim de aprofundar a andlise proposta nos objetivos e desenvolver a andlise dos
discursos e interdiscursos em correspondéncia as teorias embasadas, na sequéncia sera
apresentada a discussdo dos resultados.

4.2. Discussdo dos Resultados

Enfatiza-se que a proposta principal do artigo, bem como o compromisso no
delineamento dele, estéd voltada a aprofundar as premissas da Logica Dominante do Servigo que
levam a cocriagcdo do valor envolvendo ofertante ¢ usuario/consumidor. Neste sentido, as
demais referéncias utilizadas aqui que tomam teorias densas, estdo no sentido de referenciar
acerca de uma aproximagdo preliminar, que podem vir a ser contempladas e aprofundadas
futuramente.

O roteiro semiestruturado compreendeu questdes acerca dos sentimentos dos
consumidores do 7Tinder em relacdo ao aplicativo em si e em relagdo as pessoas que estdo
disponiveis a interacdo. Com isso buscou-se aproximar a cocriagdo do valor do bem, conceito
apropriado pelo Marketing a teorias envolvidas no consumo, especialmente quando se faz do
consumo uma manipulagdo de signos (Baudrillard, 2006).

Destaca-se que o Tinder utiliza recursos operantes que sdo disponibilizados na
modalidade gratuita (versao basica) e plus (versao paga). A disposicao do app na modalidade
gratuita possibilita a selecdo de perfis mediante localizacdo geografica (raio de localizagdo),
likes, sendo um superlike diario, interagdes no servico de mensagem, selecdo de fotos para
compor o perfil e redagdo de texto de descrigcdo, op¢des de selegdo de género disponiveis a
visualizagao e as opgdes de “descombinar” perfil, incluindo motivos que geram a desisténcia
do like. Essa possibilidade do aplicativo pode ser compreendida a luz do que Bauman pontua
que “os lacos sdo descartaveis e pouco duradouros” (Bauman, 2003, p. 67). Pode-se dizer que
no sentido de objetifica¢do, o Tinder atua como uma comunidade estética tal qual pontuou
Bauman (2003) fruto de uma industria de entretenimento que permite o consumo imediato e o
descarte tao logo aquela combinagdo nao o satisfaca.

A versao plus, permite além de todas as opgdes da versdao gratuita, superlikes diarios
ilimitados, retorno ao perfil anterior para os casos de arrependimento dado que hd a
possibilidade do usuario se confundir no like e além disso, o usudrio assinantes do Tinder plus,
pode determinar sua localizagdo. O site oficial do app vende a ideia de superlike como
superpoder.

Dentre os entrevistados, nenhum se declarou assinante plus do app, porém ao menos
trés usudrios sinalizaram que pagariam. Dentre estes, um entrevistado declara que pagaria se
soubesse que teria lucro, motivagdo de percepg¢do de valor diferente daquela que o app propde.
Esta motivacao da-se ao fato de que esse entrevistado utiliza o aplicativo para oferecer
massagem tantrica a mulheres e sexo. Ele tem no aplicativo uma oportunidade profissional e ao
mesmo tempo de diversdo. Este interesse, ndo estd explicito em seu perfil, mas ele revela
durante a entrevista. Essa divergéncia de uso entre o que o Tinder propde € como 0 usuario
experimenta vai interferir diretamente no valor do bem.



“Eu ndo conheco pessoas. Sou carente em relacdo a amizades...
relacionamento. Entdo sei la... ndo confio muito nisso. Mas... vai q...
Acho que querendo ou ndo ele me ajuda.. Cria oportunidade de
conhecer alguém.” Alex, 26, SP.

“Nada que eu nao ficaria sem, mas € bom pra passar o tempo”. Cintia,
17, PB.

“Digamos que eu tenha entrado aqui na tentativa de substituir uma
pessoa q se foi. Alguém q eu gostava muito. Hj t4 mais para sexo casual.
O Tinder me abriu portas, me aproximou de pessoas incriveis. Rsrs. Isso
tudo sem sair de casa. Cada um com seus motivos. Vivi algumas
experiéncias bem loucas e eu sou avido pela vida.” Jorge, 34, PE.

“S6 t6 com o Tinder. Desde o inicio do ano. Ja tive com sobra,
experiéncia sexual para cada més do ano. E uma 6tima média...
Juntando e proporcionando a fome com a vontade de comer. Pois
literalmente, nem da cama levanto para conseguir sexo. Que ¢ o meu
unico interesse. A troca de experiéncias de vida € consequéncia.”
Bruno, 26, PE

As respostas sao exemplos das diferentes percepgdes de valor do bem para diferentes
usuarios, que dialogam com aquilo que os tedricos da LDS apontam. Assim, pode-se dizer que
o valor potencial ¢ gerado mediante os investimentos do ofertante em disponibilizar recursos.
No caso do Tinder, os recursos disponibilizados na versao gratuita sdo um convite para que o
usudrio pague pela versao plus no entanto, nenhum dos respondentes ¢ assinante do pacote de
Servigos.

Os recursos sdo disponibilizados para trocas pelo aplicativo sdo: likes; superlikes;
interagdo por distancia geografica; selecdo por género; e faixa de idade. O recurso para que as
interacdes ocorram € o chat do proprio aplicativo. O Tinder ainda dispde da opgao de vincular
a conta do Instagram do usudrio. Todos os recursos propiciam a criacdo do valor, entretanto,
no que concerne as trocas em si, 0 app nao tem nenhuma participacao. Diz-se assim que o
processo de producdo global gera um potencial valor que sera experimentado pelo consumidor
(Gronroos e Voima, 2012; Lusch e Vargo, 2014).

A décima primeira premissa fundamental da LDS diz que a cocriag@o de valor deve ser
coordenada através de institui¢des geradas pelo ator e os arranjos institucionais (Vargo e Lusch,
2016). Sob este aspecto ndo se observa tal coordenacgdo no 7inder de modo que a cocriagdo de
valor, aparentemente estd em uma logica que tende a inversdo do B2C, permanecendo, ao
menos neste aspecto, de forma vertical, dando ao usuario mais controle acerca da cocriagao de
valor, aproximando o usudrio de criador de valor (Gronroos ¢ Voima, 2012).

A parte do quinto axioma, os quatro axiomas propostos na LDS, propostos até 2014 por
Lusch e Vargo e mesmo apos revisao da redagao e interpretacdo em 2016 por Vargo e Lusch,
se complementam. Na andlise do 7inder, a confirmacao de uma premissa, naturalmente sustenta
a confirmagao da outra. Neste aspecto, destaca-se que, os autores pioneiros no estudo da LDS
pontuaram que o servico ao qual se refere a logica, estd em uma conotagdo de verbo e ndo
necessariamente do bem intangivel (Vargo e Lusch, 2004). No caso do Tinder, os dois
significados estdo imbricados.

Quanto aos recursos integradores, a PF9 diz que todos os atores sociais € econdmicos
sdo recursos integradores. Deve-se pontuar que todas as premissas baseiam-se na oferta e
criacdo de valor. Com base nesta observagao, os pesquisadores identificaram que os atores
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econdmicos diretamente envolvidos sdo servigos que dao suporte a utilizacdo do app, no caso
os servigos de internet e o proprio bem tangivel que possibilita o acesso ao app. Outros recursos
integradores na criagdo de valor correspondem aos lugares onde os encontros presenciais
acontecem.

Quanto a estes lugares, cabe analise das respostas compartilhadas tem-se que a
seguranca como critério de escolha, ¢ algo que preocupa ao menos 12 dos 14 entrevistados.

“So6 encontrei uma vez, mas prefiro locais publicos por questao de
seguranga.” Juliano, 34, DF.

“Lugares publicos. Seguranga.” Well, 22, RN.

“Lugares publicos. Sempre bom. Vai saber se ndo ¢ nenhuma doida, ou
alguém querendo roubar meu figado. Nao confio nas pessoas
estranhas.” Pamela, 22, PB.

Ha que se considerar o que foi apontado por Feltz e Chow (2015), que avaliaram
questdoes de seguranga relacionadas ao Tinder e chamaram atencdo para fragilidade do
aplicativo além do encontro presencial. O fato do geolocalizador e da necessidade do vinculo
de conta ativa no Facebook pode favorecer usuarios mal intencionados que coloquem em risco
a seguranga fisica de outros.

Contudo, também se percebe um estreitamento entre mundo real e virtual na percepgao
dos entrevistados, apesar de ainda parecerem opostos aos respondentes.

“Muitas pessoas ndos e sentem bem em conversar, existe um receio de
ambas as partes. Compreensivel até. O mundo virtual hoje anda tao

perigoso quanto o mundo real.” Natan, 27, RR.

Alguns usudrios poupam descrigdes e exibem em suas imagens o que de fato procuram.
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FIGURA 8: Correspondéncia da imagem e dos interesses dos usuarios anonimos

PAGO POR SEXO

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A imagem revela o que Ricardo, 27 anos procura. Suas intengdes sdo confirmadas na
entrevista.

“Uso pra sexo mesmo (...) Acho que ndo tem nenhum valor assim tao
importante, uso apenas para lazer mesmo, nao busco nada sério (...) Eu
ndo preciso desse Tinder, sou um cara bonito, legal, inteligente,
engracado, tenho dinheiro, apenas uso para dar uma mudada na rotina
as vezes”. Ricardo, 27, RJ, usa para encontrar mulheres que queiram
receber dinheiro em troca de sexo.

O valor do Tinder para Ricardo ¢ declarado a priori como irrelevante, porém ele atrela
0 app ao sexo e percebe este como um lazer. Mais a frente ele diz que o Tinder ¢ apenas para
quebrar a rotina e que ele nao precisa do app para conseguir isso. Mas se 0 sexo € proporcionado
pelo bem na modalidade do que para ele € lazer, infere-se que alguma importancia ha.

As respostas de usudrios que assumem uma identidade virtual diferente da real,
preocupados com julgamentos alheios, revelam que a identidade criada nao ¢ necessariamente
falsa, mas um mecanismo encontrado a fim de expressar como se sente de forma a libertar-se
dos predicados e das obrigagdes cotidianas (BESERRA, 2012).

FIGURA 4: Discurso verbal do entrevistado Bruno

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Valendo-se do anonimato, Bruno deixa claro que ndo paga motel e que qualquer lugar
sugerido para uma aventura sexual deve ser de responsabilidade da mulher. Ele ndo mostra o
rosto, ndo revela o nome verdadeiro, ndo passa nenhuma informacgao pessoal e até a conta do
Facebook para acessar o Tinder ¢ fake. Ainda assim, ele admite ter vivido muitas experiéncias
a partir do app. Neste caso, o discurso dele tem maior proximidade com os tedricos enquadrados
na visdo que retrata o virtual como esvaziamento do real (Baudrillard, 1997). Dessa forma,
Bauman vai pontuar que a virtualizacdo das relagdes provoca a perca da responsabilidade com
o outro de modo que as dimensdes morais vao sendo consumidas e a dindmica virtual suprime
a necessidade do didlogo e compreensao do outro (Bauman, 2006; 2010).

Bauman afirma que os ambientes virtuais para relacionamento, favorecem o consumo
do outro que se relaciona tal qual uma relacdo mercadologica (Bauman, 2008). Acerca deste
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aspecto, a objetificagdo no Tinder parece clara para os entrevistados que nomeiam a si proprios
de opcoes de cardapios ou produtos.

“Sinto como se estivesse em um restaurante. Cardapio humano isso
aqui.” Fred, 22, MG.

Além do discurso direto, que evidencia consciéncia acerca do sentimento de pertenca
do app, também foi perguntado sobre a intengdo de usar o outro e ser usado. Apenas uma pessoa
admitiu usar “em partes” o outro. Este sujeito, Clovis, 27 anos, alega estar utilizando o 7Tinder
para testar se as mulheres aceitariam dinheiro por sexo. Em entrevista disse que em breve
excluiria o perfil tdo logo terminasse a “pesquisa”. Trocamos whatsapp e dois dias depois o
procurei no Tinder e ele ndo estava. Comentou sobre a exclusdao, mas existe a possibilidade de
ter “descombinado”.

6. Consideracoes Finais

O objetivo deste trabalho foi analisar a cocriagdo de valor na objetificacao das trocas no
Tinder. Destaca-se que a atualizagdo do léxico que fundamentam as premissas foi de
fundamental importancia para se perceber particularidades acerca do locus pesquisado. O
aplicativo Tinder e os usudarios sdo cocriadores de valor, uma vez que ¢ a dinamica das
interacdes e trocas que justificam a existéncia do bem. No entanto, caracteristicamente, o Tinder
oferece os recursos operantes para favorece a criacdo de valor, mas enquanto institui¢dao, nao
assume controle das trocas dada diversidade delas.

Desse modo, sugere-se que a cocriagdo de valor tende a ser de responsabilidade maior
e quase autonoma do usudrio do bem. Essa observacdo ¢ percebida especialmente pela
fragilidade dos recursos que podem ser burlados. E o que se diz das possibilidades de interagio
com adolescentes, quando as politicas de uso restringem o uso a maiores de 18 anos. Destaca-
se ainda as interagdes com fakes e usudrios com finalidades declaradas divergente das
pretendidas.

Quando os usuarios atribuem ao Tinder o sentido de condutor de experiéncias unicas,
existe a elevacdo do valor proposto por quem oferta o servico. Porém, ao observar que no
Tinder, o valor ¢ construido pelos consumidores através das experiéncias de suas interagoes
(valor em uso) (Gronroos e Voima, 2012), diz-se que o consumidor ¢ o principal agente das
trocas e assim, o maior responsavel pela cocria¢ao de valor.

Neste sentido, o processo de objetificacdo apresenta uma particularidade na premissa
acerca dos recursos operantes na qual os consumidores também sao produtos dispostos pelo
app e essenciais a manuten¢do e ao consumo de outros usuarios. Neste caso, o proprio Tinder
infere uma objetificacdo desse consumidor que ao mesmo tempo ¢ servido pelo servigo, mas
serve a ele em uma dinamica fluida e essencial para que o app permanega ativo.

A observacao participante revelou que o que existe na objetificagao proporcionada pelas
trocas no Tinder ¢ uma simulacdo do real pelas imagens, que provoca no outro o desejo de
acumular mais opgoes. Tal conclusdo remete a uma compreensao que envolve a liquidez de um
mundo que toma para si um modelo de sociedade em constante movimento. Desse modo, hé
que se refletir se a oferta de aplicativos como o Tinder € corresponsavel por essa dindmica de
liquidez social ou se ¢ a demanda, gerida pelos desejos irreprimiveis de consumo de cada
individuo a responsavel pela disseminagao de servigos que proporcionam em suas dindmicas, a
possibilidade de se realizar através do consumo do outro.

Algumas limitagcdes foram observadas na realizacdo dessa pesquisa. Enfatiza-se que a
pesquisa foi realizada por uma entrevistadora do género feminino o que restringiu as interagdes
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a homens e mulheres bissexuais e/ou lésbicas. Outra limitagdo deve-se a possibilidade de
abandono do entrevistado. A op¢ao de “descombinar” o match, ¢ uma possibilidade de descarte
do outro, permitida pelo aplicativo. Outro fator limitante diz respeito ao proprio app quanto ao
limite de curtidas didrio uma vez que no inicio da pesquisa, todos os perfis eram curtidos
indistintamente e ocasionou o bloqueio da conta por 12 horas.

A LDS pode ser aplicada em diversos campos e ampliar a discussdo que enseja
especialmente questdes sociologicas e psicologicas especialmente voltadas ao consumo. Assim,
propoe-se uma agenda de pesquisas que isolem os axiomas analisando as premissas de forma
individual e sistematica.

No que diz respeito a relacionamentos sociovirtuais, esta pesquisa ateve-se a
aproximagdo de desconhecidos para encontros. A fim de contribuir na analise da LDS no
contexto de relacionamentos virtuais podem-se desenvolver outros estudos voltados a
possibilidade de aproximacao dos sujeitos que j4 possuem lagos fortes, mas que por algum
motivo estdo distantes geograficamente e atualmente fazem uso de apps para buscar essa
aproximagao.
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