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Introducción 

En la era digital en que vivimos han surgido movimientos que se presentan             

como nuevas opciones frente a las tradicionales instituciones y normativas, de esta            

manera se dio lugar a una realidad en que la tecnología cobró mayor relevancia en               

aspectos que hacen a la vida cotidiana de los sujetos. La Economía Colaborativa es              

un fenómeno surgido en y por el desarrollo tecnológico que ha generado            

transformaciones en diversos aspectos que hacen a la vida de los individuos.            

“Consiste en una oleada de nuevos negocios que se sirven de Internet para poner              

en contacto a clientes con proveedores de servicios a fin de realizar transacciones             

en el mundo real (...)” (Slee, 2015: 13). 

Dentro de la industria del turismo una de las compañías que se formó en este               

contexto es Airbnb, que a partir de la conexión de sujetos a través de Internet se                

dedica principalmente a la oferta de Alojamientos y Experiencias turísticas con miles            

de usuarios alrededor del mundo. 

En Argentina, el fenómeno económico causado por los avances tecnológicos          

y de Internet ha sido de significativa importancia. Según el estudio anual que realiza              

la Cámara Argentina de Comercio Electrónico (CACE) ​con el objetivo de analizar el             

comportamiento de empresas y consumidores en las compras online, el crecimiento           

durante 2017 fue del 52%, alcanzando una facturación de 156.300 millones de            

pesos. Según afirma este estudio de la CACE, la industria del turismo lidera el              

ranking de categorías más vendidas .  1

Como anuncia el estudio realizado por la CACE, la industria del turismo fue             

una de las tantas que se vio afectada por tales transformaciones. Según un informe              

realizado por la compañía Airbnb en agosto del 2017, la empresa tiene en la              

actualidad 4 millones de alojamientos en más de 191 países convirtiéndose en            

1 
(​http://www.cace.org.ar/noticias-en-2017-en-argentina-se-vendieron-263-mil-product
os-por-dia-a-traves-de-internet​) 
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competidor para los históricos líderes del sector tales como grandes cadenas           

hoteleras.  

Airbnb es una plataforma online en la que es posible planear un viaje,             

incluyendo hospedaje, actividades y gente a conocer con intereses en común. Fue            

fundada en 2008 por Brian Chesky, Joe Gebbia y Nathan Blecharczyk, en San             

Francisco, California. Primero surgió como una plataforma que permitía a turistas           

hospedarse en viviendas particulares, prometía abaratar costos para las dos partes,           

y vivir una experiencia local. Hoy Airbnb cuenta con más de cinco millones de              

anuncios en 81.000 ciudades de 191 países. La misma se presenta en su             

plataforma como “una comunidad global de viajeros que permite planear viajes           

mágicos de principio a fin; incluyendo dónde te hospedas, las actividades que            

realizas y la gente que conoces. Airbnb usa la tecnología de forma única para              

fortalecer la economía de millones de personas en todo el mundo, al permitirles abrir              

y monetizar sus espacios, pasiones y talentos para convertirse en emprendedores           

de la hospitalidad.” Si bien en sus comienzos su servicio se reducía a la oferta de                2

hospedaje, han sumado en la actualidad lo que denominan como Experiencias. Las            

mismas son actividades turísticas organizadas y llevadas a cabo por locales. 

Se abordará el concepto de “comunidad” ya que según Tom Slee este resultó             

importante para el éxito de la plataforma porque “ha demostrado que una visita             

personal, un contacto a nivel humano, es una alternativa viable al anonimato            

uniforme, impersonal y masivo de la industria turística” (Slee, 2011: 39). Uno de sus              

fundadores, Brian Chesky dijo en una entrevista que lo que en realidad importa para              

el desarrollo de la empresa es “la idea más profunda de lograr que el mundo se una”                 

(Slee, 2011: 40). La comunidad es la base del funcionamiento del negocio, la cual              

está conformada por anfitriones, que ofrecen en alquiler un espacio que les            

pertenece, y por huéspedes que eligen esta manera de hospedaje para vivir sus             

viajes. Es por esto que nos resulta importante indagar sobre la manera en que              

Airbnb propone la construcción de dicha comunidad y cómo sugiere que la misma             

debería funcionar, teniendo en cuenta cuál es el rol que tienen los sujetos dentro de               

ésta, qué función cumplen en dicha dinámica y qué se espera de ellos. Así como               

2 ​press.atairbnb.com/es/about-us/ 
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también comprender las contradicciones que se generan dentro de la misma           

categoría de comunidad.  

El Alojamiento es uno de los pilares de este negocio y si bien actualmente la               

empresa se encuentra realizando cambios y ha sumado diversas ofertas, tales como            

las Experiencias, Airbnb Plus y Restaurantes, sigue siendo el hospedaje el servicio            

más reconocido por sus usuarios. Cada día la oferta de alquileres se sigue             

expandiendo, no solo en cantidad sino en la variedad de lugares disponibles. La             

compañía afirma que el 87% de los anfitriones alquilan la casa en la que viven,               

aunque también existe la oferta de departamentos enteros, habitaciones,         

convivencia con otros huéspedes o con los dueños del hogar, entre otras            

posibilidades.   3

El concepto de Experiencias es uno de los últimos servicios agregados por la             

empresa y es definido por Airbnb de la siguiente manera: “son actividades únicas             

diseñadas y dirigidas por habitantes locales apasionados. Van mucho más allá de            

las excursiones y las clases tradicionales, porque los participantes se sumergen de            

lleno en el universo del organizador. Son una oportunidad para que cualquiera            

pueda compartir sus pasatiempos, habilidades o conocimientos, sin necesidad de          

contar con una habitación extra” . 4

A lo largo de este trabajo discutiremos con el concepto de comunidad             

construido por Airbnb ya que al expandir sus servicios a nuevas posibilidades, la             

compañía hace foco en la idea a nivel discursivo y va más allá del servicio de                

hospedaje. Profundiza desde su registro publicitario en la idea de conectar gente,            

compartir ideas, vivencias, intereses; mientras que con el mismo modelo económico,           

sostiene un discurso en el que el usuario pone las reglas, manejando sus horarios,              

deseos y posibilidades, en el que el oferente crea y moldea a su gusto la               

experiencia que elige brindar, estipulando un precio por esta, contando con el            

soporte de la empresa Airbnb que solo sería la intermediaria entre los sujetos que              

3 https://press.airbnb.com/es/fast-facts/ 
4 https://www.airbnb.com.ar/host/experiences 
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forman la comunidad. El sujeto oferente de las Experiencias también es denominado            

como anfitrión y es descrito como un conocedor local, que “hace que los viajeros              

disfruten de actividades y lugares que de otro modo no conocerían” y agrega que              5

“esta comunidad tiene el objetivo de que todo el mundo se sienta cómodo y de               

ayudar a que los miembros de los grupos conecten entre sí” . Consideramos            6

importante remarcar que Buenos Aires es la segunda ciudad donde las Experiencias            

están disponibles en Sudamérica después de Río de Janeiro.  

1. Justificación del tema-problema 

 
Con la realización de la presente tesina se propone sumar un aporte a la              

investigación de las Ciencias de la Comunicación en relación con el campo turístico.             

El objeto de estudio a trabajar resulta relevante desde el aspecto comunicacional            

entendiendo que es esencial porque, según Urry, “el turismo, las vacaciones y los             

viajes son fenómenos socialmente significantes” (Urry, 2011: 3). Además desde el           

estudio de conceptos referidos al turismo se pueden revelar aspectos de prácticas            

cotidianas que de otra manera serían opacas o inalcanzables. Entendemos también           

que hay un área de vacancia en cuanto al estudio del turismo en relación con el                

fenómeno de la Economía Colaborativa.  

      2. Objetivos 

 
El ​objetivo general de esta investigación será analizar las representaciones          

que circulan en la plataforma de Airbnb en relación a la Comunidad, el Alojamiento y               

las Experiencias dentro de la Ciudad de Buenos Aires durante el período de junio a               

noviembre del 2018. 

Luego, como ​objetivos específicos, utilizando perfiles de la plataforma para          

realizar dicho trabajo, nos proponemos analizar la construcción de las          

representaciones de los sujetos en la plataforma Airbnb: huésped y anfitrión, y los             

5 https://www.airbnb.com.ar/host/experiences 
6 ídem 
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imaginarios sociales, trabajados desde la perspectiva de Hiernaux-Nicolás, que         

circulan en la conformación de la comunidad de Airbnb tales como los conceptos de              

seguridad, control, confianza, hospitalidad, reputación y autenticidad. ¿Qué resulta         

relevante en la construcción de la relación entre los sujetos? ¿Qué lugar ocupa cada              

uno? ¿Qué significa el término comunidad para Airbnb? Así como también, analizar            

el uso que se hace de la herramienta de ​Storytelling ​en la plataforma​. ​¿De qué               

manera se narran las historias de los anfitriones, de los Alojamientos y sus             

locaciones? 

Por otro lado, conocer y analizar las representaciones sobre Alojamiento que            

Airbnb ofrece en la Ciudad de Buenos Aires, ¿Qué cuestiones se valoran            

positivamente al calificar un Alojamiento? ¿Cuál sería una “buena” ubicación en la            

Ciudad de Buenos Aires? ¿Qué conceptos son importantes y destacados en la            

conformación de los perfiles? Por último, indagar sobre las representaciones de las            

Experiencias de las que la plataforma dispone en la Ciudad de Buenos Aires en las               

que se utilizan los conceptos de lo auténtico y lo local. ¿Qué actividades se              

destacan en cada categoría de Experiencia? ¿De qué manera se cuentan y            

transmiten estas Experiencias? Es por esto que en el presente análisis trabajaremos            

conceptos que hacen al sentido común y aparecen de forma recurrente y            

naturalizada en los discursos generados por los sujetos que conforman la           

comunidad de Airbnb.  

       3. Corpus de trabajo y estrategia teórico metodológica 

 
Se realizará un análisis de la plataforma web de Airbnb en el año 2018 con               

Alojamientos y Experiencias situados en la ciudad de Buenos Aires. Acotaremos el            

análisis a estas dos dimensiones ya que consideramos que la sección de            

Alojamientos representa los inicios y base de la misma; mientras que la sección de              

Experiencias, al ser uno de los ultimos agregados en Airbnb funciona como            

herramienta de análisis de la evolución de la compañía, que presupone el nuevo             

camino que desea tomar. ​Además las nuevas secciones y servicios que ofrece la              
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plataforma a partir del 2017, como los Alojamientos “Airbnb Plus” todavía no            

funcionan Argentina.  

Para analizar un discurso, Barthes (1972) propone, en ​La Aventura          

Semiológica​, realizar un “corte sincrónico” donde se considera la obra no sólo como             

un documento histórico sino como una unidad significativa autónoma, separada de           

otros discursos y del flujo del tiempo. Además dicha simplificación habilita la            

comparación entre textos o épocas determinadas, descronologizando el relato y          

dividiéndolo en bloques de significación o enunciados para dar lugar a diferentes            

sentidos narrativos. Porque el sentido se genera por las relaciones dentro de la             

estructura, es decir entre los elementos del texto; “el sentido no nace por repetición              

sino por diferencia, en un sistema de exclusiones y relaciones” (Barthes, 1972:69) 

 

Resulta pertinente para nuestra investigación el siguiente corpus de         

investigación: seleccionamos los 10 perfiles mejores puntuados, es decir, con 5           

estrellas en la Ciudad para ambas secciones, entendiendo que estos representan           

con mayor certeza los preceptos de Airbnb. Los perfiles de los Alojamientos serán             

de anfitriones con más de 200 comentarios y 5 estrellas. En el caso de las               

Experiencias serán las puntuadas con 5 estrellas y con más de 50 comentarios.             

Vale aclarar que en la selección del corpus que se construyó para la presente              

investigación, dentro de las locaciones con mayor cantidad de comentarios, es decir,            

más exitosas dentro de la plataforma, no clasificó ningún anfitrión fuera de los             

nominados “Superhost”. Se puede realizar una lectura sobre ese hecho,          

entendiendo que los alquileres correspondientes a Superhost tienen mayor éxito que           

aquellos que no lo son, que la plataforma no solo los premia con esa categoría, sino                

que está beneficiándolos por sobre aquellos que no son parte de la misma. Dichas              

condiciones nos permitirán analizar de manera más exhaustiva y amplia tanto al            

anfitrión como a los huéspedes, ya que el corpus debe ser lo suficientemente amplio              

“como para que se pueda suponer razonablemente que sus elementos saturan un            

sistema completo de semejanzas y de diferencias” (Barthes, 1990: 80).  

A lo largo del trabajo citaremos los perfiles de ambas secciones, Alojamientos            

y Experiencias, destacando la cita en cursiva, especificando si el enunciador es el             

Anfitrión o el Huésped y enumerando los perfiles. Al haber 10 perfiles de             

9 



 

Alojamientos y 10 perfiles de Experiencia citaremos de esta manera: ​“texto dicho por             

el anfitrión” ​(Anfitrión - Alojamiento nº01).  

 

 La estrategia teórico-metodológica es de tipo cualitativa. Consiste en un          

análisis de las representaciones de los perfiles y comentarios hechos por usuarios            

con más de 200 comentarios y puntuación de 5 estrellas en Alojamientos y en el               

caso de las Experiencias, perfiles con la mayor cantidad de comentarios y 5             

estrellas, que la plataforma digital de Airbnb ofrece para la Ciudad de Buenos Aires              

entre junio y noviembre del año 2018.  

A través de la realización de un análisis de representaciones de la plataforma             

de Airbnb se estudian ​las representaciones que se realizan sobre ciertos sujetos que             

participan de la producción de sentido, los conceptos que reflejan la estrategia            

discursiva de la empresa e interlocutores y el contexto en el cual está inserto​.              

Porque como explica Eliseo Verón en La semiosis social ​“Toda producción de            

sentido es necesariamente social y todo fenómeno social es un proceso de            

producción de sentido (...) cuya manifestación material define la condición esencial           

de su estudio empírico porque cualquiera que fuere el soporte material, lo que             

llamamos un discurso o un conjunto discursivo no es otra cosa que una             

configuración espacio-temporal de sentido” (Verón,1987:125-127). Por lo tanto, la         

plataforma de Airbnb es el soporte material que nos permite entender y estudiar la              

dimensión significante de las representaciones que circulan en la plataforma de           

Airbnb en relación a la Comunidad, el Alojamiento y las Experiencias dentro de la              

Ciudad de Buenos Aires.  

        4. Estado del arte 

 
Debido al gran crecimiento del fenómeno de la Economía Colaborativa y de la             

empresa Airbnb han sido muchas las investigaciones que tuvieron a dichos tópicos            

como centro de sus temáticas a trabajar. Desde ​papers ​realizados en universidades            

por estudiantes y académicos han dedicado investigaciones a ahondar en el           

profundo cambio que introdujo el sistema de Airbnb en la industria del turismo.             
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Además en la carrera de Ciencias de la Comunicación (Universidad de Buenos            

Aires) diversas tesinas han abordado la problemática del turismo que nos serán            

pertinentes para contextualizar y guiar nuestra investigación. Por ejemplo,la tesina          

realizada por Nair Ayelen Felis Rodriguez (2015) hace un interesante análisis           

discursivo sobre el uso de las redes sociales como fuente de información para             

viajeros, utilizó como fuente publicaciones de Facebook y Twitter de siete agencias            

de viaje que operan localmente al momento de dicha escritura. Manuel Espil (2005)             

también realizó su tesina de grado analizando representaciones construidas en el           

ámbito del turismo rural y tratando temas relevantes como el concepto de la             

“autenticidad”. ​Otra tesina de la carrera de Ciencias de la Comunicación es el de              

Natalia Marchetti (2013), que propone un análisis del campo como espacio turístico            

de la ciudad de Mercedes (Provincia De Buenos Aires) y sus alrededores. Por otra              

parte, la tesina de Martina Intromati (2008) intenta realizar un aporte para la             

producción, el consumo y la circulación de revistas especializadas en turismo.           

Guadalupe Estrada Narváez (2011) realiza una tesina sobre redes sociales en la            

cual plantea que el uso de las nuevas herramientas como blogs, redes sociales,             

newsletters y otros sitios web conduce hacia un cambio de paradigma en la             

comunicación empresaria.  

Todas estas tesinas dan cuenta de cómo el turismo es una problemática            

pertinente en el ámbito de las Ciencias de la Comunicación. No obstante, ninguna             

de ellas aborda la temática de la comunicación en turismo desde el fenómeno de la               

Economía Colaborativa.  

También existen también otros trabajos dedicados al fenomeno de la          

Economía Colaborativa pero fuera de la carrera Ciencias de la Comunicación en la             

UBA. Como el realizado por Rodríguez Antón, Alonso Almeida, Rubio Andrada. y            

Celemín Pedroche en la Universidad Autónoma de Madrid (2016) que trata la            

temática del turismo colaborativo en España. Analiza el exponencial crecimiento de           

la Economía Colaborativa como nuevo modelo de negocio y las dificultades que ha             
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traído en cuanto a regulación.  

Un ​paper creado por Ana María De la Encarnación en la Universidad de             

Valencia (2016) cuestiona y analiza el fenómeno de la Economía Colaborativa           

tomando como ejemplo la plataforma virtual Airbnb. Plantea la cuestión de la            

regulación jurídico-administrativa de la empresa y los pro y contras de esta nueva             

alternativa en el ambiente turístico e inmobiliario. 

En otro ​paper ​realizado por Rosalía Alfonso Sánchez en la Universidad de            

Murcia (2016) se trata el concepto de “Economía Colaborativa” poniendo en duda la             

verdadera esencia colaborativa de dichas prácticas. También trata diferentes temas          

referidos a la regulación y los agentes que se ven implicados en dicho proceso.  

Un trabajo de John Fotis, Dimitrios Buhalis y Nicos Rossides (2012) sostiene            

que el comportamiento de los consumidores dentro del sector turístico ha sido            

siempre influenciado por lo avances de las TICs y sobre todo la denominada Web              

2.0 “que hace referencia a una segunda generación de servicios basados en la red,              

cuya base son los contenidos generados por los ciudadanos y los consumidores            

-tales como las redes sociales, los blogs, los wikis19(…)- que refuerzan la            

colaboración en línea y el intercambio entre usuarios.” 

En un trabajo realizado por María Vanessa García Guardia y Rafael Timón            

Gómez en la Universidad Complutense de Madrid (2014) se trata el tema de la              

Economía Híbrida, concepto creado por Lawrence Lessig. En el paper se analiza            

desde una perspectiva multidisciplinar algunos aspectos económicos, comunicativos        

y legales del modelo utilizando como objeto de análisis una página web que se basa               

en dichos principios. 

Existen, también, múltiples trabajos realizados en idioma inglés que         

investigan sobre las repercusiones de la plataformas digitales en el ámbito del            

turismo. Una investigación realizada por Zervas, Proserpio y Byers de la Universidad            
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de Boston (2015) hace un análisis sobre la importancia de las reseñas en             7

plataformas digitales que ofrecen diversos servicios, sosteniendo que esta dinámica          

ha influido en el éxito del negocio. En su trabajo utilizan términos como “confianza” y               

“reputación”, los cuales serán analizados en el presente trabajo. Los mismos           

autores, un año más tarde tratan el impacto que las plataformas ​peer-to-peer han             8 9

tenido en otras empresas del rubro, en el caso de Airbnb en el sector hotelero e                

intentan cuantificar el impacto que Airbnb ha tenido en diversos lugares geográficos            

de los Estados Unidos de América. 

Hancock, Mingjie, Ma y Naaman (2015) realizaron una investigación en la           10

cual examinaron de qué manera los ​hosts ​se describen a sí mismos en sus perfiles               

de Airbnb, concluyendo que los perfiles que contienen descripciones más largas           

brindan mayor sensación de confianza. En dicha investigación, los autores          

encontraron estrategias en común que utilizan los ​hosts ​en sus descripciones y            

confeccionaron un sistema de medición utilizando diferentes factores para         

cuantificar la sensación de confianza y demostrar de qué forma influye en la             

elección de los usuarios.  

Por último, el ​paper ​realizado por Pablo Esteban Rodríguez (2008) , docente           11

en la Carrera de Ciencias de la Comunicación de la Facultad de Ciencias Sociales              

de la Universidad de Buenos Aires nos servirá como herramienta para utilizar            

conceptos como control y vigilancia en la era de la informática. A través del recorrido               

que realiza citando a autores como Gilles Deleuze y Michel Foucault que trabajan             

sobre las sociedades de control podremos utilizar dichos conceptos aplicados a           

nuestro objetivo de estudio. Nos será útil el análisis que este autor realiza sobre las               

nuevas tecnologías y las formas de control que estas suponen.  

7 ​http://www-bcf.usc.edu/~proserpi/papers/airbnbreputation.pdf 
8 ​http://people.bu.edu/zg/publications/airbnb.pdf 
9 Plataformas entre pares: intercambios que se dan sin la interacción de un tercero. 
10 ​https://s.tech.cornell.edu/assets/papers/ma2017airbnb.pdf 
11 http://www.sociales.uba.ar/wp-content/uploads/21.-Qu%C3%A9-son-las-sociedades-de-control.pdf 
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Marco teórico 

La presente tesina es un trabajo de análisis e investigación que corresponde            

al campo de las Ciencias de la Comunicación. Por lo tanto, será importante entender              

a la comunicación y a los discursos que analizaremos como un proceso social de              

producción de sentido que forma parte de cada cultura y sociedad.  

1. Economía Colaborativa  

 
Con el fin de contextualizar el presente trabajo, resulta imprescindible          

entender en qué consta lo que se entiende actualmente como ​Economía           

Colaborativa​. Existen diferentes perspectivas desde las cuales se puede definir          

este concepto y las mismas varían según la manera en que se lo valora, ya que                

existen diversas críticas al movimiento tanto como existen posturas a favor.           

“Algunos la consideran una nueva alternativa al capitalismo que sustituye las           

transacciones de mercado por la acción de compartir; otros la ven como la forma              

más elevada de capitalismo; también se ve en ella una oportunidad para            

consumidores y productores y hay quien manifiesta su preocupación por una posible            

estafa a los consumidores o por ser una forma de sustituir trabajos estables por              

trabajos ocasionales a bajo coste” (Sanchez, 2016:8). 

Rodríguez Antón, Alonso Almeida, Rubio Andrada. y Celemín Pedroche         

describen a la Economía Colaborativa como un: “movimiento que propone una           

economía social más rica, en la que los nuevos modelos de negocio y las              

innovaciones sociales son sus ejes impulsores” (2016: 264). Entienden el proceso           

como el desarrollo de una economía social que se despega de los modelos de              

negocio que persiguen únicamente el ánimo de lucro. Esta mirada sobre la            

Economía Colaborativa destaca su capacidad de facilitar la creación de nuevos           

servicios y productos, en los cuales el acceso a estos es compartido. En esta              

dirección, la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) describe            

a la Economía Colaborativa diciendo que “engloba un conjunto heterogéneo y           
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rápidamente cambiante de modos de producción y consumo por el que los agentes             

comparten, de forma innovadora, activos, bienes o servicios infrautilizados, a          

cambio o no de un valor monetario, valiéndose para ello de plataformas sociales             

digitales y, en particular, de Internet” (2016:17)  12

Por otro lado, Tom Slee en ​Lo tuyo es mío explica que la Economía              

Colaborativa “consiste en una oleada de nuevos negocios que se sirven de Internet             

para poner en contacto a clientes con proveedores de servicios a fin de realizar              

transacciones en el mundo real (...)” ( 2015: 13). Se entiende que cuando Slee              

plantea “mundo real” hace referencia a transacciones que se realizan en la            

materialidad. Resulta importante hacer mención que lo que sucede por vías           

cibernéticas o como el autor lo denomina “mundo digital” no deja de ser parte de un                

“mundo real” o tener el mismo peso para el análisis. Tom Slee sitúa al comienzo del                

éxito de esta corriente en el año 2013, con la promesa de permitir transacciones              

informales sirviéndose del poder de internet. El objetivo según este autor es facilitar             

a cualquier individuo la posibilidad de contar con el servicio que un prójimo ofrece              

sin corporaciones anónimas y distantes entorpeciendo el intercambio. Es por esto           

que la Economía Colaborativa promete ser una “alternativa sostenible al comercio           

dominante” (2015: 14). Hasta aquí las promesas del nacimiento del movimiento,           

para pasar a un análisis de lo que Slee explica que está pasando en dicho contexto                

en el cual “la Economía Colaborativa está introduciendo un libre mercado           

despiadado y desregulado en ámbitos de nuestras vidas anteriormente protegidos”          

(2015: 15). Este análisis de Slee nos servirá de herramienta para analizar diferentes             

perspectivas que se tienen sobre el concepto de la Economía Colaborativa, ya que             

no puede pensarse como un término que solo refiere a lo “colaborativo” y que              

funciona como una alternativa, debe también tenerse en cuenta que tiende a las             

formas tradicionales de la economía. Es necesario para comprender el          

funcionamiento de Airbnb y la manera en que los sujetos se relacionan en los              

intercambios que se producen, por eso es importante dejar planteada tanto la            

conceptualización de Economía Colaborativa que servirá como escenario        

12 ​http://www.redalyc.org/service/redalyc/downloadPdf/174/17449696009/6 
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contextualizador de esta investigación, así como también, esta dualidad que          

conflictúa su análisis.  

Algo importante a tener en cuenta de la investigación de Slee (2015: 22) es              

su análisis sobre cómo los mercados, la colaboración y el bien social no son              

cuestiones que puedan convivir, ya que “los instintos comerciales tienden a expulsar            

el comportamiento altruista y los impulsos generosos que inspiraron la Economía           

Colaborativa quedarán aplastados bajo los incentivos pecuniarios”. Es menester         

para el funcionamiento de Airbnb y de tantas otras que se encuadran dentro de la               

Economía Colaborativa, que exista un término medio, en donde las transacciones           

no son únicamente generadas por el fin económico pero tampoco lo son solo por el               

intercambio cultural entre sujetos: “Se supone que las transacciones de la Economía            

Colaborativa tienen dos componentes: ‘economía’ hace referencia a una transacción          

de mercado entre un proveedor de servicios y un consumidor, pero ‘colaborativa’            

apela a una transacción más personal y empática” (Slee 2015: 179).  

Siguiendo esta línea, Lawrence Lessig hablará del concepto de ​“Economía          

Híbrida” ​en que aficionados y profesionales trabajan a la par, para fines tanto con              

ánimo de lucro como sin él, utilizando plataformas digitales y a las comunidades que              

éstas generan para resolver problemas que atañen a la sociedad. La misma se vio              

impulsada por las posibilidades que brindó la aparición de Internet, ya que esto dio              

como resultado una evolución a escala global. En el caso de Airbnb la misma resulta               

relevante para analizar la conformación de la comunidad en la cual, en términos de              

Lessig, se da un equilibrio en la relación entre la economía de compartición y la               

economía comercial. “Si quienes colaboran en la economía de compartición          

comienzan a considerarse a sí mismos como herramientas de una economía           

comercial, estarán menos dispuestos a participar. Si quienes trabajan en la           

economía comercial comienzan a considerarla una economía de compartición,         

pueden reducir su atención hacia las recompensas económicas. Por tanto, el           

mantenimiento de la separación conceptual es clave para sustentar el valor de lo             

híbrido” (2014: 217-218) Es en este lugar donde se ubica la comunidad de Airbnb,              

lejos de ambos extremos, pero sin definirse en su totalidad por ninguno. “La             
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cuestión del equilibrio entre las dos economías es el elemento esencial, a la par de               

conflictivo, en el modelo de Economía Híbrida propuesto por Lessig” (García Guarda            

y Gomez, 2014: 447) .  13

En el funcionamiento de la Economía Colaborativa y de las nuevas           

tecnologías que aparecen en el ámbito del turismo, entre otros, hay un concepto que              

resulta clave que es la ​confianza​. En este contexto, se denomina ​sistema de             

reputación a lo que permite que las transacciones entre desconocidos puedan           

realizarse de manera confiable; resulta relevante en la presente investigación          

porque permitirá entender el rol de los comentarios en la plataforma Airbnb y porque              

sirven como material de estudio para el presente trabajo. ​En palabras de Burbules             

(2001), en la comunidad de Airbnb es necesaria la identificación explícita más que la              

imaginaria o de fantasía para formar parte de ella, ya que quien quisiera ofrecer un               

Alojamiento o Experiencia con un perfil ficticio o con documentación falsa sería            

excluido de la comunidad de Airbnb.  

En el libro editado por Hassan Masum y Mark Tovey, ​“​The Reputation            

Society: How online opinions are reshaping the offline World​” ​publicado en 2011 por             

The MIT Press, se trata el tema de la reputación social en una compilación de 20                

artículos. Entre estos artículos hay dos autores que definen el concepto de            

“Reputación”. Por un lado Chrysanthos Dellarocas, la define como “Síntesis de las            

acciones más relevantes de una persona/objeto en el pasado que ayuda a tomar             

decisiones respecto de cómo relacionarse (o no) con ella/él”.(2011, pp. 3–12.) , y             14

por otro lado, ​Randy Farmer la define como “Información que se usa para hacer un               

juicio de valor sobre un objeto o una persona”. Aquí se explica que los sistemas de                15

13 https://revistas.ucm.es/index.php/HICS/article/viewFile/45040/42411 
14 ​Dellarocas, Chrysanthos, and Craig Newmark. “Designing Reputation Systems for the Social 
Web.” ​The Reputation Society: How Online Opinions Are Reshaping the Offline World​, edited by 
Hassan Masum and Mark Tovey, MIT Press, 2011, pp. 3–12. ​JSTOR​, 
www.jstor.org/stable/j.ctt5hhg6q.6. 
15 ​http://buildingreputation.com/ 
Farmer, Randy, and Craig Newmark. “Web Reputation Systems and the Real World.” ​The 
Reputation Society: How Online Opinions Are Reshaping the Offline World​, edited by Hassan 
Masum and Mark Tovey, MIT Press, 2011, pp. 13–24. ​JSTOR​, 
www.jstor.org/stable/j.ctt5hhg6q.7. 
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reputación sirven habitualmente para cinco objetivos: Primero Construir confianza:         

como lo hace Airbnb con sus evaluaciones de anfitriones y huéspedes; segundo            

Filtrar: cuando por ejemplo, se habilita en el buscador la opción de filtrar a los               

anfitriones superhost; tercero Conectar: generar “​Matching​” y consultas para         

reserva; cuarto Estimular comportamientos: penalizar acciones negativas, señalizar        

resultados deseados, recompensar a usuarios y retroalimentar comportamientos; y         

por último y quinto lugar, Fidelizar: producir un efecto de “retención”, de elevar los              

“costes de salida” para los que han acumulado una reputación positiva. Otro de los              

autores que publicaron artículos en este libro, ​Cliff Lampe​, destaca el papel de los              

“sistemas de reputación” como pautadores sociales en las comunidades ​online​,          

porque no solo sirven como sistemas de apoyo a la decisión, sino también para              

promover comportamientos deseados. Es decir, el ​feedback ​reputacional que         

generan ayuda a aprender y a asimilar patrones de convivencia positivos acordes a             

la reglas que pauta cada comunidad ​on-line​. En este caso, Airbnb a través de sus               

blogs y centros de ayuda delimita qué cuestiones son aceptadas y rechazadas por             

la comunidad y qué deberían hacer para sancionar a quién no las cumple. 

En una columna escrita en el ​New York Times por el periodista Thomas              

Friedman, este remarca “la auténtica innovación de Airbnb, una plataforma de la            

‘confianza’ donde todo el mundo podría ver no solo la identidad de todos los demás               

sino también puntuarlos como anfitriones o huéspedes buenos, malos o          

indiferentes.” Eso supone que todos los que usan el sistema desarrollarían           

enseguida una reputación visible para todos los demás usuarios del sistema.” Esta            16

confianza se consigue a través de mecanismos de calificación, basándose en la            

comunicación ​online ​y las evaluaciones de otros usuarios. El resultado en el caso de              

Airbnb, son cientos de personas abriendo sus hogares a extraños, y cientos de otras              

personas alojándose en la casa de desconocidos y hasta en algunos casos,            

durmiendo bajo el mismo techo por algunos días. La palabra en estos casos toma              

un rol fundamental; cada anfitrión intenta dar la mejor experiencia posible a sus             

huéspedes, ya que una mala reseña puede arruinar su reputación y terminar con su              

16https://www.nytimes.com/2013/07/21/opinion/sunday/friedman-welcome-to-the-sharing-economy.ht
ml 
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negocio de hospedaje para siempre. Airbnb despliega su sistema de evaluaciones           

permitiendo que solo aquellos que realizaron una reserva a través de la plataforma             

puedan publicar una reseña en el perfil del huésped o anfitrión, ya que los              

comentarios no son solo de quienes se hospedan para con su anfitrión, sino que              

también los anfitriones pueden reseñar a quienes hospedan y puntuarlos según su            

comportamiento. En su rol de huésped, un usuario de Airbnb también pone en juego              

su reputación ya que puede verse perjudicado al recibir malos comentarios sin            

poder conseguir que otro usuario de la plataforma acepte hospedarlo en un futuro.             

Así, el huésped y el anfitrión se valoran mutuamente y van construyendo su             

prestigio dentro de la comunidad. 

Según el trabajo realizado por John Fotis, Dimitrios Buhalis y Nicos Rossides            

“Social media use and impact during the holiday travel planning process”, las            

comunidades virtuales se están convirtiendo en la principal red que logra influenciar            

el comportamiento del consumidor. Las vacaciones y todo tipo de gasto           17

relacionado a ello son considerados como “consumos complejos” dado a la           

naturaleza “compacta y experimental” y los altos riesgos que poseen, como por            

ejemplo, viajar a lugares desconocidos, gastar mucho dinero, conocer gente nueva y            

hospedarse en lugares ajenos, por lo tanto resulta necesario una búsqueda de            

información extensa. “Sin esa información, los consumidores recaen en las          

experiencias de otros viajeros con el objetivo de aumentar la utilidad del intercambio             

y bajar la incertidumbre ante el mismo.”(Fotis, Buhalis y Rossides, 2012) Uno de los              

estudios citados en este trabajo, de Gretzel, Yoo, & Purifoy (2007) hace referencia a              

que las reseñas on-line posteadas en una sección relacionada a los viajes            

incrementa la confianza de los viajeros, reduce el riesgo y los asiste en seleccionar              

alojamiento. Por lo tanto las evaluaciones por parte de los huéspedes en los perfiles              

de los anfitriones es necesaria para generar confianza ​en el futuro huésped y             

reservar, o mejor dicho, gastar su dinero de la mejor manera sin pasar por malas               

17 Fotis, J., Buhalis, D., & Rossides, N. (2012). Social Media use and impact during the holiday travel 
planning process. En M. Fuchs, F. Ricci, & L. (. Cantoni, Information and Communication 
Technologies in Tourism (págs. 13-24). Viena: Springer-Verlag. 
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experiencias.  

Burbules (2001) trabaja sobre la noción de ​comunidad ​y ​concluye que las            

ideas más ambiguas que se le atribuyen, tales como descripción de un estado de              

cosas o como un ideal hacia el cual apuntar, no se basan en características              

comunes, sino en relaciones mediadas que se constituyen políticamente en          

condiciones y espacios históricos específicos. “La existencia de una ‘comunidad’, en           

consecuencia, no es algo dado, sino una demanda, una propuesta, definida por un             

conjunto de condiciones y prácticas que la han originado.”(2001:250) Por          

consiguiente, son el resultado de una ideología determinada o como explica           

Benedict Anderson (1993), son “imaginadas” y no presupuestas. Anderson trabaja          

sobre el concepto de “comunidades imaginadas” a partir de su definición de nación:             

“una comunidad política imaginada como inherentemente limitada y soberana donde          

aún los miembros de la nación más pequeña no conocerán jamás a la mayoría de               

sus compatriotas, no los verán ni oirán siquiera hablar de ellos, pero en la mente de                

cada uno vive la imagen de su comunión” (1993: 23). Tanto Burbules como             

Anderson discuten con la idea de la “comunidad” como algo basado solamente en             

cálidos sentimientos de adhesión porque la misma también implica excluir o           

marginar a otros. Airbnb construye su propia comunidad donde sólo logran           

pertenecer aquellos que respetan determinadas reglas y condiciones de seguridad y           

reputación.  

Burbules distingue tres tipos de condiciones de estas comunidades online: las           

mediadoras, las políticas y las de espacio y lugar. Con respecto a las condiciones              

mediadoras, indica que Internet es un medio en sí mismo capaz de facilitar como              

también de inhibir la formación de comunidades. Burbules explica que los medios de             

la comunidad online no sólo facilitan la formación de comunidades, sino de un tipo,              

composición y carácter particulares, centradas en áreas de interés comunes con           

códigos de conducta que definen quién y qué puede ser parte o no de la comunidad.                

Como por ejemplo, Airbnb a través de su planilla de identificación, sistema de             

evaluación o reputación delimita quiénes y qué idea de viaje forma parte de su              

comunidad o no. Además, según Burbules, hay un segundo conjunto de condiciones            
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mediadoras que es el de las formas o modalidades a través de la cual la gente se                 

vincula, es decir, el uso del lenguaje, ​texto, voz, gráficos, etc y la presencia              

predominante del idioma inglés en las comunicaciones digitales.También hay un          

tercer conjunto que hace referencia a la interacción virtual, donde las personas que             

participan adoptan una variedad de estrategias de autorrepresentación, algunas         

literales y otras más imaginarias. Aquí Burbules expresa que es un error separar del              

todo lo literal de lo inventado, porque “la creencia de que algunas comunidades son              

"reales" y otras "virtuales" ignora lo "virtual" (imaginado) de todas las comunidades y             

lo "real" de las comunidades digitales, tan real como cualquier comunidad lo puede             

ser.” (2001:270)  

En segundo lugar Burbules habla de las condiciones políticas para decir que             

es un error pensar Internet como un terreno neutral en materia política al suponer              

que es un medio desregulado y descentralizado, porque como lo analizaremos en el             

primer capítulo, la plataforma de Airbnb en nombre “de su comunidad de viajeros”             

impone ciertas medidas de control con normas explícitas e implícitas sobre lo que             

está y lo que no está permitido entre sus usuarios. Burbules también hace énfasis              

en que Internet se está configurando como un espacio comercial, la cual se             

convierte en una condición de su comunidad. En el caso de Airbnb, la limitación              

principal es que se debe pagar para poder participar de la comunidad.  

En último lugar se encuentran las condiciones de espacio y lugar para las             

comunidades online, donde Burbules se pregunta ¿Qué hace de un ciberespacio un            

ciberlugar? (2001: 280) para poder contestar que dicho proceso consiste en la            

capacidad que tiene el usuario de familiarizarse con el entorno virtual (el diseño de              

los navegadores, la estandarización de la interfaz, etc), pero también estos espacios            

son menos dóciles al momento de dejar al usuario pueda adaptar dichos espacios a              

las preferencias y hábitos propios, porque la estructura de los contenidos web son             

diseñados y pautados por sus autores, no hay nada que el usuario pueda modificar.              

El usuario se puede familiarizar y reconocer en dicha estructura pero sus            

intervenciones son parciales porque se ve afectado a elementos que están fuera de             
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su margen de maniobra. 

          2. Storytelling 

 
El concepto de ​storytelling es definido por Salmon como “una forma distinta            

de gestionar los relatos para utilizar la narración como una manera de convencer y              

movilizar la opinión” (2010:13). Si bien la técnica tiene orígenes que remontan a             

momentos relacionados con la oralidad, en la actualidad y en el contexto de la era               

digital, tiene su uso a través de la “inmersión virtual en universos multisensoriales y              

con una puesta en escena muy elaborada”, explica Salmon (2010:29). El autor dirá             

que la técnica se relaciona con la comunicación, el control y el poder. Con la               

explosión de Internet, esta herramienta creció ya que pudo difundirse rápidamente y            

con mayor facilidad. Es utilizada en diversos ámbitos y aspectos como instrumento            

de propaganda, entre otros usos. El autor explica que “mediante esta técnica se             

busca suplir nuestras pérdidas cotidianas con buenas historias” (2010:19). En          

cuanto al uso que se le da a la herramienta en el ámbito del marketing, Salmon                

explica que se la utiliza para comunicar un relato de manera eficaz y creíble. La               

importancia que radica en el ​storytelling en el ámbito de las marcas está relacionado              

con la idea de vender historias por sobre productos o servicios, y con la capacidad               

de poder relacionar un nombre con una emoción y generar así, un contacto de tipo               

relacional. Estas historias que se cuentan tienen relación con los usuarios a través             

de las expectativas y las visiones del mundo que proyectan. El autor explica la              

fuerza que tiene esta herramienta diciendo que “la fascinación que genera una            

buena historia empuja a repetirla” (2010: 57) y que hay diversos recursos que se              

utilizan para construirla, como ser imágenes o palabras. En términos de mercados            

globales, como se presenta la industria del turismo actualmente, es necesario para            

las empresas lograr unificar y sincronizar las visiones del mundo que estará            

contando para dirigirlo en una misma dirección. A partir de esta definición de             

Storytelling ​vamos a poder conocer el conjunto de técnicas a través de las cuales              

Airbnb satura dentro y fuera de la empresa los campos de producción y de              

intercambios simbólicos.  
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En relación con este concepto, Tom Slee dirá que “la página web de Airbnb y               

sus anuncios giran en torno a historias de contacto personal: anfitriones           

acogedores, comidas compartidas, amistades trabadas” (2015:40). El autor hace         

referencia a las características de la comunicación publicitaria de la empresa que se             

centra en la capacidad de poner en manifiesto historias de sujetos de carácter             

personal e inspirador, ya que “Airbnb recurre a la narración personal como parte de              

su mensaje” (Slee, 2015:43). 

      3. Turismo 

 
Según la Organización Mundial del Turismo , el ​turismo es un fenómeno           18

social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las personas a            

lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos             

personales o de negocios/profesionales” y también conlleva consigo todas las          

actividades que dichos sujetos hagan durante ese periodo de tiempo. Se considera            

que estas actividades tienen efecto en la economía, ya que muchas conllevan            

gastos turísticos. Por su parte, John Urry en ​The tourist gaze (2002) ​explica el              

turismo como el consumo de bienes y servicios que son de alguna manera             

innecesarios, pero que generan experiencias placenteras que son diferentes de lo           

que se suele encontrar en la vida cotidiana, ya que en la sociedad moderna el ocio y                 

el trabajo son esferas separadas. Implica movimiento en el espacio en diferentes            

lugares que están por fuera de los lugares de residencia y trabajo pero a los cuales                

se vuelve después de un periodo de tiempo. Urry hace hincapié en la ​“mirada              

turística” del ​sujeto turista​, que relaciona aquello que encuentra con sí mismo,            

condicionado por experiencias y memorias que funcionan como lentes a través de            

los cuales se ve. Este lente, explica el autor, cambia en diferentes sociedades,             

grupos sociales y periodos históricos y toma mayor relevancia en la era del turismo              

moderno en la que las imágenes se tornan móviles y las representaciones circulan a              

través de dispositivos tecnológicos. Los sujetos forman con anticipación         

expectativas de lo que verán y en esta conformación participan diferentes           

tecnologías, se esperan encontrar vistas que salgan de lo que se entiende como             

18 ​http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico 
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ordinario o usual. Urry explica que son también éstas tecnologías las que se             

utilizarán para perpetuar estos imaginarios o expectativas cuando reproduzcan sus          

viajes con fotos, videos, entre otros. De esta manera el turismo funciona como una              

recolección de signo, que a su vez en la sociedad moderna representa una marca              

de estatus. Los nuevos medios y la publicidad resultan muy importantes ya que             

ayudan a constituir y perpetuar lo que Urry llama un “sistema de ilusiones” que              

provee a turistas y potenciales turistas bases para elegir lugares a visitar. Estos             

conceptos son de interés para nuestro análisis ya que serán herramientas a utilizar             

para el estudio de las representaciones que constituyen a los sujetos que son parte              

de la comunidad de Airbnb. Nos permitirán entender de qué manera funciona el             

storytelling ​en el discurso de la plataforma, por qué esa herramienta es exitosa y              

logra interpelar a los usuarios. Utilizar la conceptualización de Urry de sujeto turista             

nos servirá como herramienta para trabajar la conformación de los usuarios que            

forman parte de la comunidad de Airbnb y su relación con los espacios, ya que               

podremos analizar de qué manera Airbnb promueve la generación de expectativas           

en los sujetos tanto en función de los espacios y de las experiencias así como               

también de las relaciones entre individuos. Así como también, analizar la           

perpetuación de estos “sistemas de ilusiones” que en Airbnb veremos a través de             

comentarios de los propios usuarios. 

Airbnb se presenta como una posibilidad para vivir experiencias “totalmente          

distintas a las habituales que sumergen de lleno a los viajeros en el universo propio               

del organizador.” Es por esto que, también resulta relevante el análisis de            19

MacCannell que explica que los turistas muestran interés por lo que consideran            

auténtico​; es por ello que lo buscan ​en lugares y tiempos ajenos a su vida               

cotidiana, encontrando fascinación por lo que consideran ”las vidas reales” de           

aquellos que tienen una vida diferente a las propias. Es por esto que los sujetos               

locales crean lo que MacCannell denomina como “autenticidad escenificada” (1999)          

que es una forma de atracción turística para protegerse de las intrusiones de los              

turistas encontrando un fin económico. Por otra parte, Culler define a este tipo de              

19 https://www.airbnb.com.ar/host/experiences#how-are-exp-different 
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atracciones turísticas como aquellas que “elaboradamente ofrecen los una artificial          

experiencia indirecta, un producto artificial que se consume en los mismos lugares            

en los que la cosa real es libre como el aire” (Culler, 1988: 1). Desde una                

perspectiva semiótica, Culler toma el concepto de signo de Barthes para explicar            

que el turista considera objetos y prácticas como signos culturales para comprender            

o llegar a lo que pretenden auténtico y típico. Estos sujetos, en términos de              

MacCannell, leen ciudades, paisajes y culturas como sistemas de signos, porque           

plantea que “la atracción turística es una “relación empírica” entre el turista, un sitio              

y un marcador (es decir, una pieza de información sobre dicho sitio)” (1999:41). Son              

marcadores las descripciones y recomendaciones que hacen los anfitriones a los           

turistas como también los comentarios que dejan los huéspedes para que los            

puedan leer otros usuarios, en tanto que brindan información sobre el Alojamiento y             

la Experiencia. Por lo tanto entendemos que los atractivos turísticos son construidos            

socialmente y por ello es interesante ver cómo se los construye. Los signos e              

informaciones asociados a ciertos lugares van cambiando a través del tiempo. “Lo            

interesante es que el mero hecho de contemplar una vista no constituye una             

experiencia turística (…) Una experiencia turística auténtica incluye no sólo vincular           

un marcador a una vista, sino participar en un ritual colectivo, conectar el propio              

marcador a una vista que ya ha sido marcado por otros” (MacCannell; 1999:179). 

MacCannell se nutre de Ervin Goffman y sus conceptos de “frentes o            

regiones traseras y delanteras”, para señalar que un lugar al ser marcado para ser              

ofrecido al turista, pasa a ser una “región delantera”, es decir, un espacio para el               

cual ya están determinados los rituales de comportamiento, tanto para los           

habitantes locales como para los visitantes. Eso oculta la “región trasera”, el espacio             

donde se muestran los comportamientos y formas de vida locales “tal como son”, sin              

escenificación de rituales para visitantes (“autenticidad escenificada”). El objetivo del          

turista que busca la autenticidad sería “vivenciar la vida local tal como se vive”, sin               

rituales especiales de exhibición de lo típico local, por ello se aboca a la tarea de                

avanzar paulatinamente desde la frente delantera a la trasera. “La búsqueda de la             

autenticidad está marcada por etapas en el pasaje desde el frente hasta la parte              
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trasera” (MacCannell;1999: 140).  

Para Kjell Olsen en el artículo ​Autenticidad como concepto en la investigación            

sobre Turismo​, “la búsqueda de la autenticidad en el turismo no tiene otro destino              

que el fracaso debido al rol del turista en sí mismo.” (2002:160) La comercialización              

y el anhelo de una vivencia auténtica, vuelven al mismo tiempo inauténticas las             

experiencias turísticas. Por lo tanto el objetivo de analizar este concepto es            

“entender los diferentes significados de la autenticidad empleada en la práctica           

social en lugar de aceptar de entrada la no examinada dicotomía de lo que es y lo                 

que no es auténtico” (Olsen, 2002: 163). Entonces, la autenticidad es continuamente            

construida en los procesos sociales. De esta forma, se libera el concepto de             

autenticidad del vínculo con un objeto y se lo sitúa en los procesos de creación de                

significado. De esta forma, se buscará identificar cómo se construye la autenticidad            

de la comunidad de Airbnb. Al analizar los perfiles de los Alojamientos y             

Experiencias vamos a poder rastrear las alusiones a los lugares en donde los             

huéspedes se deben hospedar, con quién deben interactuar y qué lugares deben            

recorrer por ser considerados como “imprescindibles o realmente porteños” porque          

según los anfitriones forman parte de la experiencia turística auténtica. 

En una definición de lo que es el “turista” en oposición al “​viajero​”, se              

considera que el primero busca más aquellos signos inauténticos que parecen ser            

auténticos, por sobre lo verdaderamente real, pero siempre exponiendo estar en           

búsqueda de lo auténtico, ya que esta cualidad se ha vuelto un fuerte argumento en               

la publicidad turística. “La distinción entre lo auténtico y lo artificial, entre lo natural y               

lo turístico es un poderoso operador semiótico en el turismo.” (Culler, 1988:5) Se             

busca aquello que se considera inusual, “un signo de ajenidad cultural” que marque             

o represente algo interesante del lugar en cuestión; mientras que lo “real” no debe              

ser buscado, porque está ahí “como el aire”. La autenticidad es, entonces, una             

relación sígnica, porque solo aquello que se considera real lo es mientras esté             

marcado como real, como algo que vale la pena ser visto y se convierta un               

espectáculo notable. Sólo cuando esa visión esté certificada como auténtica, será           

realmente satisfactoria. Siguiendo a Culler, mientras el turista es un buscador de            
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placer, el viajero es activo, no espera que le sucedan cosas interesantes, sino que              

intenta generarlas. Dean MacCannell en ​The Tourist A New Theory of the Leisure             

Class señala que la vergüenza turística no está basada en ser “turista” pero si en no                

ser lo suficientemente turista, por el miedo de ver las cosas “como deben ser vistas”               

o como la mayoría las ve. “La crítica turística del turismo está basada en el deseo de                 

ir más allá, a una apreciación más profunda de la sociedad y la cultura.” (1999:               

p.10). Según MacCannel (1999) lo que motiva al turista a desplazarse es el deseo              

de experimentar “interacciones auténticas” con otros, durante las cuales pueda          

acceder a ver la vida cotidiana en un entorno diferente. La autenticidad reclamada             

por los turistas la determinan ellos mismos de acuerdo a lo que ellos entienden por               

“auténtico”, porque responde a un catálogo previo de características definidas por           

las representaciones sociales sobre los lugares y comunidades que desean          

conocer.  

Jorge Gobbi en el artículo ​Turismo y autenticidad: hacia una propuesta           

relacional para el estudio de la interacción entre nativos y turistas en las             

comunidades locales ​explica que ​la noción de autenticidad se da cuando se            

relaciona con una representación compartida entre turistas y “nativos”. Los nativos o            

locales sólo son “auténticos” cuando son como los turistas los imaginan. “La imagen             

que los nativos muestran a los turistas es ante todo un producto de un proceso               

relacional, por el cual estos construyen una representación de sentido común. Y            

ésta debe satisfacer tanto los requerimientos del turista como la propia necesidad de             

la población nativa de constituirse como un atractivo turístico interesante” (2003:04)           

A partir de esta idea de que las clasificaciones son meras representaciones del             

sentido común, resulta importante entender al turismo como marco ideológico,          

donde no existen esencias o purezas y que “las diferencias entre culturas son             

rasgos cuyo sentido varía según el esquema social que los explique, implica            

integrarlos en marcos narrativos en los cuales esas significaciones adquieren          

sentido en relación con las representaciones sociales hegemónicas en el campo           

social.” (2003:05) 

Es importante analizar el concepto de “viajero”, ya que es utilizado por la             
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empresa para caracterizar tanto a los huéspedes como a los anfitriones como            

aquellas personas que sabrán elegir y ofrecer lo que se puede definir como la              

experiencia turística auténtica.  

Urry considera que hay dos elementos involucrados en la provisión de           

servicios a los turistas cuya relación suele ser bastante compleja. “Por un lado,             

están las prácticas culturales del turismo o actividades sociales estructuradas por           

distinciones de gustos, que llevan a los turistas a querer quedarse en determinados             

lugares y contemplar objetos o paisajes en la compañía de un tipo específico de              

personas. Y por el otro lado, se encuentra una gran variedad de servicios             

desarrollados por grandes industrias tales como la del transporte, los hoteles, el            

catering y el entretenimiento que se ocupan de proveer un servicio al consumidor,             

mejor conocido como ​hospitalidad.” ​(Urry, 2002:59) ​Según Urry, tal servicio suele           

tener complicaciones porque depende exclusivamente del “modo de ver del turista”,           

el cual está estructurado por nociones culturales específicas de lo que es            

extraordinario y vale la pena ver. Esto quiere decir que la hospitalidad ofrecida no              

puede contradecir ni subestimar e inclusive debe perfeccionar el modo de ver del             

turista. Analizar el concepto de hospitalidad definido por Urry nos permite entender            

el rol que cumple el anfitrión y la relación que tiene con el huésped en la comunidad,                 

tanto en los perfiles de Alojamiento como en las Experiencias. En la plataforma de              

Airbnb es esperable que los discursos construidos en los perfiles sean comentados            

por los huéspedes y que además sean puntuados, por lo tanto la hospitalidad             

construida debe responder a todos los intereses y “modos de vivir el viaje” que tiene               

el huésped, es decir, que como explica Urry no hay lugar para la falta y el error                 

porque la existencia del anfitrión dentro de la comunidad depende de ello.  

Dentro de lo que Urry define como hospitalidad en el turismo se deben tener              

en cuenta dos características espaciales o geográficas. Primero, el servicio no           

puede proveerse lejos de donde le gustaría al turista, es decir, no se puede proveer               

en cualquier lugar; y por otro lado, la producción de la mayoría de estos servicios,               

como el desayuno, un paseo guiado etc, requieren una determinada proximidad           

espacial entre los productores y consumidores, es decir, que se necesita una            
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relación cercana entre ambos que los haga sentir cómodos dependiendo del tipo de             

servicio ofrecido, de la persona, del modo y del lugar en el que se ofrece. En                

relación con esto, Jafar Jafari en ​La enciclopedia de Turismo define el concepto de              

“sistema de información de hospitalidad” que consiste en mecanismos que procesan           

y ofrecen información que facilitan el proceso de toma de decisión sobre un             

hospedaje en función de lo que se entiende por hospitalidad y el deseo del sujeto de                

encontrarla en sus viajes. Es así, que lo que el autor entiende por ​control ​resulta               

esencial en el turismo, en función de la hospitalidad se crean sistemas de control              

acordes que sirven tanto para salvaguardar bienes así como también para proveer            

información adecuada y confiable, mesurable y que asegure una correcta adhesión           

a las políticas de gestión. Es por esto que Airbnb ha creado su propio sistema de                

control que funciona dentro de los términos de la Economía Colaborativa, este tiene             

como fin generar la confianza suficiente entre sujetos para que las transacciones se             

puedan dar.  

Para poder analizar las representaciones que circulan alrededor de la          

estrategia discursiva de Airbnb y sus interlocutores es necesario exponer el           

concepto de “​imaginario social​”. Daniel Hiernaux-Nicolas en ​Turismo e imaginarios          

explica al imaginario como “el conjunto de creencias, imágenes y valoraciones que            

se definen en torno a una actividad, un espacio, un período o una persona en un                

momento dado. La representación que el imaginario elabora de un proceso, es            

construida a partir de imágenes reales o poéticas. Es una construcción social (...)             

tejida en parte a partir de las interpretaciones fantasiosas que expresa el individuo             

(sociedad) sobre el tema imaginado.” (Hiernaux-Nicolas, 2002: 8). Por lo tanto, el            

imaginario social que nos interesa estudiar es el referido al turismo, cuyas            

“manifestaciones referidas al proceso societario de viajar del imaginario turístico”          

(Hiernaux-Nicolas, 2002: 8) son propias de una época determinada, susceptibles a           

modificarse por los cambios que una sociedad puede llegar a atravesar. Según            

Hiernaux-Nicolas, la construcción del imaginario turístico es compleja y cada          

sociedad construye la propia a partir de su historia, su experiencia social, su             

contacto con las sociedades vecinas y con el resto del mundo. Por eso es              

importante, a los fines de este trabajo, analizar los discursos que circulan en los              
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perfiles de Alojamiento y Experiencias de Airbnb ya que nos permitirán comprender            

los imaginarios que representan a los sujetos que forman parte de la comunidad de              

Airbnb, así como también comprender la manera en que se representan los            

espacios y las experiencias que se ofrecen. 

Siguiendo a Hiernaux-Nicolas, hay cuatro idearios que conforman el         

imaginario turístico. En primer lugar: “la búsqueda de la felicidad”, que para el turista              

occidental se encuentra presente en todo acto turístico. Es la persecución de una             

suerte de ideal utópico que, como toda utopía, no existe ni como modo de vida, ni                

como lugar o espacio geográfico preciso. Pero para no quedarse en el nivel de              

utopía debe tener una aplicación práctica, ya que sólo se logra si se articula con la                

movilidad, es decir, con el encuentro de un espacio turístico concreto, real, donde             

sea factible realizar y poner en práctica el anhelo de felicidad que define el ideario               

correspondiente. Este ideario se podrá encontrar a lo largo de este trabajo, ya que              

“la búsqueda de felicidad” no solo pasa por encontrar el alojamiento indicado que             

responde a los ideales de comodidad del huésped, sino que también, responde al             

intercambio “feliz” con el anfitrión ya sea durante una experiencia o con la             

hospitalidad esperada. En segundo lugar: “el deseo de evasión”, que implica           

básicamente poder evadirse de la cotidianeidad, siempre y cuando se siga           

acentuando el aburrimiento cotidiano que conduce a la alienación porque si no dicho             

deseo no tendría sentido. Es aquí donde interviene el turismo “como ruptura frente             

al mal-vivir en una cotidianeidad opresiva.” (Hiernaux-Nicolas, 2002:19) Dicho         

ideario se podrá rastrear sobre todo en el capítulo 3, porque es en la sección de                

Experiencias en donde “el deseo de evasión” se ve representado. En tercer lugar:             

“el descubrimiento del otro” en el cual el acceso a la movilidad es lo que permite la                 

realización de este ideario de conocimiento del otro, en “vivo”. Sin embargo, el otro              

no debe ser interpretado como un viaje etnográfico en el cual el turista solamente              

funciona como un explorador de lo incierto. Porque en el caso del turismo, “el              

descubrimiento del otro” es construido por los agentes turísticos que delimitan, a            

través de la oferta selectiva, lo que puede ser visto y lo que se esconde. Por ende,                 

toma formas muy distintas que no sólo se pueden interpretar como el deseo de              

viajes a poblaciones lejanas y territorios exóticos pero también como matices de            
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reencuentro con lo cercano, como el turismo nacional, que se ha vuelto “otro” por la               

falta de conocimiento o de tiempo para descubrirlo. En el análisis de los tres              

capítulos se encuentra el imaginario del “descubrimiento del otro” porque permite           

reflexionar no solo sobre la acción de moverse y conocer un lugar geográfico             

diferente sino que también pensarlo como aquel encuentro con lo cercano, ya sea             

cuando el huésped conoce un anfitrión de Alojamiento con cierta hospitalidad           

innovadora, o cuando el anfitrión de Experiencias pasa a ser más que un guía              

turístico que le enseña lo desconocido al huésped extranjero sino que además se             

convierte en alguien cercano con quien compartir momentos. En cuarto y último            

lugar: “el regreso a la naturaleza”, que según Hiernaux-Nicolás se da a partir de la               

degradación de la vida urbana. “Comer enlatados, ingerir químicos, vivir en           

ambiente de polución, todo ello resultó ser un incentivo dramático para todas las             

clases sociales en la dirección de considerar que la naturaleza es esencial y debe              

contemplarse como ideario vacacional.”  (Hiernaux-Nicolas, 2002:27).  

         4. Discurso y representaciones 

 
El análisis discursivo realizado a lo largo de este trabajo parte de la idea de               

que no hay una única manera de representar la realidad. Según Verón en ​La              

semiosis social ​“Un objeto significante, en sí mismo, admite una multiplicidad de            

análisis y lecturas; por sí mismo no autoriza una lectura antes que otra.”             

(Verón,1987:128) Por lo tanto, si no existe una única manera de leer la realidad              

tampoco la hay para representarla, y es por esta razón que resulta interesante             

analizar cuáles son las representaciones que se construyen alrededor de la           

comunidad de Airbnb, el Alojamiento y las Experiencias.  

Así como realizaremos un análisis de las representaciones, también es          

necesario trabajar sobre las construcciones de sentido dentro de la plataforma de            

Airbnb que en términos de Gramsci podría plantearse como sentido común ya que             

"no existe un solo sentido común, pues también éste es un producto y un devenir               

histórico” (…) (Gramsci, 1971: 125) es decir, una concepción del mundo absorbida            

acríticamente y de forma automatizada por los diversos sectores sociales y           
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culturales que componen una sociedad a lo largo de la historia. Ante la variedad de               

grupos sociales no existe un único sentido común ni temporal ni geográficamente. El             

sentido común es conformista: naturaliza una realidad existente y constituye una           

noción de lo que es una normalidad, da por sentado hechos difíciles de verificar y se                

transmiten estereotipos. Al presentarse como lo “verdadero” y “real” no se identifica            

a simple vista en los discursos, por lo que es necesario el análisis crítico y               

deconstructor de este sentido común. Dudar de lo establecido para conocer, en este             

caso, cómo constituye un tipo de alojamiento turístico, cómo concibe el viaje y cómo              

se construyen las actividades turísticas que se promocionan, nos permitirá conocer           

y entender ciertos prejuicios y pre-conceptos relativos al turismo, como por ejemplo            

el pensar que Airbnb, en su perfil de empresa “Colaborativa”, no discrimina y             

selecciona a sus usuarios de acuerdo ciertos parámetros de seguridad cuando en            

realidad deben atravesar todo un sistema de control para formar parte de la             

comunidad; como también creer que al huésped de Airbnb le adjudica mayor            

importancia a la calidad humana e intercambio que puede llegar a tener con el              

anfitrión cuando a veces suele apreciar más la limpieza y comodidad del            

alojamiento.  

La lectura es, para Verón (1985), un proceso socio-cultural de captura del            

sentido de un discurso. Es una actividad significante porque, a la vez que responde              

a reglas sociales determinadas, produce sentido. Para estudiar la lectura, Verón           

presenta un contrato de lectura, el cual lo define como la relación entre el discurso               

de un soporte y sus lectores. Como un mismo enunciado puede ser atravesado por              

estructuras enunciativas diferentes, creando diversos efectos de sentido, el         

enunciador “construye” un lugar para sí mismo y “posiciona” de cierta manera al             

destinatario, y establece así una relación entre ambas partes. El conjunto de las             

estructuras enunciativas que atraviesan un determinado discurso de un soporte es           

el contrato de lectura.  Verón propone 3 modalidades de contrato de lectura:  

-El contrato objetivo o impersonal: se habla en tercera persona y la relación             

entre enunciador y enunciatario no esta marcadas, lo cual para Verón crea un             
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“efecto de verdad” 

- El contrato pedagógico: el enunciador se presenta como una figura           

poseedora del saber ante el destinatario que no lo posee. Para ello el contrato se               

construye entre un “nosotros” que sabe y enseña  y un “ustedes” que no sabe.  

- El contrato cómplice: la relación entre enunciador y enunciatario no tiene la             

distancia que se construye en las dos anteriores, sino que el enunciador dialoga con              

el destinatario, permitiendo su palabra. 

El contrato de lectura de Verón nos permitirá entender de mejor manera la             

relación entre anfitrión y huésped y el rol que tiene cada uno en el discurso de la                 

plataforma.  
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Capítulo 1: Comunidad 
 

En el presente capítulo se analizará la construcción del concepto de la            

comunidad de Airbnb​, entendiendo la misma como un proceso clave en el            

discurso oficial de la empresa. Desde un aspecto comunicacional, la construcción           

discursiva con la que se da sentido a la “comunidad de Airbnb” es un punto               

importante en el cual se sostiene un discurso mucho más amplio. El análisis a              

realizar tendrá en cuenta la comunidad que se conforma en la sección de alquileres              

de espacios en Airbnb y en la oferta de Experiencias. Si bien discursivamente son              

mecanismos diferentes los que se utilizan en cada sección, existen similitudes que            

vale la pena recalcar ya que hacen a la unificación del discurso de Airbnb; en ambas                

la comunidad está compuesta por dos sujetos: ​anfitrión ​y ​huésped​. Se entiende            

por anfitrión al sujeto que abre sus puertas para recibir a otro integrante de la               

comunidad Airbnb y huésped como aquel que decide compartir un momento de su             

viaje intercambiando experiencias con aquel que lo recibe. Airbnb utiliza diversas           

herramientas para incitar a los anfitriones a que sigan sus recomendaciones, porque            

éstas facilitan la transacción entre los sujetos, una de ellas es la denominación             

“Superhost”. A través de esta nomenclatura premian a los usuarios que cumplen con             

diversos factores. Los Superhost son anfitriones que tienen al menos un año            

brindando servicios en Airbnb y que cumplen con los siguientes requisitos: haber            

completado al menos 10 reservas en el alojamiento, haber mantenido una promedio            

de evaluaciones de al menos el 50%, haber mantenido una cantidad de respuestas             

de al menos el 90%, no haber cancelado ninguna reserva (a menos que haya sido               

por un motivo contemplado como causa de fuerza mayor según la empresa), haber             

obtenido una valoración media de 4,8 estrellas. Todas estas condiciones parecen           

estar acotadas a aquellos que dedican una considerable cantidad de tiempo a            

mantener sus perfiles de Airbnb, ya que se destaca y premia a aquel que puede               

disponer del tiempo necesario para siempre mantener su casilla de mensajes sin            

ningún pendiente, que nunca debió cancelar una reserva y que puede ofrecer un             

servicio tal que sus puntajes se mantengan siempre perfectos.  
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De esta manera se conforma la comunidad de Airbnb, por sujetos que llevan             

adelante un proceso de intercambio, que se basa en la confianza que la empresa              

apunta a construir a través de diferentes maneras, como por ejemplo a través de la               

conformación de la reputación y distintos seguros de cobertura. Algo que resalta la             

empresa en su discurso y no es un detalle menor, es que la comunidad de Airbnb, si                 

bien se conecta de manera online, se conforma por gente real, en espacios reales y               

viviendo experiencias reales. De acuerdo a los fundamentos de la Economía           

Colaborativa, se puede comprender que la conexión entre los sujetos, no sólo entre             

sí, sino con la idea y el proyecto, es un punto clave ya que de esta manera se                  

configuró el discurso sobre el que basó sus cimientos dicha plataforma.  

I. Comunidad: La importancia del concepto “seguridad” 

 
Airbnb hace énfasis en la ​seguridad y el control que la plataforma            

proporciona. La seguridad pasa por la preservación de lo material y lo económico ya              

que la empresa ofrece como garantía a su comunidad un seguro del Alojamiento             

que también cubre las pertenencias que se encuentren en el mismo, protegiendo así             

al usuario ante cualquier daño que pueda producirse. De esta manera, la seguridad             

se muestra como un concepto clave para el correcto funcionamiento de la            

comunidad. Se hace referencia a la confianza como valor esencial en la relación de              

intercambio. La comunidad como la entiende Airbnb no es dada naturalmente, es            

una construcción que necesita para funcionar que la propia empresa la fomente a             

través de distintas acciones, como ser distintos seguros nombrados anteriormente o           

el propio funcionamiento del sistema de reputación. De esa manera, se construye            

una comunidad que aparenta funcionar con confianza y seguridad.  

Airbnb es de por sí una plataforma de alquiler en la que un sujeto anfitrión               

abre las puertas de su espacio a un huésped que dormirá y dejará sus pertenencias               

durante su estadía en ese lugar; la confianza entre partes es necesaria para que              

esto suceda. Notamos que los usuarios de Airbnb parecen aceptar estas           

características ya que en el análisis de los discursos de los mismos no encontramos              

disonancias con eso, no hay contradicciones o dudas con respecto a la seguridad o              

confianza entre individuos. “​El día de la salida nos guardó el equipaje hasta el              
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horario que necesitabamos, muy atento.​” (Huésped - Hospedaje n°04) en ese           

comentario un huésped explica que una vez terminada la transacción, dejaron sus            

pertenencias en el espacio y el anfitrión se hizo cargo del cuidado de las mismas, es                

aquí donde notamos una interiorización por parte de los sujetos de esta idea de              

confianza que brinda la comunidad que Airbnb construye. “​Si llegan antes pueden            

dejar las valijas en mi casa porque estoy a 2 cuadras​” (Anfitrión - Hospedaje n°05),               

es este caso el anfitrión ofrece su propio hogar, que está por fuera de la transacción                

ya que no es el lugar alquilado por Airbnb, como espacio para recibir las              

pertenencias de sus huéspedes; también aquí notamos que la idea de confianza            

traspasa los límites de lo expresamente ligado a la transacción. Existe una            

transferencia entre los sujetos sólo por ser parte de esta misma comunidad que va              

más allá de lo estrictamente asociado a la transacción a través Airbnb, pero que a               

su vez es dada solo por esta misma, ya que sin dicho intercambio monetario la               

misma no sería posible. Los sujetos nunca podrían ponerse en contacto sin realizar             

primero el convenio económico que el alquiler requiere, porque la propia plataforma            

así lo dispone.  

Por otra parte, el sistema de reputación que utiliza la plataforma funciona            

como base para la constitución de la comunidad. Cada comentario dentro de los             

perfiles sostiene el discurso que verifica la existencia del hospedaje o la experiencia             

en cuestión. “Esta experiencia es muy recomendable para todo tipo de viajeros”            

(Huésped - Experiencia n°07) los usuarios de la plataforma entienden el rol que             

cumplen sus reseñas para el funcionamiento de la comunidad que Airbnb plantea, y             

no solo dejan mensajes sobre lo que vivieron, sino que recomiendan a otros             

posibles huéspedes.  

Tal como explica Chrysanthos Dellarocas (2011) este sistema de reputación          

aporta a la construcción de una comunidad a través de: 

- la construcción de confianza que se genera a partir de la posibilidad de leer              

reseñas que otros usuarios de la comunidad dejan en los perfiles de            

Alojamientos y Experiencias que visitaron y vivieron. Así como también por la            

posibilidad que tienen los anfitriones de contar sobre sí mismos y destacar            

sus mejores beneficios “​Soy anfitriona natural porque creo que anfitrionar es           

amar​” explica la anfitriona de la Experiencia n°06.  
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- la posibilidad de filtrar por objetivos y deseos. Ya sea en el caso de              

hospedajes en que las reseñas de los usuarios hacen referencia a haber            

encontrado lo que buscaban “​Muy conforme con mi estadía allí​” (Huésped -            

Alojamiento n°06), “​Excelente relación costo-beneficio​” (Huésped -       

Alojamiento n°10); tanto como las Experiencias que a pesar de ser variadas            

en cuanto a estilos, como por ejemplo gastronómicas, artísticas, entre otras,           

también parecen dejar satisfechos a los viajeros que comentan “​Realmente          

disfruté la caminata histórica​” (Huésped - Experiencia n°01) o “​Totalmente          

recomendable si querés vivir una experiencia de la escena de tanto local de             

Buenos Aires​” (Huésped - Experiencia n°03). Esto marca que la comunidad           

conformada es amplia y tiene la capacidad de poder dejar conformes a un             

amplio espectro de gustos y funciona bien por la posibilidad de filtrado y la              

variedad de ofertas. 

- la posibilidad de conectar sujetos que comparten un hospedaje o experiencia,           

que durante su estadía en determinada ciudad pasan tiempo juntos y           

fomentan a la idea de comunidad comentando sus vivencias a través de            

reseñas como uno de los huéspedes de la Experiencia n°02 que comenta            

luego de pasar por la misma “​Paola excelente guía (...) y mis compañeros de              

experiencia, encantadores​”. Reforzando la idea de que todos los participantes          

han sido parte de un grupo en común del que parece haber disfrutado.  

- la posibilidad de estimular comportamientos ya que a partir de un comentario            

negativo que podría dejar un usuario, el anfitrión ya sea de hospedajes o             

experiencias puede mejorar su servicio para próximos huéspedes. Un         

participante de la Experiencia n°03 reseñó: “​Martín específicamente preguntó         

qué queríamos hacer y fuimos claros en que queríamos estar en un lugar             

cálido y cerrado porque hacía frío, pero él no escuchó (...) Por lo que la               

experiencia no fui divertida o atrapante​”. Este comentario del usuario puede           

intentar o bien animar al anfitrión a prestar más atención a ciertos detalles o              

bien animar a otros usuarios a no tomar dicha experiencia. De todas formas,             

los usuarios hacen uso de la posibilidad que les permite reseñar para            

estimular comportamientos en los otros participantes de la comunidad. 
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- la posibilidad de fidelizar a su comunidad como por ejemplo lo hacen los             

usuarios que al reseñar dejar comentarios como “​No dejen pasar esta           

actividad​” (Huésped - Experiencia n°03), “​Esta experiencia es super         

recomendable cuando visites Buenos Aires​” (Huésped - Experiencia n°02),         

“​Muy recomendable​” (Huésped - Alojamiento n°06) alentando a otros         

usuarios de la comunidad a hospedarse en determinado lugar o tomar una            

experiencia de las que ofrece Airbnb.  

 II.      Comunidad: ¿Qué se espera de ella?  

 
En este apartado se analizará cómo son las representaciones que se forman            

alrededor de la figura del anfitrión y del huésped, y cómo las expectativas sobre              

estas dos figuras hacen a la idea comunidad de Airbnb. A su vez también llevamos               

adelante el análisis del contrato de lectura que se genera entre la plataforma y sus               

usuarios y entre el anfitrión y huésped. 

La información que los propios sujetos de la comunidad aportan a través de             

comentarios se convierten en comportamiento esperado por futuros usuarios. Urry          

explica que quienes viajan “tienden a tener grandes expectativas de lo que deberían             

recibir ya que ‘irse’ suele verse como algo trascendental y estas experiencias se             

anticipan a través de la publicidad y el marketing de las organizaciones turísticas”             

(Urry, 2011:64). Por lo tanto, lo que el huésped espera de su estadía va a estar                

moldeado por la idea misma que Airbnb propone así como también por los             

comentarios de otros usuarios. A partir de esto hemos identificado distintas           

representaciones sobre huésped y anfitrión: 

A.  Ante un huésped demandante un anfitrión flexible las 24hs 
 
Los huéspedes esperan algo más que un lugar dónde dormir o una buena             

experiencia turística, esperan un anfitrión que les preste atención constante y           

resuelva sus inconvenientes durante su estadía. Estas actitudes son premiadas con           

comentarios que refuerzan esta idea, ya que los próximos huéspedes pueden llegar            

a forjar sus propias expectativas tomando en cuenta estos dichos​. “Muy           

recomendable alojarse en lo de Guido. El día de salida nos guardó el equipaje hasta               
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la hora que necesitábamos, muy atento”, “Guido resultó ser muy buen anfitrión,            

atento a cualquier necesidad o consulta”, “Guido estuvo atento desde el primer            

contacto hasta el final de nuestra estadía”​ (Huésped - Alojamiento nº04)  

John Urry (​2002) toma el concepto “flexibilidad funcional” definido por T           

Atkinson, como aquella capacidad de los empleados para hacer frente a diferentes            

tareas de acuerdo a las necesidades del cliente, para definir el modo en el cual un                

empleado de hotel puede hacer tareas administrativas y a su vez servir comida o              

limpiar baños. En el caso de Airbnb, se puede utilizar ese concepto porque el              

huésped representado espera que el anfitrión ofrezca algo más que un espacio para             

dormir, busca un servicio tiempo completo y flexible a sus necesidades y horarios.             

Los anfitriones no tienen un horario de trabajo sino que trabajan tiempo completo, ya              

que suelen modificar el horario del ​check-in y ​check-out según los tiempos del             

huésped, cuestión que no suele ser tan flexible en la dinámica de un hotel. ​“Jony               

estuvo siempre disponible a la hora de responder a nuestras consultas, incluso            

pudiendo organizarnos para hacer el check-in un poco antes.” (Huésped -           

Alojamiento nº08) Algo similar sucede con las Experiencias ya que los anfitriones            

pactan un horario de encuentro y duración de la actividad a realizar pero muchas              

veces ese horario puede ser modificado y adaptado a las necesidades y tiempos del              

huésped: ​“Ella también fue muy flexible cuando inesperadamente perdí el vuelo el            

día que tenía programada la experiencia pero me permitió unirme a otro grupo el día               

siguiente.” ​(Huésped - Experiencia nº03) Además si el anfitrión no responde ante las             

necesidades del huésped la Experiencia entera puede verse totalmente arruinada:          

“Hice esta experiencia anteriormente y la pasé genial. Pero esta vez no fue el caso.               

Martin nos preguntó específicamente que queríamos hacer y todos fuimos muy           

claros que queríamos estar adentro y protegidos del frío. Él no escuchó (…) hizo la               

experiencia miserable.” ​(Huésped - Experiencia nº04) 

    ​ B.    Ante un huésped visitante un anfitrión guía  
 

Siguiendo este concepto de “flexibilidad funcional” también se construye un          

anfitrión que se anticipa ante las inquietudes del huésped y lo aconseja sobre             

cuestiones que podrá hacer de su viaje una experiencia agradable. Suelen dejarles            
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recomendaciones sobre qué hacer en el barrio en el cual se hospedan o consejos              

sobre qué deben llevar durante sus experiencias para sentirse cómodos: “​Xavier           

estuvo 24/7 a disposición, cada día nos enviaba información sobre qué hacer en la              

ciudad, ayudándonos a aprovechar al máximo nuestra estadía​” (Huésped -          

Alojamiento nº01) “Ven con zapatos cómodos. La milonga donde vamos no tiene un              

código de vestimenta. Sugiero vestir casual.” ​(Anfitrión - Experiencia nº03) 

Los anfitriones de Alojamiento suelen aconsejar sobre cómo llegar de manera           

segura desde el aeropuerto con el objetivo de hacer agradable la estadía desde el              

primer momento y evitar que cualquier imprevisto afecte negativamente su          

experiencia en el Alojamiento. ​“Muy cerca de los bosques de Palermo, del Museo de              

Bellas Artes, del Malba, del centro cultural Recoleta. También muy cerca de            

Aeroparque Jorge Newbery al que se puede llegar en taxi en aproximadamente 15             

minutos, o en Bus en 30 min.” (Anfitrión - Alojamiento nº04) Además suelen dan por               

sentado que sus huéspedes se moverán en los alrededores de su alojamiento ya             

que remarcan su ubicación estratégica en lugares que suelen estar asociados al            

turismo, como parques, museos, bares o restaurantes. En algunos casos el consejo            

suele estar adaptado a todo tipo de situaciones y circunstancias que pueda            

atravesar el huésped​. “Si tienes hambre pero sin ganas de cocinar, no te preocupes,              

Mc Donalds, Burger King, Subway, Starbucks, Donuts, Comida china, comida          

vegetariana y otra docena de lugares más están a solo dos cuadras del             

departamento.” ​(Anfitrión - Alojamiento nº10) Según Hiernaux-Nicolas (2002), la         

mayoría de los discursos turísticos están atravesados por el ideario de la conquista             

de la felicidad porque el turista quiere presenciar y experimentar la felicidad en el              

espacio turístico. Y los anfitriones de Airbnb demuestran con sus consejos hacia los             

huéspedes que están dispuestos a ayudarlos para que ese deseo se concrete. 

Como afirmamos anteriormente en los perfiles de Experiencias, el lugar que           

ocupa el anfitrión es sumamente importante para el huésped porque la actividad gira             

en torno al guía, cuya función es la de presentarle la ciudad de una manera especial                

e innovadora. Dependiendo de la temática de la Experiencia, se espera que el             

anfitrión enseñe la cultura y costumbres de un lugar de manera atractiva. En el caso               

de aquellas Experiencias relacionadas con el arte, como por ejemplo el tango y             

arquitectura de la ciudad, el huésped valora que el anfitrión lo haga con pasión y               
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amor. “​Jessica es una apasionada de compartir el amor por el tango y en adaptar la                

experiencia para principiantes” ​(Huésped - Experiencia nº05) “Alejandro es un          

apasionado de la arquitectura y del arte, que conoce cada rincón de esta increíble              

ciudad…​” (Huésped - Experiencia nº01) Además se espera que el anfitrión sea un             

especialista o profesional sobre el tema pero desde su lugar como anfitrión            

apasionado y comprometido con hacerles pasar una feliz experiencia: “​Luciana          

evocó no solo la pasión del tango sino que también su cultura e historia (...) Ella                

enseña con pasión, gracia y mucho humor​” (Huésped - Experiencia nº06) “​Giselle es             

un chica amable y encantadora y eso facilita mucho el soltarse y relajarse para la               

toma de fotos​” (Huésped - Experiencia nº08) 

El valor que conllevan los consejos de estos anfitriones guía reside en que             

los mismos se presentan ante el huésped como sujetos nativos y residentes de la              

ciudad en la cual se hospedan: “Hola! Nací en Buenos Aires, y amo vivir en esta                

fantástica ciudad, trabajando como arquitecto.” ​(Anfitrión - Alojamiento nº03) “Soy          

originario de Buenos aires y vivo hace mucho tiempo en Recoleta” (Anfitrión -             

Alojamiento nº03) En el caso de las Experiencias, los guías también hacen uso de              

este recurso: “​Nací y me crié en Buenos Aires donde aprendí a bailar con viejos               

bailarines tradicionales que hicieron de mí una tanguera​” (Anfitrión - Experiencia           

nº06); “​Amo Buenos Aires, soy guía de turismo y me apasiona mostrar cada rincón              

de mi ciudad​” (Anfitrión - Experiencia nº05). 

La representación del nativo en Airbnb resulta un recurso importante para           

destacar su autenticidad como anfitrión ya que el hecho de que resida en la ciudad               

no solo genera confianza al huésped sino que además atrae su atención al darle la               

oportunidad de conocer la “región trasera” de la que habla MacCannell, el espacio             

donde se muestran los comportamientos y formas de vida locales “tal como son”, sin              

escenificación de rituales para visitantes. 

 

    C.   ​ Ante un huésped cliente un anfitrión amigo 
 

La mayoría de los comentarios de los huéspedes remarcan la figura de un             

anfitrión acogedor y amigo que hace sentir a sus huéspedes como alguien cercano y              

41 



 

conocido: “​Ani and Adri fueron muy acogedoras, sentí que estaba teniendo una            

noche con amigos en vez de con extraños​” (Huésped - Experiencia nº02) A partir              

de esta representación del anfitrión se puede decir que el tipo de hospitalidad que              

proveen los anfitriones de Airbnb requiere de cierta proximidad espacial con los            

huéspedes. Urry lo define como “trabajo emocional” el cual implica “la necesidad de             

sonreír e interactuar de manera agradable, amigable e involucrada con los clientes            

(...) como forma de comercialización de los sentimientos humanos” (2002:61) En           

muchas descripciones los anfitriones refuerza esta idea al decir que: ​“disfrutamos           

recibiendo gente de otros lugares” ​(Anfitrión - Alojamiento nº04) ​o inclusive expresan            

que les gustaría devolver este sentimiento de cercanía que les ofrecieron otros            

anfitriones cuando fueron huéspedes: ​“Nos encantaría poder devolver ese increíble          

afecto y el excelente trato a quienes se hospeden en nuestra casa. ​(Anfitrión -              

Alojamiento nº02) 

Para el huésped también es muy importante aprender e informarse de la            

historia y cultura de un lugar pero de acuerdo a los comentarios resulta sustancial              

hacerlo acompañado y el anfitrión cumple perfectamente con ese requisito porque           

no sólo es amable y agradable sino que además ayuda al huésped a conocer gente               

nueva. “​Luciana probablemente fue el mejor anfitrión que tuve. Ella fue amistosa,            

entusiasta e informativa (...) Fui muy afortunado de compartir esta experiencia con            

grandes personas​” (Huésped - Experiencia nº09) “​Paola fue una excelente guía,           

muy recursiva que sin importar el clima nos llevó a sitios increíbles y mis              

compañeros de experiencia: encantadores​” (Huésped - Experiencia nº05) En este          

contexto de Economía Colaborativa es importante que el trabajo del anfitrión tenga            

cierta carga emocional porque según el ​paper de Ana María de la Encarnación             

(2016) una de las actuaciones de este tipo de economía se basa en un intercambio               

que va más allá del económico sino que también es simbólico porque se obtienen              

beneficios emocionales como los sentimientos de cercanía y ayuda mutua. 

Sin embargo, existe un caso en los perfiles de Alojamiento seleccionados           

que, a pesar de ser un anfitrión que tiene un discurso similar a los anteriores y que                 

dice: ​“ Me gusta viajar y conocer nuevos países y culturas. Soy muy atento a los                

detalles, lo que me hace un excelente anfitrión”. ​(Anfitrión - Alojamiento nº01) Si             

continuamos leyendo, transforma este discurso en primera persona a un plural en            
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primera persona: ​“Durante tu estadía en cualquiera de nuestros apartamentos          

trataremos de darte todos los tips de qué hacer en la ciudad, dónde comer, y por                

qué no, cuando tengas tiempo, tomar un trago y charlar un poco”. No termina de               

explicitar si se trata de un sujeto o un grupo de personas. Pero si también               

observamos los comentarios de quienes se han hospedado, encontramos algunas          

respuestas por parte del anfitrión como: ​“Gracias por elegir         

ARGENTINARENTAPARTS.COM”​. Por lo tanto, la idea colaborativa del anfitrión         

cálido y cercano se vuelve una relación lejana y distante porque se trata de una               

compañía que ofrece departamentos de alquiler temporal desde hace más de 10            

años y utilizan Airbnb como fuente de clientes. Este tipo de casos apareció como              20

excepcional en el análisis, ya que por lo general la mayoría de los anfitriones se               

apegan al discurso de comunidad cercana.  

 

    D.   ​Ante un huésped no-turista un anfitrión viajero  
 

Tanto en la plataforma como en los perfiles de los usuarios se le habla al               

enunciatario huésped como ​viajero​, diferenciándolo de otro tipo de sujeto del           

universo turístico. Al ser utilizado por la mayoría de los perfiles y sobre todo por la                

plataforma, nos parece importante indagar en la caracterización de viajero para           

definirse dentro de la comunidad. 

En la sección de prensa de la plataforma, publicaron un artículo que se tituló              

“Cómo ser un viajero (NO un turista): Las 10 Experiencias más reservadas de             

Airbnb​” con historias de anfitriones que llevan a sus huéspedes a realizar            21

recorridos por sus ciudades. Entre estas historias hay un anfitrión que “​les da a los               

huéspedes un vistazo que normalmente los turistas no pueden ver​” y otras en donde              

ser viajero implica estar rodeado de los habitantes locales de la ciudad. Este             

enunciado puede relacionarse con el desplazamiento de “región delantera” a “región           

trasera” de la que habla MacCannell (1999). ​En el caso de Airbnb, los huéspedes de               

20 ​https://argentinarentapart.com/web/index.php  
21 
https://press.airbnb.com/ea/como-ser-un-viajero-no-un-turista-las-10-experiencias-mas-reservadas-de
-airbnb/ 
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Experiencias recurren a estos tours porque, de lo contrario, no contarían con el             

acceso a esas regiones traseras ordinariamente cerradas a extraños o como ellos            

denominan: “turistas”. Igualmente estos sujetos nunca tienen la certeza de ingresar           

realmente al detrás de escena o “región trasera” y cuesta distinguir si una “región              

delantera” es en verdad una región trasera “disfrazada”, es decir, si presenta una             

escenificación de la autenticidad que busca el turista. Un ejemplo de Experiencia            

muestra como lo no-turístico implica mostrar esta “región trasera” de la que habla             

MacCannell, en la cual los nativos dicen contar sus “verdaderas” costumbres:           

“Recorreremos el sector no turístico del barrio más colorido de Buenos Aires: La             

Boca. Conoceremos a su gente, su arte, arquitectura, historia y costumbres.”           

(Anfitrión - Experiencia nº05) En respuesta a esta Experiencia un huésped comenta:            

“Paola nos dio un verdadero profesional y apasionado tour por La Boca. Aprendimos             

mucho sobre la historia Argentina, incluso temas que pueden ser difíciles de tratar             

para los locales.​” (Huésped - Experiencia nº05) 

Asimismo, en la mayoría de los perfiles de Experiencias los anfitriones, que a             

su vez se presentan como viajeros, se dirigen a los huéspedes de esta misma              

manera para diferenciarlos también de aquél personaje que recorre los lugares más            

famosos y típicamente turísticos, quien se rodea de gente que se encuentra en su              

misma condición de “turista” y que no conoce los ​“lugares que los locales viven              

todos los días​” ni tiene interés de vivir como “​como un local en un barrio no-turístico​”                

(Anfitrión - Experiencia nº10). Jorge Gobbi (2018) explica a partir del texto de             

Sharon Bohn Gmelch ​Tourists and Tourism. A reader, ​que la diferenciación entre            

turistas y viajeros se da por una cuestión fundamental: la interacción con los nativos              

o locales. “Los turistas sólo se relacionan con ellos por un tema de servicio, en tanto                

los locales trabajan para ellos. Los viajeros, en cambio, se interesan en ellos porque              

quieren conocer su vida cotidiana.” En The tourist Gaze de John Urry, también             22

expone que la interacción con los locales se da por el interés por realizar una               

experiencia auténtica, en la cual se ​busca lo auténtico en lugares y tiempos que no               

suelen suceder en su vida cotidiana. Pero esta búsqueda por lo no-turístico y             

auténtico no deja de ser una forma de atracción turística, creada por los mismos              

22 ​https://www.blogdeviajes.com.ar/2009/05/11/viajeros-turistas-y-clasificaciones/ 
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locales para captar la atención de los consumidores y así alcanzar el rédito             

económico. El hecho de que la atracción turística se comercialice entra en            

contradicción con la búsqueda de autenticidad del viajero. Por lo tanto, la            

autenticidad es una construcción social que dependen del proceso de creación de            

sentido en el cual los sujetos participan, ya sea otorgando autenticidad a barrios de              

la ciudad, comidas o costumbres. ​“Vamos a adentrarnos en la cultura Argentina y             

nos sentiremos como un auténtico porteño”​ (Anfitrión - Experiencia nº10) 

Así como la autenticidad es una construcción social, también lo es la            

dicotomía Viajero/turista. Gobbi (2002) invita a pensar al turismo como un marco            

ideológico para entender que las diferencias entre culturas y/o sujetos se presentan            

en el sentido común como verdades en el mundo, cuyo sentido varían según el              

esquema social que los explique. Es decir, “implica integrar esas cuestiones en            

marcos narrativos en los cuales esas significaciones adquieren sentido en relación           

con las representaciones sociales hegemónicas en el campo social.”(2002:04) En el           

caso de Airbnb, el marco narrativo es la plataforma en la cual el anfitrión toma el                

concepto de autenticidad y la denominación de viajero como estrategia para captar            

la atención e interés del huésped. “​Conocer viajeros para compartir con ellos lo que              

hace a este baile tan especial es algo que realmente disfruto​” (Anfitrión -             

Experiencia nº03 - Descubre los secretos del tango) 

Siguiendo a Gramsci el sentido común es conformista: naturaliza una           

realidad existente y da por sentado hechos difíciles de verificar que transmiten            

estereotipos. En el análisis de los perfiles podemos ver un claro ejemplo de cómo el               

sentido común funciona cuando el huésped legitima la autenticidad planteada por el            

anfitrión: ​“Compartiré contigo una de mis pasiones: el baile de tango y su significado              

social, la forma en que realmente lo vive su gente, muy lejana a la cena show que                 

se ofrece a los turistas” (​Anfitrión - Experiencia nº03): ​“Jessica fue increíble y me              

divertí mucho! Recomiendo totalmente si quieres experimentar la escena local de           

tango en Buenos Aires.”​ ​(​Huésped - Experiencia nº03)  

La aparición de la palabra ‘viajero’ en la descripción de los perfiles tanto de              

anfitriones como de huéspedes se repite a lo largo del análisis del corpus. Sujetos              

que se consideran a sí mismos viajeros en oposición a un otro, que no cumpliría con                

los requisitos. “​Nos encanta viajar y por eso también nos gusta recibir gente de otros               
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lugares e intercambiar experiencias​” (Anfitrión - Hospedaje n°04) en este caso la            

descripción del perfil de este anfitrión indica que no sólo son una pareja de viajeros,               

sino que por ello les gusta recibir gente, lo presentan como un hecho que tiene               

correlación; al viajero le gusta recibir gente e intercambiar experiencias y lo hace de              

forma apasionada. Estas características expuestas en el perfil suponen ser rasgos           

considerados por la comunidad, ya que son los que el anfitrión elige destacar en el               

armado de su presentación. El mismo anfitrión continúa “​conocemos bastante de           

nuestro país por lo que podemos asesorar a nuestros huéspedes durante su            

estadía​” lo cual indica que al ser un viajero y compartir esta comunidad con otros               

viajeros, se cuenta con el conocimiento suficiente para aconsejar, y por lo tanto, ese              

consejo será valorado por el otro sujeto que confía en el anfitrión por ser local en                

primera instancia y luego por ser viajero.  

 

III.    Storytelling 

 
En cada perfil los anfitriones tienen un espacio en donde cuentan aspectos            

de su vida personal y en muchos casos destacan cuáles son los atributos que los               

hacen ​Superhost ​de Alojamiento. Según Salmon (2010), el ​Storytelling es una           

estrategia que se utiliza para compartir un “conjunto de creencias capaces de            

suscitar la adhesión o de orientar un flujo de emociones, en resumen, de un crear un                

mito colectivo constructivo.”(2010:120) Es también regulador de las relaciones         

sociales, un medio de transmitir conocimientos y de cristalizar la imagen de la marca              

o de vender sus productos y servicios. “El storytelling establece engranajes           

narrativos según los cuales los individuos son conducidos a identificarse con unos            

modelos y conformarse con unos protocolos.” (2010:38). Por ejemplo, los anfitriones           

suelen contar aspectos personales que hacen a su vida cotidiana, como profesión,            

hobbies y hasta contar como esta conformada su familia. Entre estos aspectos,            

viajar es el hobby más destacado : “Mi marido y yo somos biólogos, me dedico a la                 

acupuntura. Tenemos 4 hijos que ya no viven en casa, pero que vienen de visita con                

frecuencia. Nos encanta viajar, la naturaleza y la observación de aves.” ​(Anfitrión -             

Alojamiento nº04) ​“Me gusta viajar y conocer nuevos países y culturas. Soy muy             
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atento a los detalles, lo que me hace un excelente anfitrión. (Anfitrión - Alojamiento              

nº01) Además los anfitriones describen desde un lugar optimista su rol, donde            

hospedar gente nueva se convierte en un trabajo que resulta placentero, divertido y             

hasta enriquecedor: ​“Tengo 38 años, padre de Julia, cineasta, vivo y trabajo en             

Buenos Aires. Estudié Bellas Artes en la Universidad de Buenos Aires. Orgulloso de             

ser Superhost. Amo la comunidad de Airbnb y disfruto mucho de hospedar a mis              

huéspedes y de ayudarlos a sacar lo mejor de su visita.” (Anfitrión - Alojamiento              

nº08) ​“Los viajes y el tango son de mis mayores pasiones. Ambos me cambiaron la               

vida. Conseguí mezclar mi experiencia en el baile con mi carrera como socióloga de              

la cultura. Conocer viajeros para compartir con ellos lo que hace este baile tan              

especial es algo que realmente disfruto” ​(Anfitrión - Experiencia nº03)  

A partir de estos ejemplos se puede ver cómo al acentuar su faceta como              

viajeros y anfitriones, encuentran la posibilidad de asegurarse su lugar de           

pertenencia dentro de la “comunidad de viajeros de Airbnb”. Al describir su trabajo             

desde un lugar que “solo produce placer” se tratar de crear el horizonte de              

expectativas en el que tomarán consistencia sus acciones como anfitriones, un           

horizonte en el cual la expectativa de una estadía feliz debe ser asegurada por un               

anfitrión que lo vive placenteramente y sin problemas. No resulta suficiente ofrecer            

su propia casa y vivencias, es necesario compartir sus historias, gustos y            

preferencias personales para generar mayor empatía y cercanía con el huésped, a            

tal punto que su vida íntima pasa a ser parte de su vida laboral, ya que hospedar es                  

definido como un trabajo. Por otro lado, los anfitriones refuerzan en su discurso lo              

que pueden ofrecer al huésped en su estadía: ​“Nos gustaría que quienes pasen             

unos pocos días o una extensa estadía en el departamento, puedan disfrutar de             

esta gran ciudad latinoamericana. Siempre intentaremos que cada uno de nuestros           

huéspedes se sientan como en su hogar!!” ​(Anfitrión - Alojamiento nº02) ​“En este             

apartamento espero ofrecer a mis huéspedes un lugar con una excelente ubicación,            

seguro, acogedor, muy limpio, bien equipado y confortable para una buena estadía            

en Buenos Aires a un precio muy convincente.” ​(Anfitrión - Alojamiento nº06)  
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 IV.   Contrato de lectura  

Hay dos contratos de lectura a analizar: en primer lugar el contrato que la              

plataforma como enunciador le plantea a sus usuarios como enunciatarios; y en            

segundo lugar el contrato entre el anfitrión como el enunciador y el huésped como              

enunciatario o viceversa.  

La plataforma actúa como intermediaria entre sus usuarios sin alto nivel de            

jerarquía ni autoridad. Se dirige al huésped y al anfitrión con un lenguaje coloquial              

en segunda persona, desde el inicio de la página hasta los perfiles de Alojamiento y               

Experiencias: “¿Qué podemos ayudarte a buscar?” “Conviértete en anfitrión”(Inicio         

de página) “Qué haremos” ​(perfiles) ​De esta manera, se genera cierta cercanía            

entre los interlocutores por que el enunciador dialoga con sus destinatarios y les             

permite su palabra. Verón (1985) denomina este tipo de contrato como cómplice.  

Con su postura cómplice, la plataforma habilita al anfitrión y al huésped la             

posibilidad de escribir una gran cantidad de caracteres e inclusive mostrar imágenes            

para ilustrar mejor y otorgarle mayor veracidad a sus perfiles. Ambos poseen la             

sección de evaluaciones, que incluye ​calificar ​el perfil con hasta 5 estrellas como             

máxima ​puntuación y ​escribir un comentario que a su vez podrá ser respondido. 

Tanto los anfitriones de Alojamiento como de Experiencias manejan siempre          

un lenguaje coloquial e informal porque más allá del intercambio monetario también            

se busca mantener una buena relación con el huésped, ya que en el caso de los                

Alojamientos el anfitrión comparte su hogar y en las Experiencias convive una            

buena parte del día/noche. Como la plataforma de Airbnb construye una estructura            

enunciativa donde tutea a sus enunciatarios con enunciados del tipo ​“Qué haremos”            

“¿Cuándo quieres ir?​”, habilita a que los anfitriones hagan los mismo con los             

huéspedes. Por ejemplo, en muchas ocasiones, el anfitrión también utiliza el           

“nosotros inclusivo” “​Recorreremos distintos sitios de Buenos Aires (...)         

compartiremos algunos conceptos​” (Anfitrión - Experiencia nº04) “​Visitaremos        

lugares característicos, bordearemos El planetario y vamos a conocer” ​(Anfitrión          

Experiencia nº09)   
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En ambos tipos de perfiles, el anfitrión se presenta ante el huésped a través              

del recurso ​Storytelling​, utilizado en publicidad para designar narraciones que tienen           

un propósito comercial, por ejemplo, la historia personal del anfitrión. En Alojamiento            

la presentación del anfitrión se narra en primera persona “​Tengo 38 años, padre de              

Julia, cineasta, vivo y trabajo en Buenos Aires. Estudié arte en la Universidad de              

Buenos Aires.​” ​(Anfitrión - Alojamiento nº08) ​Allí la cercanía entre enunciador y            

enunciatario evidencia el tipo de contrato de lectura cómplice, donde se establece            

una relación simétrica en igualdad de condiciones. Pero en los perfiles de            

Experiencias la presentación puede llegar a ser en primera como en tercera            

persona: “​Soy fotógrafa profesional desde hace 6 años, me apasiona el arte​”            

(Anfitrión - Experiencia nº08) ​“Alejandro Machado dirige, hace 13 años, una red de             

blogs patrimoniales que documento y localizó 3500 edificios​” (Anfitrión - Experiencia           

nº10) Esta diferencia se debe a que en el caso de las Experiencias, en donde se                

realiza una actividad más relacionada a lo educacional, los anfitriones a veces            

tienden a pautar una relación distante para aparentar profesionalismo. Este          

distanciamiento marca el tipo de contrato pedagógico, en el cual el enunciador como             

poseedor del saber le enseña al huésped, en su lugar de aprendiz, sobre             

costumbres y culturas nuevas. “​El objetivo de la experiencia es que no solo             

aprendas a elaborar clásicos platos porteños de nuestro país, sino que vivas el ritual              

que tenemos en Buenos Aires al momento de realizar una reunión familiar o con              

amigos​” (Anfitrión - Experiencia nº02) “​Muy divertido! Una gran manera de aprender            

más sobre la comida y la cultura argentina​” (Huésped - Experiencia nº02)  

Las descripciones de los Alojamientos realizadas por los anfitriones no dejan           

de ser personales y subjetivas ya que muchas de ellas están narradas en primera              

persona y respetan la dinámica planteada por la plataforma de tutear al huésped.             

“Acabo de instalar un calentador de agua en el departamento para no tener que              

depender del calentador central del edificio.​” (Anfitrión - Alojamiento nº09). También           

se lo podría considerar un contrato pedagógico ya que el anfitrión es el que describe               

cómo es el Alojamiento y cómo debe manejarse por la zona donde está ubicado.              

Igualmente siempre lo hace desde el consejo sin descuidar la complicidad con el             

huésped. “​El condominio está ubicado a pocas cuadras de la estación de metro             

Ministro Carranza. ​Es una barrio tranquilo y seguro y estarás en Plaza de Mayo en               
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20 minutos.​” (Anfitrión - Alojamiento nº03) ​“Realizo personalmente todos los          

check-in, entregando las llaves del departamento. También proveo de mapas          

orientando al huésped y recomendando lugares para conocer.” ​(Anfitrión -          

Alojamiento nº06)  

En resumen, tanto la plataforma como sus usuarios construyen un contrato           

de lectura cómplice, en el cual el enunciador dialoga con el enunciatario, le permite              

tomar la palabra e inclusive genera cierta igualdad de condiciones entre las partes             

involucradas.  
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Capítulo 2: Alojamientos 

 

Los Alojamientos de Airbnb se presentan con una estructura estándar que se            

mantiene siempre igual, los espacios a completar por los usuarios están           

prediseñados por la plataforma. Cada usuario debe personalizar su perfil rellenando           

las opciones que Airbnb permite. Desde la página web existen instructivos con            

sugerencias que ofrecen tips a los usuarios:  

- Fotos del espacio: incluir imágenes del espacio en alquiler es un requisito.            

Deben ser fotos reales del espacio que representen de manera fiel Airbnb            

recomienda utilizar un fotógrafo profesional que en algunas ciudades la          

misma empresa ofrece. En caso de no contar con fotos profesionales, se            

recomienda poner variedad de imágenes, que sean en buena resolución, en           

horizontal, que muestren un ambiente ordenado y limpio, con luz natural y            

que destaquen las características que hacen únicas al espacio. “a los           

huéspedes les encantan los alojamientos con carácter, así que destaca los           

detalles como una chimenea, cuadros artísticos o una casa en el árbol.”            23

Esta frase está extraída de una recomendación que la misma empresa ofrece            

a sus usuarios anfitriones para conseguir mayor éxito en su perfiles. No            

obstante, la manera más recomendada por la empresa de realizar las           

fotografías es contratando una sesión de fotos profesional provista por la           

empresa: “Fotos que se pagan solas” De esta manera, a través de la web              24

se puede contratar un profesional, lo cual asegura según Airbnb un 40% de             

aumento en los ingresos, 24% más reservas y permite aumentar un 26% el             

costo del Alojamiento.  

- Título: se permite poner un nombre al Alojamiento que será el primer contacto             

del usuario que busca con los alojamientos que encuentra. Por este motivo,            

la plataforma sugiere poner nombres atractivos, que llamen la atención de los            

usuarios pero que sean verídicos y concisos.  

23 https://www.airbnb.com.ar/help/article/746/how-can-i-take-great-photos-of-my-listing 
24 https://es.airbnb.com/professional_photography 
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- Precio: el precio figura en pesos argentinos y estipulado por noche.  

- Descripción estática: son opciones que se mantienen fijas para todos los           

perfiles, en los cuales cada usuario solamente puede responder con          

información limitada que se eligen entre determinadas opciones. Esto es para           

especificar la cantidad de huéspedes, dormitorios disponibles, camas y         

baños. Así como también se debe aclarar si el alquiler en cuestión es de un               

departamento, casa, habitación (exclusiva o compartida) y la ciudad en la que            

se ubica. 

- Lo mejor: la propia plataforma hace una selección automática de lo que            

considera destacable del perfil, lo realiza a partir de las características del            

mismo y utiliza las puntuaciones de los usuarios para hacer esta selección.            

Por ejemplo: “​Ubicación fantástica: un 100% de los huéspedes que se han            

hospedado aquí recientemente han valorado la ubicación de este alojamiento          

con 5 estrella​s” (Alojamiento nº06) 

- Descripción libre: si bien Airbnb propone los títulos bajo los cuales el usuario             

escribe sobre su espacio, el mismo lo hace de manera libre. Estos son: “El              

lugar”, “Atención a huéspedes” y “Otros aspectos destacables” . En esta           

instancia el anfitrión puede explayarse sobre las características que crea          

relevantes. 

- Descripción del anfitrión: en este apartado el usuario puede contar libremente           

su propia historia. También Airbnb automáticamente suma el título de          

“Superhost” en el caso que lo sea. Por ejemplo: “Danny es SuperAnfitrión: los             

SuperAnfitriones tienen experiencia y muy buenas puntuaciones, se        

esfuerzan porque sus huéspedes disfruten de estancias inolvidables”        

(Anfitrión - Alojamiento n°06). Así como también la página agrega el promedio            

de respuestas dadas por el anfitrión y el tiempo en que suele hacerlo. Por              

último propone agregar los idiomas hablados.  

- El barrio: el anfitrión describe las características del lugar, destaca las que            

son relevantes en cuanto a la ubicación y hace recomendaciones.  

- Cómo moverse: el anfitrión explica los medios de transporte que se           

encuentran cerca del espacio y cómo se puede llegar al mismo.  
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- Servicios: en este apartado Airbnb resume aquellas características más         

relevantes al momento de la toma de decisión en espacios preformulados en            

los cuales el anfitrión simplemente completa, como ser: si se ofrece wifi, si             

hay cocina disponible, si el lugar cuenta con ascensor o tv, entre otras.  

- Disponibilidad: a través de un calendario a color, se señala los días en que el               

hospedaje se encuentra libre o reservado.  

- Evaluaciones: las mismas se puntúan en “estrellas”. Las instancias a puntuar           

son: Veracidad, Comunicación, Limpieza, Ubicación, Llegada y Calidad.        

Debajo figuran los comentarios de usuarios que se han hospedado en el            

espacio y se encuentran ordenados por fecha de realización, mostrando          

primer lo más nuevos.  

- Políticas: las opciones están prefiguradas por la plataforma y el anfitrión las            

selecciona según su caso. Aquí se incluyen puntos como la posibilidad de            

hospedarse con niños o mascotas, si se permite fumar y cuál es la hora de               

llegada y salida. También se explica las políticas de cancelación.  

- Espacios similares: esta última opción no está relacionada con el anfitrión,           

sino que es propia de la plataforma que ofrece opciones que considera            

similares a el usuario que se encuentra buscando, en caso de que quiera             

continuar con la búsqueda.  

 

De esta manera se conforman los perfiles de los Alojamientos de Airbnb. Los             

mismos tienen el fin reflejar el espacio en alquiler y las características del huésped.              

Para los usuarios que buscan alquileres de alojamiento, la posibilidad de tener            

disponibles a través de Internet una gran variedad de locaciones disponibles,           

posibles de discriminar por ubicación, fechas estimadas, precio, entre otras          

opciones, facilita el momento de elección. Urry explica que con las nuevas            

tecnologías y las posibilidades que ofrecen distintos aparatos tales como cámaras           

fotográficas, Internet y las imágenes digitalizadas el turismo en la modernidad se ha             

modificado “la visión es construída a través de imágenes móviles y tecnologías de             

representación” (2011:17). Esto conforma una expectativa que anticipa lo que se           

verá y resulta muy importante en la comunidad de Airbnb. Se hace presente en              

varios de los comentarios de los usuarios del servicio. Tener la posibilidad de ver              
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con anterioridad el hospedaje, incluso desde los lugares de residencia y sin haber             

viajado, no sólo forma parte de la toma de decisión sino que promueve esta              

expectativa a la que Urry hace referencia. “​El departamento fue genial, fiel a las              

fotografías​” (Huésped - Alojamiento nº08). Así como también puede representar una           

frustración en el caso contrario: “No es lo que se ve en la foto, le falta mucho                 

mantenimiento” (Anfitrión - Alojamiento n°06). Urry refiere a esto como “Sistema de            

ilusiones” que en el caso de Airbnb se construye a través de los perfiles que como                

soporte visual cuenta con fotos, así como también lo conforma la propia descripción             

del lugar y los comentarios que anteriores huéspedes pueden haber dejado. La            

empresa hace referencia a la importancia que los perfiles de los Alojamientos            

pueden tener en la toma de decisión del usuario que quiere alquilar, por lo que               

sugieren prestar atención a los detalles. “Ampliá, detallá, y dá a los potenciales             

invitados una idea de cómo es realmente tu espacio”  25

Por otro lado, los comentarios de los usuarios en los perfiles de Alojamientos             

resultan muy importantes en estos, ya que también componen las expectativas.  

I. Lugares comunes que aparecen en el Alojamiento 

 

La relación que tienen los usuarios de la plataforma con los Alojamientos que             

visitan está marcada por los imaginarios que estos sujetos pueden tener sobre los             

destinos y los espacios. A partir de la conceptualización de Hiernaux ​de ​imaginario             

social podemos tomar en cuenta que los sujetos se movilizan con un conjunto de              

creencias y valoraciones del espacio. Hay diversos sucesos que pueden moldear           

ese imaginario, tales como discursos o imágenes que rodean al objeto en cuestión.             

Entendemos que los perfiles de alojamiento serán uno de los instrumentos que            

conforman esa construcción, ya sea a través de las fotos, los comentarios y los              

discursos que lo componen. A partir del análisis del corpus de investigación            

podemos encontrar algunas construcciones que tienen que ver con el imaginario           

turístico de los sujetos. 

25 
https://blog.atairbnb.com/top-5-photo-tips-for-a-stellar-listing/?_ga=2.147719668.2140976646.154860
8918-1318460443.1526493268 
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A. Ubicación  

 

La ubicación del Alojamiento es una característica que los huéspedes toman           

en cuenta en su elección y valoración del servicio. Dentro de la descripción, “El              

barrio” es un apartado especial en el cual el anfitrión lo describe. Cumple una              

función importante para crear ciertas expectativas en el sujeto que estará viajando            

sin conocer la ubicación del lugar en que se hospedará. En función de los              

comentarios de los usuarios referentes a la ubicación, analizaremos cuáles son las            

características que convierten a un hospedaje en “​bien ubicado​”. “​Lo recomiendo,           

cerca del subte D​”, “​El lugar está muy bien ubicado, cerca de todo lo que necesitas                

para tener una estadía grata​”, “​El barrio está super bien localizado, cerca de             

colectivo, metro y bici​”, “​Tal cual la descripción, cerca de subtes y micros​” (Huésped              

- Alojamiento nº10); “​La zona es perfecta, cerca de super, bar, farmacia y medios de               

transporte, lo que sea necesario​” (Huésped - Alojamiento nº06). Por su parte, los             

anfitriones que describen los barrios lo hacen de la siguiente manera: “​un barrio             

totalmente conectado a la ciudad​” (Anfitrión - Alojamiento nº06), “​Muy cerca de            

todos los negocios, restaurantes, bares y movida nocturna​” (Anfitrión - Alojamiento           

nº08). Entre las características más destacadas en cuanto a ubicación se tiene en             

cuenta que esté cerca de negocios varios que se pueden necesitar, tales como             

supermercados, bares, farmacias, entre otros. Se considera importante de recalcar          

esta facilidad de conseguir variedad de servicios. Así como también, se resalta            

como importante la conexión del Alojamiento con medios de transporte. La           

aclaración de tener una estación de subte cerca o tener líneas de colectivo parece              

una prioridad a destacar en relación con la ubicación. El hospedaje 05 del corpus es               

titulado “En el medio de todo”, este se encuentra ubicado en Recoleta y la              

descripción del anfitrión remarca “​La ubicación es central a los principales puntos de             

interés turísticos de la ciudad​” (Anfitrión - Alojamiento n°05) y sumado a esto, aclara              

que “​En los alrededores van a encontrar varios supermercados, bancos, panaderías,           

cafeterías, restaurantes y tiendas de todo tipo​”. Esto resulta importante para el            

huésped ya que estos servicios son los que se entienden según Urry como aquellos              

que conforman la “industria de la hospitalidad” (2011: 75). Estos servicios deben            
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encontrarse cerca del espacio de Alojamiento según explica el autor “deben ser            

provistos cerca de los sujetos, no pueden encontrarse en cualquier lugar” (2011:            

76). Por otro lado, resulta interesante para el sujeto que viaja tener cierta proximidad              

con “manifestaciones de la vida cotidiana de los habitantes de un determinado            

espacio: incluyendo la comida, las actividades cotidianas, los comportamientos en          

las calles, etc.” (Hiernaux-Nicolas, 2002: 27) por lo que parte de la experiencia de              

viaje consiste en este encuentro con los espacios que se consideran un            

“descubrimiento de tipo cultural” (idem, 2002: 27). Ya que es de esta manera que              

según Culler (1988) se define lo que se entiende por viajero como alguien que              

busca aquello que se considera inusual, un “signo de ajenidad cultural” que marque             

o represente algo interesante del lugar en cuestión”.  

Sin embargo, hay comentarios que hacen referencia a la importancia de estar            

cerca de “todo”, lo cual no representa un descubrimiento, sino por el contrario, un              

acercamiento a aquello que ya es conocido por un otro que lo considera relevante. A               

tal punto que uno de los hospedajes fue titulado por su anfitrión como “​En el medio                

de todo​” (Anfitrión - Alojamiento n°05), lo cual merece la consideración sobre qué se              

entiende dentro de este círculo como “todo”. Según el anfitrión ese “todo” son             

aquellos “​puntos turísticos más sobresalientes de la ciudad, un espacio que tenga            

lo que todo turista necesita para disfrutar al máximo de su visita por la ciudad.” ​De                

esta manera, encontramos una asociación más cercana a la descripción de turista            

de Culler que lo define como un buscador de placer en contraposición a la              

representación de viajero. 

En algunos comentarios hechos por huéspedes del Alojamiento n°05 se          

puede encontrar una coincidencia entre lo que se considera “buena ubicación” entre            

anfitrión y huéspedes; ya que el primero asegura que está “en el medio de todo” y                

los últimos comentan “muy bien ubicado cerca de todo”, “muy buena ubicación,            

super conveniente”, “la ubicación es excelente”. Lo que se está valorando como una             

buena ubicación cumple con los mismos requisitos para ambas partes. Esto puede            

entenderse porque para el sujeto que se hospeda, que es quien viaja y visita una               

ciudad, aquello que será considerado valioso de ser visto, será aquello que está             

catalogado previamente como tal por el anfitrión; el nombre del espacio asegura            

estar cerca de “todo”, por lo tanto es digno de ser visitado. 
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B. Limpieza 

 
Entre las características destacadas por los usuarios, la ​limpieza ​parece ser           

una relevante al momento de puntuar un Alojamiento. No importa si es una estadía              

larga o de tan solo unos días, es importante para los usuarios que los espacios               

permanezcan limpios. “​El departamento estaba muy limpio y prolijo​” (Huésped -           

Alojamiento nº08), “​Recomendable, limpio y cómodo​” (Huésped - Alojamiento nº04).          

Así como también los propios anfitriones hacen referencia a eso en sus            

descripciones: “​El departamento lo reciben limpio y ordenado. Si su estadía es de 8              

noches o más tienen un servicio de limpieza semanal sin cargo​” (Anfitrión -             

Alojamiento nº03). Se relaciona la limpieza con la comodidad. Para los huéspedes el             

hecho de que se les provea el servicio de limpieza resulta importante en cuanto el               

viaje es entre muchas dimensiones una evasión de la cotidianeidad. En términos de             

Hiernaux-Nicolas “Evadirse de la cotidianeidad se ha impuesto como otro ideario           

clave en la constitución de los imaginarios del turismo moderno” (2002:17) por lo             

que la facilitación de servicios referidos a la hospitalidad, como ser la limpieza, se              

vuelve relevante para aquel que viaja en busca de un escape de la rutina. Si bien los                 

huéspedes eligen hospedarse en espacios que en algunos casos pueden ser           

compartidos con los propios anfitriones u otros huéspedes; los usuarios exigen que            

la limpieza sea una característica casi de tipo obligatoria. No se considera que este              

compartir que es posible de la comunidad de Airbnb pueda traer consigo algunas             

consecuencias como la falta de pulcritud, sino que por el contrario, se espera que el               

espacio tenga las mismas condiciones que podría tener un hotel en el que la              

habitación es exclusiva para el huésped.  

Por otro lado, las fotos funcionan como un parámetro de expectativas, más            

allá de que para las sesiones fotográficas los espacios de preparan adrede. Si bien              

en la cotidianeidad el orden y la limpieza no siempre se mantienen tal como se               

muestra en las fotos de perfil, el usuario siempre espera que se cumpla. Por ejemplo               

un huésped del Alojamiento n°06 dejó un comentario haciendo referencia a esto: “no             

es lo que se ve en la foto, le falta mucho mantenimiento”. 
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C. Comodidad 

 
Si hay una característica que nunca falta en la construcción del perfil de un              

Alojamiento es la ​comodidad​. La representación de lo que se entiende por            

comodidad está relacionada con diferentes cualidades que la refuerzan. Entre ellas,           

las anteriormente trabajadas: ubicación y limpieza, pero también el hecho de que el             

Alojamiento cumpla con todo el equipamiento necesario para que no le falte nada al              

huésped. ​“El departamento es limpio y cómodo. Hay una TV con cable e Internet de               

alta velocidad. Una amplia cocina con horno, microondas, heladera, maquina de           

café, tostadora, exprimidor de jugo, tazas, vajillas y todo lo que puedas necesitar y              

más.” ​(Anfitrión - Alojamiento nº10​) “Muy lindo departamento, cómodo y con todo lo             

que se necesita” ​(Huésped - Alojamiento nº10​) “Acogedor apartamento en una de            

las mejores y más seguras zonas del barrio de Palermo, sobre la calle Cabello, el               

apartamento es luminoso, muy ventilado, está totalmente equipado, con todo lo           

necesario para una excelente estadía en Buenos Aires” ​(Anfitrión - Alojamiento           

nº06​) “El apartamento es súper cómodo para una o dos personas, la zona es              

perfecta y cerca del super, bar y farmacia, todo lo que sea necesario.” ​(Anfitrión -               

Alojamiento nº06​) ​A partir de estos ejemplos se puede ver cómo el concepto de              

comodidad implica evadir el conflicto o cualquier tipo de esfuerzo realizado por el             

huésped. De acuerdo a Hiernaux, el deseo pasa por evadir el conflicto o el “mal-vivir               

en una cotidianeidad opresiva.” (2002:19). El huésped busca confort, no quiere           

preocuparse durante sus vacaciones y necesita de espacios que le garanticen la            

comodidad suficiente para romper con la rutina de trabajo y esfuerzos diarios. Ante             

la búsqueda de confort también se intenta llegar a otro imaginario turístico expuesto             

por Hiernaux: la “conquista de la felicidad” porque el deseo del turista es querer              

experimentar la felicidad en todo acto y ámbito turístico. Es por esto que el anfitrión               

busca suprimir el riesgo de que suceda algún inconveniente ofreciendo un lugar            

seguro, limpio y con todo el equipamiento necesario para que el huésped tenga una              

estadía feliz y la recomiende en los comentarios.  

Al mismo tiempo, esta representación de lo cómodo como evasión de la            

cotidianeidad opresiva choca con la idea del anfitrión de hacer ​“sentir como en casa”              
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al huésped. En varios perfiles, los anfitriones describen sus Alojamientos como           

espacios cómodos con todo el equipamiento suficiente para que el huésped se            

pueda sentir como en su propia casa. ​“Es súper cómodo con todo lo que pueda               

necesitar para sentirse como en casa” ​(Anfitrión - Alojamiento nº09) ​“Un           

departamento acogedor que te va a brindar la experiencia de sentirte como en tu              

propia casa” ​(Anfitrión - Alojamiento nº 05) ​“Siempre intentaremos que cada uno de             

nuestros huéspedes se sientan como en su hogar” ​(Anfitrión - Alojamiento nº02) Por             

un lado, la idea de hogar remite a lo cómodo porque pertenece al ámbito de lo                

familiar, íntimo y relajado pero también remite al lugar donde viven todos los días.              

Se construye la representación de un huésped que le gusta viajar y conocer lugares              

nuevos pero al mismo tiempo necesita identificarse con el espacio donde se            

hospeda para relajarse y sentirse cómodo. Porque también se espera reforzar la            

relación entre las partes ya que además de ofrecer un espacio para dormir, se              

brinda una sentimiento de cercanía y confianza que va más allá de lo material.  

En el contexto de la Economía Colaborativa, el ​“sentirse como en su hogar”             

refuerza la idea sobre la que se basa este fenómeno en donde, según Tom Slee, un                

prójimo ofrece un servicio sin corporaciones anónimas y distantes que entorpezcan           

el intercambio. Es decir, los Alojamientos de Airbnb no se venden como            

habitaciones de hotel pertenecientes a grandes corporaciones hoteleras sino como          

hogares familiares decorados por los habitantes del lugar que se visita.  

Esto marca cierta contradicción en las expectativas de los huéspedes que           

mientras sostienen ciertas exigencias como las mencionadas anteriormente        

relacionadas al orden y la limpieza, al mismo tiempo esperan poder ​“sentirse como             

en su hogar” ​durante su estadía en un Airbnb.  

D. Comunicación 

 

 Otra de las cualidades que Airbnb delimita como importante es la           

Comunicación, que como mencionamos en el capítulo anterior, debe ser fluida y            

constante a tal punto que el anfitrión debe estar las 24hs a disposición del huésped.               

Pero la comunicación no sólo debe ser fluida entre los usuarios sino que debe ser               

siempre a través de la plataforma, así lo determina Airbnb como aclaración            
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institucional dentro de los perfiles: ​“Comunicate siempre a través de Airbnb: Para            

que tus pagos estén protegidos, nunca transfieras dinero ni te comuniques desde            

afuera de la página o la aplicación de Airbnb.” ​Aquí la empresa se reafirma como el                

intermediario regulador que le asegura protección al usuario huésped. Según Tom           

Slee “Se supone que las transacciones de la Economía Colaborativa tienen dos            

componentes: ‘economía’ hace referencia a una transacción de mercado entre un           

proveedor de servicios y un consumidor, pero ‘colaborativa’ apela a una transacción            

más personal y empática” (2014: 179). Es en este terreno que Airbnb intenta             

posicionarse, priorizando la transacción de tipo económica, ya que sin ella no se             

avanza en el proceso y no se alcanza la instancia de la comunicación directa; pero a                

la misma vez, sin perder de vista la parte “colaborativa”, como la llama Slee, ya que                

el contacto directo es parte de la conformación de la Comunidad que la plataforma              

construye.  

Por su parte, Burbules (2001) explica que las comunidades online no son            

terrenos neutrales que funcionan como espacios desregulados y descentralizados,         

sino que desde el terreno tecnológico y discursivo se imponen ciertas medidas de             

control sobre lo que está y no está permitido entre los usuarios. Esta es la manera                

en que Airbnb estructura el funcionamiento de alquiler de sus hospedajes,           

manteniendo cierto manejo de la comunicación entre los sujetos para no perder el             

control sobre la transacción. 

De todas formas, en una última instancia, una vez que el arreglo de manera              

virtual desde la web ya fue realizado, se puede dar un encuentro de tipo presencial               

entre los individuos: ​“Realizo personalmente todo los check-in, entrego las llaves del            

departamento y también proveo de mapas de la ciudad orientando al huésped y             

recomendando lugares para conocer y también lugares de la ciudad a donde no se              

debe ir.​” (Anfitrión - Alojamiento nº06) El momento de hacer el check-in es la              

oportunidad que tiene el anfitrión de encontrarse ​cara a cara ​con el huésped y              

desplegar todas sus cualidades hospitalarias. Como explica Urry (2002), la          

hospitalidad no puede proveerse lejos de donde le gustaría al huésped ni tampoco             

exclusivamente de manera ​online porque se requiere de cierta proximidad porque           

un servicio cercano con el huésped ​habilita la posibilidad de generar mayor empatía             

y a su vez un sentimiento de confianza y comodidad​. 
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II. La importancia de la exclusividad 

 

Una característica q​ue varía del ​discurso de Airbnb del de otras formas de             

Alojamiento es que ponen énfasis en la variedad en sus ofertas. A ​diferencia ​de las               

cadenas hoteleras que ofrecen la misma habitación, decorada y ambientada de           

manera uniforme como prueba de ofrecer la misma calidad en todos sus cuartos,             

Airbnb hace referencia a la posibilidad que tiene de ofrecer espacios únicos e             

irrepetibles y que según sostienen, llevan consigo el espíritu de sus anfitriones. “Los             

espacios disponibles en la página son tan diversos como los anfitriones que los             

ofrecen” Esto se ve representado, al menos desde el aspecto discursivo: “​Descubrí            26

tu hogar en Buenos Aires en este espacio acogedor y de carácter único​” (Anfitrión -               

Alojamiento nº08). Es un aspecto que Airbnb invita a sus anfitriones a recalcar,             

desde la propia disposición de los espacios hasta conformación de los perfiles. Para             

mantener una unión discursiva en todos los miembros de su comunidad,           

recomiendan a cada individuo que trate de representar aquello que diferencia a sus             

espacios a través de las imágenes que aparecerán y en la propia descripción             

textual. “​Los huéspedes aman la ubicación y la personalidad del espacio​” (Anfitrión -             

Alojamiento nº08). De esta manera se conforma lo que Urry (2002) entiende como             

“sistema de ilusiones” que moldean las expectativas de los futuros huéspedes.  

Se entiende entonces que una de las características que lleva a los            

huéspedes a direccionar su elección tendrá que ver con esta búsqueda de            

exclusividad, de encontrar aquello que es único e irrepetible, que no puede ser             

encontrado por cualquiera y que lleva en sí la impronta del anfitrión. “El             

departamento de Danny es muy lindo, cálido y con detalles de buen gusto”             

(Huésped - Alojamiento nº06). Estos sujetos que se autoperciben como viajeros           

buscan, según Culler (1988), aquello que consideran inusual y que representa al            

lugar en cuestión. 

Los usuarios de Airbnb pueden coincidir en diversas expectativas con los           

usuarios de la industria hotelera tradicional pero sin embargo, eligen esta           

26 Airbnb.com.ar 

61 



 

plataforma, lo cual podría sugerir que han incorporado el discurso de originalidad y             

exclusividad que la empresa pregona. Airbnb distancia su discurso de aquello que            

es lejano y despersonalizado, para hablarle a la comunidad que construyó sobre la             

posibilidad de acercarlos a aquello que es único e irrepetible, verdadero y local. Esto              

puede entenderse como una consecuencia de la utilización de la herramienta de            

Storytelling en términos de Salmón ​(2010)​, ya que tiene el fin de “​convencer y              

movilizar la opinión” de los integrantes de la comunidad. Por lo tanto, ​los huéspedes,              

a su vez, internalizan ese discurso valorando esa exclusividad como un término            

favorable y esperable de los espacios de Airbnb.  
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Capítulo 3: Experiencias 

 

Las Experiencias de Airbnb son actividades ofrecidas a través de la           

plataforma que son creadas por sujetos que forman parte de la comunidad. Cada             

anfitrión que decide diseñar y guiar una Experiencia elige desde qué aspecto quiere             

llevar a cabo dicha actividad. El objetivo que plantea la plataforma con esta opción              

es dar a conocer una ciudad por parte de locales, compartiendo su conocimiento             

con los viajeros que eligen vivir la Experiencia. Airbnb propone a aquellos que están              

interesados en protagonizar una Experiencia que lo hagan de manera original,           

ofreciendo actividades entendidas como típicas de la ciudad pero sumando su toque            

personal. 

Es interesante analizar cuáles son las características que la empresa destaca           

que son necesarias para ofrecer en una Experiencia; desde blog.atairbnb.com se           

recomienda: ayudar a los asistentes a acceder a actividades o lugares que no             

hubiesen encontrado por su cuenta, hacerlo desde una perspectiva personal, incluir           

momentos en que los asistentes puedan participar activamente de las actividades y            

por último que la temática realmente genere pasión en el guía para que tenga              

profundo conocimiento del tema.  

Las Experiencias se engloban en diferentes áreas tales como Comida y bebida,            

Conciertos, Naturaleza, Surf, Entretenimiento, Clases y talleres, Vida nocturna,         

Deportes, Historia, Salud y bienestar, Arte, Música y Con fines solidarios.  

 

El esquema en que se organizan las Experiencias incluye: 

 

- Título: un nombre que elige el anfitrión que resume la temática de su             

Experiencia, así como un subtítulo elegido entre una serie de opciones que            

describe en qué área se engloba la actividad. 

- Fotos: una serie de imágenes que retratan a la Experiencia en acción 
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- Descripción: incluye información básica como por ejemplo la ubicación en          

que se llevará a cabo, tiempo de duración, qué incluye y en qué idiomas se               

encuentra disponible 

- Acerca del anfitrión: permite al protagonista de la Experiencia describirse a sí            

mismo, retratarse con una foto y compartir sus cuentas de redes sociales 

- Qué se hace: en esta sección el anfitrión explica la actividad a llevar a cabo 

- Info extra: se permite en este espacio incluir datos importantes a remarcar            

como advertencias sobre actividad física o atuendos sugeridos 

- Qué incluye: en opciones prediseñadas, el guía selecciona datos sobre lo que            

se le dará a los asistentes y se aclara si la propina se encuentra o no incluida                 

en el precio 

- Qué traer: el anfitrión sugiere elementos a tener en cuenta para llevar a la              

actividad 

- Fotos de los participantes: se le da espacio a quienes participaron de la             

actividad de compartir imágenes de la Experiencia 

- Evaluaciones: quienes han asistido a la Experiencia tienen el espacio para           

ponerle un puntaje de una a cinco estrellas y escribir una reseña de lo vivido.  

- Mapa: en este se señala por qué zona se llevará a cabo la actividad 

- Disponibilidad: ya que las experiencias tienen un cupo limitado de asistentes,           

es necesario reservar un día y horario; en este apartado también se informa             

el precio de la actividad 

- A tener en cuenta: en este apartado se permite seleccionar, a partir de             

opciones que la página ofrece por default, diferentes datos importantes para           

el asistente, como condiciones de edad, tamaño del grupo y políticas de            

cancelación 

- Experiencias similares: por último, la web selecciona distintas Experiencias         

similares que pueden ser de interés para el usuario 
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I. Experiencias según Airbnb 

 

Desde la plataforma se plantea la importancia del diseño de las Experiencias,            

destacando aquello que las diferencia de cualquier tour guiado. “Las Experiencias           

de Airbnb son actividades únicas diseñadas y organizadas por anfitriones locales”           27

La característica de la originalidad y de estarse ofreciendo algo único resulta            

destacado, así como también la característica de los guías que son descritos como             

locales. También se destaca la importancia de que las actividades signifiquen una            

pasión para los sujetos. De esta manera se busca que “los participantes se llevan              

consigo recuerdos inolvidables y, a veces, acaban entablando amistades duraderas          

con los anfitriones.”  28

Para realizar la caracterización de los diferentes tipos de Experiencias que           

analizaremos a continuación, tendremos en cuenta el concepto de “imaginario          

social” de Hiernaux (2002) que hace referencia a un conjunto de creencias que se              

tienen en torno a una actividad. La manera en que estas son provistas por los guías                

se relacionan con estos imaginarios que son “una construcción social (...) tejida en             

parte a partir de las interpretaciones fantasiosas que expresa el individuo (sociedad)            

sobre el tema imaginado.” (Hiernaux-Nicolas, 2002: 8). Estas Experiencias no dejan           

de ser un reflejo del imaginario turístico que se tiene sobre la Ciudad de Buenos               

Aires en un momento dado.  

A. La Experiencia como una oportunidad de conocer otros viajeros 

 
Una característica que hemos encontrado en el análisis de los perfiles de            

Experiencias es que tanto los anfitriones como los huéspedes hacen énfasis en la             

importancia que tiene el encuentro con un otro; que puede ser entre guía y viajero o                

entre los propios viajeros. Siguiendo el concepto de “imaginario turístico” de           

Hiernaux (2002), uno de los idearios que conforman al mismo está relacionado con             

el descubrimiento del otro, la importancia allí reside en conocer aquellos que son             

27 https://blog.atairbnb.com/what-are-airbnb-experiences-es/ 
28 idem 
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parte de una comunidad, verlos e interactuar en vivo, por eso la importancia de la               

movilidad y el viaje para este encuentro. La Experiencia nº02 consiste en invitar a              

los huéspedes a cocinar a la propia casa de los anfitriones y tener una comida en                

grupo. “​El objetivo de la experiencia es que no solo aprendas a cocinar los clásicos               

platos de nuestro país, sino que vivas el ritual que tenemos en Buenos Aires al               

momento de realizar una reunión familiar o con amigos​” (Anfitrión - Experiencia            

nº02) La importancia en esta Experiencia no pasa solo por lo gastronómico o cultural              

sino que se hace énfasis en el encuentro, en el momento compartido con otros              

sujetos. “​Tuvimos muy buenas conversaciones con otros viajeros de nuestro grupo​”           

(Huésped - Experiencia nº02), “​Los anfitriones permitieron que todos los del           

pequeño grupo nos sintiéramos como amigos de toda la vida charlando y bebiendo             

vino en un ambiente íntimo y relajado​” (Huésped - Experiencia nº02) En este caso,              

la Experiencia funciona como una forma de ponerse en contacto con otros viajeros             

de la comunidad, compartir momentos que hacen al viaje. Desde la manera en que              

está concebida dicha Experiencia, se espera que la misma resulte en una            

posibilidad de conocer gente y compartir un momento único, brindado por la            

recepción del anfitrión que pone su casa y dispone el momento a través de la cocina                

y la comida. La conversación se torna un momento esperado para que se de este               

descubrimiento del otro. 

La Experiencia nº03 propone el encuentro entre viajeros a través de clases            

de tango. “​Conocer viajeros para compartir con ellos lo que hace este baile tan              

especial es algo que realmente disfruto​” (Huésped - Experiencia nº03). La anfitriona            

explica que para ella este baile tiene que ver con el modo en que los sujetos se                 

relacionan entre sí y explica que “​ayuda a socializar​”. De esta manera, deja en claro               

que toda la Experiencia hará uso del baile como una oportunidad para socializar con              

otros sujetos. “​Nunca hubiera hecho esto si estaba sola​” comenta una huésped, es             

decir que la Experiencia no solo funciona como una manera de conocer gente sino              

que sirve para aquellos que viajan solos y se sienten más cómodos en una dinámica               

grupal para realizar ciertas actividades.  

 

66 



 

B. La Experiencia como la oportunidad de compartir otros conocimientos y           

costumbres 

 

En la mayoría de los perfiles seleccionados la Experiencia implica compartir y            

descubrir conocimientos sobre algún aspecto característico de la cultura argentina,          

ya sea a través del dibujo, la cocina, la arquitectura o de la danza​: “Aprendimos               

mucho sobre la cultura argentina y el tango mientras nos reíamos y nos             

divertíamos.” (Huésped - Experiencia nº06). Realizar este tipo de actividades es           

tanto para el huésped como para el anfitrión un acto de descubrimiento del otro o               

como lo plantea Hiernaux-Nicolas (2002), de conocimiento de sitios y culturas           

desconocidas. Por otra parte, el conocer la cultura no sólo implica que el anfitrión              

guía cuente y exponga sus saberes sobre la historia argentina de manera            

académica, como lo hace el anfitrión arquitecto de la Experiencia nº 04:            

“Compartiremos algunos conceptos e ideas de dibujo, perspectiva y representación          

mientras dibujamos.” ​(Anfitrión - Experiencia nº04). Sino que también conocer la           

cultura implica enseñar los ​“códigos sociales” como lo especifican en los siguientes            

ejemplos: ​“Te ayudaré a comprender el alma del tango, desde su historia, los             

códigos sociales que envuelve, su importancia para la cultura argentina, y la forma             

en que ayuda a socializar y experimentar tu propio cuerpo.” ​(Anfitrión - Experiencia             

nº03). ​“Conocerás los increíbles “códigos de educación de la milonga” que desde            

hace más de 80 años los tangueros respetan y mantienen.” (​Anfitrión - Experiencia             

nº06). Aquí los anfitriones hacen referencia a una cultura del tango con sus propios              

códigos y reglas que le indican a los bailarines cómo deben comportarse, de alguna              

manera, son los creadores de estas operaciones. De esta manera, se posicionan            

ante los huéspedes como los expertos de esta “cultura del tango” y por ello tendrían               

la capacidad de transmitir ese saber. Los anfitriones plantean la posibilidad de            

adquirir saberes nuevos a través de la Experiencia: ​“El orgullo e interés de Elisa              

sobre su cultura brilla y nos dieron una visión interna de la historia y la cultura                

argentina.” ​(Huésped - Experiencia nº10). Por lo tanto la Experiencia funciona como            

un acto de descubrimiento en donde el huésped se muestra dispuesto a salir de su               

rutina y es el anfitrión quien determina lo que es digno de ver y lo que no; por su                   
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parte, el huésped acepta esa dinámica entendiendo que quien le enseña es un             

nativo. 

A su vez esta intención está sumamente relacionada con la construcción de             

la autenticidad que estos discursos turísticos persiguen, porque estos anfitriones          

suelen diferenciar su servicio con otros tales como ​“cenas shows ofrecidas a los             

turistas” ​(Anfitrión - Experiencia nº06) donde no existiría tal autenticidad; consideran           

que con su Experiencia los huéspedes obtendrán las competencias necesarias para           

conocer ​“los secretos del tango” y aprender a interactuar con los tangueros locales             

con el fin de que su actuación se vea legitimada por los mismos. El acercamiento a                

esa buscada autenticidad habrá de lograrse, por lo tanto, conociendo las reglas de             

la sociedad a descubrir y actuando en consecuencia. 

Al mismo tiempo, conocer la cultura del tango implica conocer ​“la misteriosa             

cultura argentina”, ​en la cual el ​“tanguero” es definido como ​“un modo de ver la vida,                

apasionado y desgarrador por momentos, como lo es Buenos Aires.” ​(Anfitrión -            

Experiencia nº06). La categorización de una cultura misteriosa y pasional es           

utilizada para plantear el atractivo turístico porque la descripción de la actividad            

termina con la siguiente aclaración: ​“El tango es misterioso y pasional pero también             

muy divertido!” ​(Anfitrión - Experiencia nº06). La pasión desgarradora puede llegar a            

tener aspectos negativos que no atrae ni convocan, es por esta misma razón que el               

anfitrión refuerza su propuesta asegurando diversión, ya que según         

Hiernaux-Nicolas (2002) “la búsqueda de la felicidad” es uno de los principales            

idearios construidos por los discursos turísticos porque es en el encuentro con un             

espacio turístico concreto donde se pone en práctica el anhelo de felicidad del             

turista. 

C. La Experiencia como la oportunidad de conocer lo auténtico de la cultura 

argentina y su historia 

 
En esta categoría el rol del guía funciona como un filtro sobre lo que será               

visto, en términos de Hiernaux (2002) estos sujetos delimitan, a través de la oferta              

selectiva, lo que puede ser visto y lo que se esconde. “​Te doy todas las               

recomendaciones acerca de la ciudad para que puedas disfrutarla al máximo​”           
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(Anfitrión - Experiencia nº06) Desde la manera en que se plantean las Experiencias             

y de la oferta de las mismas que hay en la Ciudad de Buenos Aires ya se está                  

condicionando aquello que puede ser visto por los viajeros de la comunidad. Sobre             

todo porque los huéspedes parecen tomar como cierto y sin dudas aquello que             

viven en las Experiencias “​Pude aprender un montón sobre la historia y arquitectura             

de la ciudad​” (Huésped - Experiencia nº04). 

Por otro lado, la oferta de las Experiencias utilizando la característica de “lo             

auténtico” como recurso para su descripción funciona en tanto comprendemos el           

concepto en los términos de MacCannell, quien asegura que a los turistas les             

fascina aquello que comprenden como “la vida real” de los sujetos locales, que             

tienen una vida que es diferente a sus propios tiempos y lugares de su vida               

cotidiana. Una de las Experiencias (nº09) es titulada “​Viví Buenos Aires como un             

porteño​”. Su atractivo radica en esta supuesta posibilidad de ver la ciudad desde los              

ojos de un local y no solo verla de esa manera, sino vivirla así. El anfitrión está                 

generando desde lo discursivo una supuesta realidad, auténtica, de lo que es ser             

porteño, lo que MacCannell define como “autenticidad escenificada” (1999). Parte          

de esta Experiencia ofrece recorrer lugares como el Planetario, el Rosedal, entre            

otros, haciendo paradas para comer facturas, tomar mate y almorzar un choripan.            

Todo esto es descrito por la Anfitriona como lo que define a esa Experiencia como               

verdaderamente porteña. Según el autor, esta no deja de ser una forma de atracción              

turística que tiene por sobre todo un fin económico. Sobre esto, Culler dirá que lo               

que es real se encuentra “libre como el aire” (Culler, 1988: 1), no obstante, en este                

modo de turismo, los sujetos salen a buscar aquello que consideran auténtico.  

Según Olsen (2002) la autenticidad es continuamente construida en los          

procesos sociales y es de esta manera que los Anfitriones construyen aquello que             

será entendido como auténtico por los sujetos de la comunidad. Por ejemplo, al             

utilizar expresiones tales como: “​visitaremos lugares característicos​”, “​degustaremos        

el clásico choripán en los típicos carritos callejeros​” (Anfitrión - Experiencia nº09);            

“​Conocé la esencia de la verdadera gastronomía argentina​” (Anfitrión - Experiencia           

nº02). Esto resulta relevante ya que como explica Culler (1985) la autenticidad es             

una relación sígnica porque solo aquello que se considera real lo es mientras esté              

marcado como real, en este caso, por los propios anfitriones, ellos definen que algo              
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será digno de ser visto. La visión de estos sujetos que son parte de la comunidad es                 

entendida como auténtica por el rol de locales que ellos portan, es por esta razón               

que lo que ofrecen será realmente una experiencia satisfactoria.  

La descripción sobre aquello que es “no turístico” aparece como asociación a            

lo real y se utiliza como modo de descripción de lo auténtico. “​Recorreremos el              

sector no turístico del barrio más colorido de Buenos Aires: La Boca​” (Anfitrión -              

Experiencia nº05). De esta manera, se describe que esta Experiencia no seguirá los             

cánones de lo “típicamente turístico”, sino que mostrará un circuito “más real” por lo              

que los huéspedes de la misma sostienen que lo que recorrieron en ella los ayudó a                

conocer la Ciudad: “​Nuestra capacidad para entender la historia, cultura y gente de             

la ciudad alcanzó un nuevo nivel gracias a ella​” (Huésped - Experiencia nº05).  

Los huéspedes se jactan de estar buscando aquello que consideran como           

auténtico, pero no deja de ser lo que ellos mismos consideran como tal, porque              

como explica MacCannell (1999) esto responde a un catálogo previo de           

características definidas por las representaciones sociales sobre los lugares y          

comunidades que desean conocer. “​Alejandro es un apasionado de la arquitectura y            

el arte, que conoce cada rincón de esta increíble ciudad, te guiará por la historia y la                 

arquitectura bonaerense mostrándote los hitos más relevantes, que te permitirán          

comenzar a entender la dinámica de esta maravillosa ciudad​” (Huésped -           

Experiencia nº01). Aquello que los sujetos esperan ver, y finalmente visitan y            

experimentan, resulta para ellos como esencial para conocer verdaderamente la          

ciudad. Una vez que acceden a eso, se sienten capacitados como para decir que              

vivenciaron lo real. “​Sería imposible descubrir todo lo que aprendí de cualquier otra             

manera​” (Huésped - Experiencia nº01) 

D. La Experiencia como la posibilidad de hacer algo diferente a lo típicamente 

turístico. 

 
Tanto anfitriones como huéspedes construyen a la Experiencia como la manera           

original y diferente de vivenciar el viaje: ​“Conocer este lado de Buenos Aires te              

enseña a vivir la ciudad y ver al tango de una forma completamente diferente.”              

(Anfitrión - Experiencia nº03​) “Las prácticas de dibujo en Buenos Aires les ayudarán             
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a desarrollar una mirada distinta al conoce nuevos destinos y al revisitar y repensar              

los conocidos.” (Anfitrión - Experiencia nº04) Según la definición de Urry (2002) el             

turismo es el consumo de bienes y servicios innecesarios que generan experiencias            

placenteras y diferentes de lo que suelen encontrar los sujetos en la vida cotidiana.              

También plantea que lo que hace a una mirada turística es aquello con lo que se la                 

contrasta, en este caso, con aquellas formas de la experiencia no-turística. En la             

construcción de esta mirada, el huésped compara su vida cotidiana con el destino             

que visita; es decir, confronta lo ordinario contra lo extraordinario o turístico. Al             

encontrarse con lo extraordinario “el deseo de evasión” del cual habla           

Hiernaux-Nicolás también se hace presente, porque es a través de las nuevas            

experiencias que se rompe la rutina de lo ordinario: ​“¡Paseo increíble! ¡Lugares            

diversificados y singulares!​” ​(Huésped - Experiencia nº09) ​“Enrique nos llevó por           

hermosos canales que si no fuera por él no hubiera podido conocer.” ​(Huésped -              

Experiencia nº07) 

Asimismo el contraste no solamente es en base a la rutina diaria sino que              

también se trata de marcar una diferencia con lo que se define como turístico:              

“Saltate la guía turística y pasa una gran noche con esta gente, no te decepcionará”               

(Huésped - Experiencia nº04) Lo extraordinario pasa por mostrar los “sectores no            

turísticos” o lo que MacCannell (1999) define como “región trasera” donde la            

autenticidad se ubica en conocer la vida local tal como se vive, sin rituales              

especiales de exhibición​: “Exploraremos 2 barrios que no encontrarás en las guías            

turísticas y pasaremos por un increíble mercado histórico (…) Y otras gemas            

ocultas! ” (Anfitrión - Experiencia nº10). Lo no-turístico es representado          

positivamente como lo oculto, secreto, auténtico, local, personalizado y que contiene           

historia. En cambio, lo turístico es representado negativamente como lo más           

conocido o famoso, moderno, central y obligatorio por otros turistas. Sin embargo,            

en algunos perfiles no se presentan estas dicotomías de forma tan taxativa, porque             

suelen ubicarse en barrios definidos como característicos donde se encuentran ​“las           

esculturas más famosas de la ciudad y el cementerio catalogado como uno de los              

diez más hermosos del mundo” ​(Anfitrión - Experiencia nº08). También porque lo            

que es presentado en un perfil como una compañía que tiene un ​“certificado de              

excelencia por el Turismo Argentino y que ha sido seleccionada como por Travel &              
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hospitality Awards como la compañía innovadora del año 2018” ​(Anfitrión -           

Experiencia nº10) dice ofrecer tours que salen de las típicas guías turísticas y             

promete mostrar lo auténtico desde un lugar personalizado. Sin embargo más allá            

de estas contradicciones, en esta misma Experiencia el anfitrión logra generar la            

aceptación buscada: ​“Disfruté inmensamente descubrir lo inusual, le menos         

conocido y secreto de la ciudad en el tour de Elisa” ​(Huésped - Experiencia nº10). 
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Conclusiones 

 

En la presente investigación se hizo un análisis de las representaciones que            

circulan en el fenómeno de Airbnb dentro del contexto del turismo y de la Economía               

Colaborativa. 

Se ha tomado en cuenta el discurso oficial de la empresa representado en su              

plataforma, así como también los discursos que ofrecen sus usuarios; es por ello             

que, a partir de su análisis, podemos esbozar ciertas definiciones que hacen a su              

funcionamiento. Es importante mencionar que el estudio aquí realizado corresponde          

a un momento determinado del funcionamiento de una plataforma que se encuentra            

en plena transformación. Al momento hemos considerado para el análisis la oferta            

de Alojamientos y Experiencias pero la plataforma continúa agregando nuevas          

características, como Airbnb Plus que ofrece alojamientos que cumplen con una           

extensa cantidad de requisitos para asegurar su calidad y funcionar como           

“Alojamientos de lujo”. Esta categoría significa todo un cambio dentro de la            

plataforma y requeriría un extenso y profundo análisis de lo visto hasta el momento.              

Consideramos que este trabajo podría funcionar como base para retomar la           

investigación bajo las nuevas modalidades de la empresa. 

Estrategias discursivas de Airbnb 

 

A lo largo de la investigación, hemos encontrado diversas herramientas que           

Airbnb utiliza para construir su discurso, como por ejemplo el concepto de            

comunidad, el cual no es dado sino que es una construcción. En la conformación de               

dicho concepto hay diversos mecanismos discursivos utilizados que promueven su          

adopción por parte de los usuarios. Los sujetos que participan en la dinámica no              

aparentan mostrar disonancias con este discurso, sino que lo interiorizan mostrando           

confianza en sus pares. Los comentarios se expresan con gentileza y camaradería            

entre sujetos, pero no hemos encontrado comentarios que hagan referencia al           

intercambio económico o la transacción comercial, que es en última instancia lo que             
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motiva la relación. Airbnb ha conseguido que los sujetos de su comunidad se             

relacionen a través de la plataforma haciendo referencia principalmente a lo           

relacional, la experiencia y las vivencias, quedando en un segundo plano todo lo             

referido a lo monetario. En relación con esto, encontramos que se construye un tipo              

de anfitrión que dice disfrutar el trato con otros viajeros porque no siente su función               

como un trabajo sino como disfrute y pasión. Dichos conceptos que surgen desde el              

discurso de Airbnb parecen ser incorporados por sus usuarios. Ellos se manejan con             

cercanía porque al decir que entienden la posición del viajero se auto perciben como              

tal y conforman la esperada “comunidad de viajeros” junto con los huéspedes. 

También existe un sistema de reputación que funciona con el uso de            

comentarios y críticas. Hemos notado que los sujetos participan de esta dinámica            

que hace al funcionamiento, reseñando y aceptando comentarios. La utilización de           

los mismos también sirve para crear expectativas, lo cual pone cierta presión a los              

sujetos que deben estar a la altura, y a su vez, asegura para la plataforma que la                 

dinámica se mantenga siempre en determinado nivel de complacencia. A partir de            

esto existe un tipo de anfitrión que toma su rol como un trabajo de tiempo completo,                

mostrándose siempre disponible y que reúne en sí mismo todas las tareas que             

pueden esperarse de un servicio de hospedaje. Asimismo, aparece un tipo de            

huésped que espera del anfitrión total atención y disponibilidad casi como si se             

tratara de un servicio hotelero. 

La herramienta de ​Storytelling que la empresa propone funciona para esta           

comunidad de ‘viajeros’ que la utilizan como excusa para contar sobre sus viajes y              

experiencias personales, lo que alimenta la sensación de confianza y cercanía en la             

plataforma. Esta modalidad de discurso es útil para estos usuarios que buscan            

posicionarse dentro de la página, pero a la vez, le sirve a la empresa para que su                 

funcionamiento sea correcto.  

Viajero vs. turista 

 

Esta dicotomía resultó de importancia a lo largo de toda la investigación ya             

que se encuentra de manera latente en los discursos de todos los actores que              
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participan de la plataforma. Tanto Airbnb como los sujetos de su comunidad se             

describen y perciben como viajeros en oposición a un turista, que según expresan,             

sería inferior en la dinámica de los viajes.  

Tanto anfitriones como huéspedes son viajeros en dicha comunidad, y esto           

es así porque consideran que tienen la capacidad de “​tener un ​vistazo a lo que               

normalmente los turistas no pueden ver​” . ​Es por esto que la ubicación de los              29

alojamientos resulta de importancia en la comunidad en tanto se relaciona con la             

experiencia de viaje. Encontramos ciertas contradicciones nuevamente con la idea          

de viajero, quien se jacta de buscar cercanía con lo local o auténtico pero a la vez                 

prioriza la comodidad de tener acceso a todos los servicios que se esperan de una               

experiencia turística, como bares, mercados, transporte, etc. Se busca la fácil           

conexión con lo que se considera “digno de ser visto”. Todo esto se opone al               

concepto de viajero. 

Los huéspedes buscan a través de sus anfitriones, ya sea de hospedaje o de              

Experiencias, sentirse más cerca de los locales que son quienes les permiten            

acercarse a “regiones traseras”. No obstante, hemos visto que estas supuestas           

regiones cercanas a lo “real” o “verdaderamente local” son realidades escenificadas           

que buscan dejar conformes a este tipo de turista-viajero, que siente la necesidad             

de creer que aquello que está conociendo es auténtico, en los términos de             

autenticidad que hemos analizado durante esta tesina. 

Entendemos que esta dinámica es una forma más de atracción turística. A            

partir del análisis discursivo de estas representaciones, hemos podido discernir que           

existe una puesta en escena de los locales para proteger su cotidianeidad y a la vez                

fomentar el rédito económico. Pero de manera tal que deja conformes a estos             

turistas-viajeros que reproducen el discurso que Airbnb ofrece y por lo tanto, les es              

funcional la dinámica discursiva de la Comunidad. 

 

29 
https://press.airbnb.com/ea/como-ser-un-viajero-no-un-turista-las-10-experiencias-mas-reservadas-de
-airbnb/ 
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 La hospitalidad colaborativa 

 

En el análisis del corpus, hemos encontrado que se destacan distintos           

conceptos que se asemejan a los clásicos indicadores de hospitalidad en el            

ambiente turístico como por ejemplo la limpieza. Esto es porque la comodidad es un              

objetivo a encontrar en la experiencia de viaje, si bien no se destaca en primera               

instancia, está presente en los discursos de los sujetos. Esto tiene que ver con la               

asociación del viaje como un escape de la rutina y con la búsqueda de la felicidad. 

La comodidad por su parte, tiene relación con la necesidad de evadir el             

conflicto durante la experiencia de viaje. Desde lo discursivo, los sujetos expresan            

instancias en las que la experiencia turística se da sin conflictos ni disonancias, sino              

que se relata la idea de “sentirse como en casa”. Lo cual también implica ciertas               

contradicciones con el concepto de viajero, ya que el mismo busca descubrir a un              

otro, se traslada físicamente con ese fin, pero a la vez, considera positivamente la              

capacidad de un anfitrión y de un Alojamiento de hacerlos sentir como si nunca se               

hubiesen ido. 

La autenticidad del local 

 

Hemos encontrado a lo largo de la investigación que el local tiene un lugar              

importante dentro del discurso. Por ejemplo, la empresa enfatiza en la cualidad de             

sus Experiencias de ser únicas y diseñadas por locales; esto se articula con el              

discurso de sujetos viajeros que Airbnb propone. Por ejemplo, el anfitrión que se             

anticipa a los requerimientos y está siempre dispuesto a brindar información útil y             

certera, cumple un rol de verdadero conocedor, especialmente porque se presenta           

como residente y nativo del lugar. Son los encargados de presentar la ciudad y abrir               

las posibilidades para que el huésped pueda conocerla de la manera que ellos             

consideran como la más apropiada. 

En relación con esto, las Experiencias se muestran como una manera de            

concretar el encuentro con un otro que también es parte de la comunidad de Airbnb.               
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El hecho de que el guía anfitrión sea local cumple un rol fundamental, ya que eso le                 

aporta veracidad a su palabra de conocedor. El huésped confía en esta dinámica, lo              

que promueve el funcionamiento de las Experiencias en la plataforma. Es este            

sujeto quien dispone aquello que vale la pena ser visto y por su parte, el huésped                

parece aceptar sin contradicciones la historia que los guías cuentan. 

Los sujetos que viajan lo hacen con una idea de lo que buscan encontrar, y               

las experiencias no tienen disonancia con esto, porque aportan a la construcción de             

este ideario. Funcionan como filtro de aquello que debe ser visto, conformado por la              

oferta de Experiencias que hay disponibles en la ciudad. 

Se encuentra una relación constante con lo auténtico, sobre todo en relación            

con lo ‘porteño’ en el caso de Buenos Aires. El rol de locales les da a los guías la                   

posibilidad de ser quienes definen esto y los huéspedes lo toman en sus discursos              

como es dado, no hallamos comentarios que cuestionen estas definiciones. 

Contrato de lectura 

 

Con respeto al contrato de lectura entre Airbnb y sus usuarios y los que              

construyen ellos mismos en los perfiles, se encontraron huellas de dos tipos de             

contratos propuestos por Verón (1985): el pedagógico y el cómplice. Este último fue             

el que apareció con mayor frecuencia. En general ambos intercambios discursivos           

tienen un tono amigable, tratando al enunciatario de “vos” y brindándole lugar a su              

palabra pero también marca cierta distancia al indicarle ciertas reglas de           

convivencia y comportamiento dentro de la plataforma, al enseñarle qué debe hacer            

o a dónde debe ir, así como también brindándole consejos sobre cómo debe             

comportarse en la “comunidad de viajeros”. 

Últimas palabras 

 

Consideramos que el fenómeno y la dinámica de Airbnb se acerca más a             

enmarcarse en la definición de Economía Híbrida o de Compartición de Lessig. Ya             

que se entiende que el ánimo de lucro es necesario para el funcionamiento de la               
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misma, pero tanto la parte de ‘compartición’ o como la de ‘economía’ clásica             

teniendo en cuenta el intercambio pecuniario, son necesarias para el funcionamiento           

del proceso. Retomamos las palabras del autor “Si quienes colaboran en la            

economía de compartición comienzan a considerarse a sí mismos como          

herramientas de una economía comercial, estarán menos dispuestos a participar. Si           

quienes trabajan en la economía comercial comienzan a considerarla una economía           

de compartición, pueden reducir su atención hacia las recompensas económicas.          

Por tanto, el mantenimiento de la separación conceptual es clave para sustentar el             

valor de lo híbrido” (Lessig 2014: 217-218) Esta descripción parece demostrar el            

éxito del discurso de Airbnb que mantiene ambas partes en un equilibrio que             

aparentemente funciona. 

A partir de este trabajo, consideramos que podrían retomarse algunos puntos           

interesantes para ser investigados a futuro. Por ejemplo, tomando en cuenta los            

cambios que la empresa está atravesando entendemos que el concepto de           

comunidad podría llegar a cambiar al confrontar los conceptos de lo colaborativo y lo              

lujoso, lo cual implicaría un análisis más extenso de su dinámica. Podrían surgir             

nuevos interrogantes con la incorporación de la categoría “Airbnb Plus” como por            

ejemplo: ¿Cómo es el rol del anfitrión en los nuevos Alojamientos de lujo? ¿Cómo              

se adapta el concepto de hospitalidad? ¿Qué lugar tendrá la representación de “lo             

local”?, entre otras. Por lo tanto, queda pendiente seguir analizando desde una            

perspectiva comunicacional las implicancias de la Economía Colaborativa en el          

campo turístico, el cual no es fijo ni estable sino que es producto de un devenir                

histórico. 
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