UFR] - Universidade Federal do Rio de Janeiro
IP — Instituto de Psicologia

EICOS - Pés-graduacao em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social

Subjetividades e Viagens na Contemporaneidade:

agenciamentos € atravessamentos no Instagram

Mariana Alves Madureira

Rio de Janeiro

2020



Mariana Alves Madureira

Orientadora:
Marta de Azevedo Irving

Frederico Tavares (coorientador)

Tese apresentada para obtencdo de grau de doutora em psicossociologia de
comunidades e ecologia social

Rio de Janeiro

2020



CIP - Catalogacao na Publicacao

Madureira, Mariana
MM1B3s Subjetividades e Viagens na Contemporaneidade:
Agenciamentos e atravessamentos no Instagram /
Mariana Madureira. -- Rio de Janeiro, 2020.
250 £.

Orientadora: Marta de Azevedo Irving.

Coorientador: Frederico Tavares Jr.

Tese (doutorado) - Universidade Federal do Rio
de Janeiro, Instituto de Psicologia, Programa de Pés
Graduacdo em Psicossociologia de Comunidades e
Ecolegia Social, 2020.

1. Subjetividades. 2. Viagens. 3. RAnalise do
Discurso. 4. Influenciador digital. 5. Etnografia
na internet. I. Irving, Marta de Azevedo , orient.
11. Tavares Jr, Frederico, coorient. III. Titulo.

Elaborado pelo Sistema de Geragdo Automatica da UFRJ com os dados fornecidos
pelo(a) autor(a), sob a responsabilidade de Miguel Romeu Amorim Neto - CRB-7/6283.




UNIVERSIDADE FEDERAL DO RID DE IANEIRD
Centro de Filosofia e Géncias Humanas
Instituto de Psicologio
Programao EICOS - Pos-Groduogdo em Psicossociologio de Comunidades e Ecologia Sociol

Ata de Defesa de Doutorado

As 0930 bs do dia 16/12/2020, ofa) shinofa) MARIANA ALVES MADUREIRA {regisiro o®,
1160E36IY). se submeteu 4 banca examinadors composia pelos Professores Dountores: Marta de Azevedo
Irving. CPF n® 627.646.247-00 {oricntadors ¢ presidente da banca), Frederico Augusto Tavares Junior
{coorientador), CPF n® 837.006.4587-00, Monica Machado Cardoso, CPF o™ 933.770.707-10, Rosa
Manu Leste Ribeiro Pedro, CPF n" 665 349.687-20, Euler Dovid Sigueira, CPF n" 953.171.557-20 ¢
Helemn Catie Henngoe Femerra, CPF n® 496.128.597-8#7. O trabalho dofa) slunolas), intitulado
“Subjetividades ¢ Viagens na Contemporaneidade - Decodificando agenciamentos e
atravessamentos oo Instagram™ foic ( x ) aprovado. devendo entregar & vers3o final encadernada no
prazo de 60 dias: () aprovado condicionalmente, devendo apresentar os ajustes exigidos pela banca, no
prazo maximo de 90 dias®: () reprovado. APROYADONA), ofa) aluno{a) faz jus ao timle de Doutor em
Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social Ma forma regulsmentar, for lavada a presente ata
gue & abaixo sssinada pelos membros da banca e pelofa) alimof ).

B
ideran o) F 4
Marta de Azevedo Irving ,&1 AM&'M
Frederico Augusto Tavares R e

-
i f

AR 0 e s e

Atwmoini-Mariana Abves Madureirn

Diservaches
A banca sproveu peor unanimidade s tese e solicitou gque sepam considerndos 05 ajustes
recomendados durante o sto de defesa porn @ versdo final, tendo em vista o atualidade e a
relevincia do tema ¢, também. enfatizon a mpontancie de publicacio dos resultados obtidos em
revistas indexadas qualificadas




Aqueles que viajam e

aqueles que resistem



Agradecimentos

Quero agradecer a todos que me acompanharam nessa longa viagem. Desde aqueles que me
permitiram estar aqui nessa jornada — Deus em uma perspectiva mais espiritualizada, ou o
universo, dando um nome pagao aquilo que € amplo e muito maior que cada um de nés. Meus
queridos pais, em uma perspectiva mais micro, e ainda no ponto de partida da viagem da

minha vida.

Ainda nesse campo dos agradecimentos mais amplos, quero deixar registrada a gratiddo ao
meu companheiro, Fred, que foi quem mais sofreu dos “efeitos colaterais” da reta final da
tese, minhas companheiras de trabalho que porventura acabaram acumulando mais funcdes
enquanto eu me dedicava aos estudos — carinhos especiais a Ju, Marina, Liz, Bela, Lu e Tau.
Meu carinho sempre a minha familia, em especial a minha irma Camila, e aos meus amigos,
sobretudo aqueles que cultivo desde a infincia e que ndo vou nomear para ndo deixar

ninguém de fora.

No ambito da tese, preciso comecar pela minha orientadora, a querida Professa Marta Irving,
que, por inimeras vezes, esteve comigo e colegas em longas discussdes sobre o tema dessa
tese e outros que, como ela mesma diz, “estdo na pauta do dia”. Foram reflexdes muito
importantes para amadurecer as ideias que seguem nesse documento e sem duivida, ainda que
quatro anos seja um periodo razoavelmente curto, posso perceber o amadurecimento que tive
gracas aos direcionamentos recebidos. Nesse sentido, agradeco também meu coorientador
Fred Tavares que, através do suporte em temas complementares e fundamentais, contribuiu
para que essa tese constituisse a base que necessitava. Queria agradecer aos meus revisores €
amigos palpiteiros Darnisson e Julia — seus comentdrios foram fundamentais! Agradeco
também aos influenciadores digitais que inspiraram o desenvolvimento desta tese — espero

que as andlises sejam uteis e que, de forma alguma, soem ofensivas a nenhum de vocés!

Por dltimo, mas nada menos importante, quero agradecer a familia GAPIS: Bethinha, Graci,
Yasmin, Nadson, Cris, Claudia, Edilaine, Marcelo, Renata, André, Thai, Day, Joana, Hugo,

Lucas, Gustavo, Kaarina, Vick, Fernando — sem vocés nao iria chegar!

Todos vocés comprovam que uma tese ndo se faz sozinha. E um exercicio de comunhao.
Apesar de exausta, chego ao fim da minha travessia como se chega ao fim de uma boa e longa

viagem: com o corpo cansado, mas a alma feliz. A bagagem cheia. Gratidao!



A medida que viaja, o viajante se desenraiza, solta, liberta. Pode langar-se
pelos caminhos e pela imaginacdo, atravessar fronteiras e dissolver
barreiras, inventar diferencas e imaginar similaridades. A sua imaginacdo
voa longe, defronta-se com o desconhecido, que pode ser exdtico,
surpreendente, maravilhoso ou insolito, absurdo, terrificante. Tanto se
perde como se encontra, ao mesmo tempo em que se reafirma e modifica. No
curso da viagem hd sempre alguma transfiguragdo, de tal modo que aquele
que parte nunca é o mesmo que regressa - Octavio Ianni, 2003, p. 31.



Resumo

O ser humano se entende como individuo de diversas formas. No reconhecimento inicial de
sua imagem e existéncia, ainda na infancia, na criagdo de identidade na adolescéncia e no
constante refazer-se subjetivo da fase adulta, que responde também a diversas questdes
psiquicas e socioculturais. Tornar-se sujeito, contudo, exige desprender-se de camadas de
normas e padrdes estabelecidos, capturados na convivéncia em sociedade, para referenciar
aquilo que emerge como singular. Nesse processo, as viagens, seus significados, e suas
ressignificagdes para o sujeito contemporaneo, bem como sua capacidade de influenciar a
producdo de subjetividades, estdo no centro do debate, sendo frequentemente apresentadas
como produtos de desejo e mercadorias de troca em um mercado emergente: o da influéncia
digital. Com base nesse contexto, se buscou investigar as formacdes discursivas sobre as
viagens no Brasil. Quais seriam os sentidos expressos nas narrativas sobre as viagens? Por
meio de um estudo etnografico na internet, buscou-se analisar as narrativas sobre as viagens,
as particularidades das redes sociotécnicas como locus e a producdo de subjetividades nesse
contexto. Para apoiar essa leitura critica, a lente tedrica utilizada foi a Psicossociologia
aplicada ao turismo, este ultimo compreendido como fendmeno complexo, ainda pouco
estudado sob esta perspectiva. Considerando o recorte delimitado nos discursos sobre viagem
no Instagram de influenciadores digitais brasileiros e os aportes tedrico-metodolégicos da
Andlise do Discurso (AD), apresenta-se, nesta tese, a distingdo entre discursos emancipatdrios
que codificam a viagem como forma de conexio do sujeito com a natureza, 0 outro € consigo
e, no outro extremo, discursos que reduzem as viagens a objetos de consumo. Identifica-se,
ainda, nuances e outras narrativas presentes entre esses dois pdlos. Defende-se, ainda, que
frente a emergéncia da quarta revolug@o industrial e processos contemporaneos nos quais a
tecnologia pode confundir, fragmentar, desempoderar, individualizar e endividar o sujeito, em
vez de conduzi-lo a emancipagdo, torna-se fundamental investigar as formas pelas quais essas
mudancas afetam os individuos de maneira objetiva, mas, sobretudo, a partir das
subjetividades envolvidas. Com base nesses antecedentes, no caso desta pesquisa, se buscou
investigar como a dindmica de produgdo do desejo sobre as viagens € mediada pelas redes
sociotécnicas e em particular na plataforma Instagram pela via dos discursos de

influencidadores digitais de viagens.

Palavras-chave: Subjetividades; Viagens; Psicossociologia; Analise do Discurso; Instagram



Abstract
Human beings understand themselves as individuals in different ways. In the initial

recognition of their image and existence even in childhood, in the creation of identity in
adolescence and in the constant subjective remaking of adulthood, which also relates to
several psychic and sociocultural questions. Becoming subject, however, requires detaching
from layers of established norms and standards, captured in living together in society, to refer
to what emerges as singular. In this context, travel and its meanings for the contemporary
individuals are at the center of the debate, being often presented as a product of desire and a
good for exchange in an emerging market: that of the digital influence. Based on this context,
we sought to investigate discursive formations about travel in Brazil. What would be the
meanings expressed in the travel narratives? Through an ethnographic study on the internet,
we sought to analyze the narratives about travelling, the particularities of sociotechnical
networks as a locus and the production of subjectivities in this context. To support this critical
reading, the theoretical lens used was Psychosociology applied to tourism, the latter
understood as a complex phenomenon, still little studied under this perspective. Considering
the delimited focus on the discourses about travel on Instagram of Brazilian digital influencers
and the theoretical-methodological contributions of Discourse Analysis (DA), this thesis
presents the distinction between emancipatory discourses that encode travel as a way of
connecting individuals with nature, the other and oneself, and, at the other extreme, discourses
that reduce travel to consumption objects. There were also nuances and other narratives
identified between these two poles. It is also defended that, given the emergence of the fourth
industrial revolution and contemporary communication processes in which technology can
confuse, fragment, disempower, individualize and indebted individuals, instead of leading
them to emancipation, it is essential to investigate the ways by which these changes affect
individuals in an objective way, but, above all, focusing on the subjectivities involved. Based
on these backgrounds, in the case of this research, we investigated how the dynamics of desire
production about travel is mediated by sociotechnical networks, like the Instagram, through

the discourses of travel influencers.

Key Words: Subjectivities; Travelling; Psychosociology; Discourse Analysis; Instagram
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1 Preparando a mala para a viagem de tese

O mundo estd cheio de vulcdes a escalar, de praias a meditar, de rios a
descer, de trens e avides a tomar, ele ndo cessa de oferecer auroras e
creptisculos, chuvas e sois incandescentes, desertos e montanhas, florestas e
campos. (ONFRAY, 2009 p.110)

O ato de viajar movimenta além de individuos, objetos, recursos, simbolos e sentidos.
Viajar representa uma travessia de um ponto de partida a um ponto de chegada, e quando
terminada a jornada, o viajante que retorna ja ndo ¢ mais o mesmo que partiu. Isso acontece
porque, como explicou Bondia (2002), muitos eventos acontecem no mundo, mas o0s
individuos ndo os conectam com sua propria existéncia a menos que, por meio da experiéncia,
haja uma aproximacgdo daquilo que se sabia no mundo, mas que agora se pode sentir — saber
com outros sentidos: “A experiéncia ¢ 0 que nos passa, 0 que nos acontece, o0 que nos toca.
N3ao o que se passa, ndo o que acontece, ou 0 que toca. A cada dia se passam muitas coisas,
porém, ao mesmo tempo, quase nada nos acontece” (BONDfA, 2002, p.21).

Bondia (2002) afirma, por esse caminho, que no mundo globalizado contemporaneo
nunca se passaram tantas coisas €, a0 mesmo tempo, a experiéncia nunca foi tao rara. Isso
ocorre, segundo o autor, porque a informacdo, sobretudo o excesso de informacdo da
contemporaneidade, age como uma antiexperiéncia. E nesse sentido que as viagens sdo
abordadas como elementos que colocam o corpo no mundo e, nesse sentido, permitem aos
individuos conhecerem para além do saber cognitivo.

Essa tese foi desenvolvida com aportes tedrico-metodolégicos de dois principais
campos do conhecimento: a psicossociologia e o turismo. Para a abordagem proposta, o
turismo que se defende na tese é entendido como um fendmeno multidimensional, perpassado
por questdes socioambientais, culturais, econdOmicas, politicas, simbdlicas, entre outras
(FRAGELLI et all, 2020, IRVING, AZEVEDO & LIMA, 2018).

Na contemporaneidade, contudo, o turismo € prioritariamente interpretado a partir da
sua relevancia econdmica'. Essa via de intepretacdo tende a limitar a compreensdo do sentido
mais amplo que envolve as viagens identificadas por autores como Figueiredo (2014),
Figueiredo & Ruschmann (2004) e MacCannell (2003) como algo que “ultrapassa o simples
deslocamento espacial, para um deslocamento entre o mesmo e o diferente” (FIGUEIREDO,
2014 p.285). Para marcar esse diferenca, esses autores distinguem as viagens do turismo, que

por sua vez, seria “[...] entdo o estudo de uma forma particular de viagem, da viagem que

! Responsdvel por quase 11% do PIB mundial e 10% dos empregos formais (WTTC, 2018).
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pressupde o lazer, da experiéncia do retorno, e da viagem-pacote: a mercadoria turismo”
(ibidem). Em suma, pela perspectiva desses autores a viagem se configura como a
experiéncia, enquanto o turismo representa o agenciamento das viagens pelo mercado
capitalista.

Pela lente da psicossociologia do turismo, essa tese buscou interpretar as
subjetividades envolvidas no ambito das viagens — realizadas ou desejadas. Essas viagens sao,
neste estudo, analisadas a partir dos discursos que siao produzidos em torno dessa temética nas
redes sociotécnicas.

Importante conceituar que por rede sociotécnica, por sua vez, entende-se o
emaranhado formado por uma teia de atores humanos e ndo humanos (a tecnologia, os
smartphones, as corporagdes como o Facebook, entre outros) que interagem para que a
relacdo aconteca (LATOUR, 2012). Nesta tese, optamos pela denominacdo de rede
sociotécnica em detrimento do popular termo “rede social”, considerando a onipresenca
desses atores ndo humanos e invisiveis, a ocorréncia da mediacdo sociotécnica que, segundo
Pedro & Pacheco (2003, p.190) é: “[...] um processo onde, a cada momento, humanos ¢ nao
humanos delegam competéncias uns aos outros e cujas qualidades ndo seriam as mesmas fora
do evento que os mobilizam”.

Ainda que a metodologia da tese ndo tenha sido a cartografia das controvérsias
proposta pela Teoria do Ator-Rede de Bruno Latour (2012) — que teria sido, a propdsito, um
caminho interessante com outras envergaduras e resultados — a visdo desse autor de redes
como associacdes vivas, que se alimentam das acdes de seus atores (que incluem os ndo
humanos), parece uma visao atual e ampla e, nesse sentido, util a este estudo.

Dentre as diversas redes sociotécnicas da atualidade, o Instagram foi escolhido para
inspirar a trilha analitica da tese por ser essa uma plataforma capaz de materializar — por sua
preponderancia imagética — a representacdo da viagem. Nesse sentido, explorar os discursos
dessas imagens e dos textos que as acompanham permite gerar pistas sobre as principais
narrativas relacionadas ao viajar e, por consequéncia, sobre uma subjetividade contemporanea
que perpassa essa pratica.

Como terreno de ancoragem para a compreensdo dos processos de subjetivacio
referentes a temdtica em foco, no contexto atual, o Programa EICOS de Psicossociologia de
Comunidades e Ecologia Social foi um lécus privilegiado para a construc¢do da tese, uma vez
que possibilita uma abordagem interdisciplinar envolvendo a psicologia, a sociologia, a
antropologia, a comunicagdo e outros campos do saber, sendo essas interfaces fundamentais a

uma imersdo, como a que se propOs nesta pesquisa. Nesse caso, o tema e o caminho
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escolhidos t€ém ampla aderéncia a linha “Ecologia Social, Comunidades e Sustentabilidade”
do Programa EICOS, tendo como inspiracao a epistemologia da complexidade de orientacao
fenomenoldgica, bem como epistemologias criticas Contemporéneasz. Nesse contexto, os
grupos de pesquisa GAPIS (Governanga, Ambiente, Politicas Publicas, Inclusdo e
Sustentabilidade) e Sinergia (Subjetividades, Turismo, Natureza e Cultura) representam
espacos importantes de debate e reflexdo sobre temas centrais que permeiam a pesquisa
desenvolvida.

Cabe ressaltar que esses espagos de reflexdo critica, orientados por perspectivas
tedrico-metodoldgicas interdisciplinares, foram fundamentais no que tange a construcao desta
tese, cuja abordagem central envolve a interpretacdo de novos agenciamentos no campo do
turismo e da comunicacdo, com o surgimento dos influenciadores digitais de viagens, um
fendmeno ainda emergente para o qual se tem indmeras inquietagdes e indagacdes. Nesse
cendrio, a pesquisa teve como proposta contribuir para o entendimento de quem sao alguns
dos atores que operam nas redes sociotécnicas e como se formam os discursos desses
individuos, a partir do recorte definido.

Com o intuito, portanto, de compreender quais sdo os discursos em que circulam
sentidos sobre viajar e viagens, foi selecionado um grupo de influenciadores digitais de
viagens brasileiros, com foco na propagacdo de destinos do pais. A metodologia da pesquisa
foi embasada pela etnografia na internet e as andlises foram realizadas com base no método de
analise do discurso (AD).

A escolha em se trabalhar com o discurso € justificada pela possibilidade de
exploracdes multiplas e riqueza desse tema para se analisar a subjetividade. Foucault (1996, p.
44) define que o discurso “[...] seria um pensamento revestido de seus signos e tornado
visivel pelas palavras, ou inversamente, seriam as estruturas da lingua postas em jogo e
produzindo um efeito de sentido”. Sob essa perspectiva, a andlise do discurso representa uma
ferramenta metodoldgica que permite ao pesquisador (ou analista) observar algumas
estruturas do que estd expresso em observancia com o que ndo estd expresso, mas estd
presente (interdiscurso), de modo a tentar capturar o movimento dos sentidos (ORLANDI,

2005).

2 Interessante ressaltar também que a orientadora Prof. Dr. Marta Irving e o Grupo de Pesquisa Sinergia, em
especifico, pesquisam o Turismo como fendmeno psicossocial complexo, buscando integra-lo no campo da
pesquisa critica. Reinterpreta-lo, compreendé-lo de outra forma, bem como gerar linhas propositivas para criacio
de politicas publicas para o patrimdnio natural ou cultural, fazem parte das pesquisas desenvolvidas ou em
andamento.
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Além disso, a questdo filosofica de fundo para as reflexdes da tese, tendo como
inspiracdio a triplice de opcdes analisada por Foucault (GROS, 2018)°, ndo é aquela que se
herdou de Kant em relacdo a transcendéncia (o que posso conhecer?), nem em relacdo a
posteridade critica (como somos governados?), mas aquela desenvolvida por Foucault como
uma terceira via relacionada as duas primeiras, a da subjetivacdo: como me articulo nas
formas de governo dos homens para resisti-las ou habita-las?

Partindo dessas inspiragdes, o tema da resisténcia adquire particular importancia na
contemporaneidade, uma vez que novas configuragdes de poder vém tomando forma na
iminéncia da participacdo das méquinas e robds nos mecanismos informacionais (através da
inteligéncia artificial e dos algoritmos). Nesses novos contextos, os individuos precisam
constantemente se situar, e, muitas vezes, ndo compreendem as rdpidas mudancas em um
mundo liquido (BAUMAN, 2001) ou ndo conseguem se adaptar a elas. Assim, se compreende
a importancia de serem estudadas as formas pelas quais essas mudancas afetam os individuos
de maneira objetiva, mas, sobretudo, a partir das subjetividades envolvidas. Com base nesses
antecedentes, no caso desta pesquisa, se buscou investigar como a dindmica de producdo do
desejo sobre as viagens € mediada pelas redes sociotécnicas € em particular na plataforma
Instagram.

Para aprofundar o debate proposto, a tese estd dividida em onze capitulos, sendo o
primeiro esta introducdo, que visa a breve contextualizacdo da temdtica central pesquisada,
em articulacdo com os seus principais objetivos e justificativas, assim como as implicacdes da
autora e a interface da psicossociologia, como principal campo de ancoragem tedrico-
metodoldgico, escolhido para essa leitura critica em profundidade.

No capitulo dois sao descritos e justificados tanto o percurso metodolégico escolhido
como os instrumentos de investigacdo pertinentes adotados. Para tal se discute o caréter
exploratério da pesquisa, sendo esta baseada, principalmente, na coleta de dados via
etnografia na internet e a interpretacdo desses dados através da andlise do discurso (AD).
Nesse capitulo sdo detalhadas as etapas metodoldgicas da pesquisa que também incluiram
revisdo bibliografica, andlise documental e estratégia de campo para etnografia.

Um panorama do século XXI, ou a contemporaneidade, é apresentado no capitulo
trés. Nesse contexto, se problematiza como a quarta revolu¢do industrial e as novas

tecnologias da informacdo transformaram as maneiras como os individuos se conectam em

3 Gros (2018) explica que Foulcault enxerga trés horizontes filos6ficos no pés-guerra: (1) o conhecimento
objetivo positivista; (2) uma andlise do sistema de significantes pelo caminho da psicandlise, linguistica e do
estruturalismo; ou (3) a recolocacdo do “sujeito no dominio histérico das praticas e dos processos no qual ele nao
cessou de se transformar” (GROS, 2018, p.474).
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redes, seja para fins de trabalho, diversdo ou comunica¢cdo no mundo contemporaneo. O
intuito desse capitulo é compreender o cendrio, ou o “pano de fundo” das transformacdes que
colocaram em cena os influenciadores digitais que, por sua vez, mudaram o cendrio das
viagens.

Ainda nesse sentido, no capitulo quatro sdo abordadas as viagens como
potencializadoras de significados contemporaneos, de modo a descortinar como essas
surgiram e se transformaram em um mercado agenciado, e, também, como apresentam linhas
de fuga que permitem que os seus sentidos sejam encontrados na natureza, na alteridade e na
introspec¢ao.

No capitulo cinco, se busca contribuir para uma compreensdo de como a digitalizacio
da informag¢do, somada a uma descrenca na grande midia, abriram espaco para que uma era de
comunicacdo dispersa, em rede, prevalecesse na contemporaneidade. Sob essa inspiragdo,
buscou-se discutir, de forma abrangente, os riscos e os efeitos dessa dispersio para os
individuos e para a sociedade.

O debate sobre como o setor de viagens é afetado pelas transformagdes, ocorridas no
setor de comunicagdo, é abordado no capitulo seis, no qual se aprofunda como esse
movimento resulta na crescente participacdo das redes sociotécnicas, na divulgacdo de
informacdes e circulacdo de conteido. Nesse capitulo, € analisado, ainda, como se configura o
surgimento dos influenciadores de viagens e dos ndmades digitais, na tentativa de melhor
elucidar como atuam esses atores na contemporaneidade.

Por outro lado, a relagdo dos influenciadores digitais, com a monetarizacdo dessa
atividade, que ainda se encontra no limiar entre ser ou ndo ser reconhecida como profissado, é
explorada no capitulo sete. Nesse contexto, se discute como nessa atividade — que
frequentemente se pauta por processos informais (e subjetivos) e se inicia, muitas vezes, de
forma ndo intencional — se torna simbélico o modo como os influenciadores comunicam (ou
ndo) suas estratégias financeiras. Nesse sentido, a andlise das pistas, deixadas pelos discursos
desses influenciadores, apoia a interpretacio desse processo.

Ja as narrativas sobre os destinos brasileiros, nos discursos dos influenciadores de
viagem no Instagram, sdo tratadas no capitulo oito. Nesse contexto, se buscou ressaltar quais
sd0 os elementos mais comuns e que tipo de imaginario € formado por esses atores. Mas, para
além das narrativas sobre destinos, procurou-se compreender como se expressam as narrativas
dos influenciadores sobre o ato de viajar e sobre as viagens. Que tipo de associagdo ou

representacdo da viagem € vendida como desejo? Por ultimo, se buscou nos discursos desses
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atores as narrativas sobre si mesmos, com o intuito de compreender como esses sujeitos se
constituem, também, a partir daquilo que narram publicamente.

Um capitulo extra, o capitulo nove, foi adicionado ao planejamento anterior, em
virtude da pandemia do novo coronavirus que, dentre tantos outros efeitos, causou uma
paralisacdo nas atividades académicas presenciais e adiou a apresentacdo desta tese. A crise
afetou a todos, mas de modo particular, o setor de turismo e viagens. Por esse motivo, apesar
de a tese ja se encontrar em etapa de finalizacdo no periodo, entendeu-se ser relevante
analisar, ainda, o discurso dos influenciadores de viagem sobre essa crise e a forma como
reagiram e refletiram acerca dessa adversidade.

No capitulo dez, é apresentada uma sintese das reflexdes empreendidas, buscando
resgatar as principais questdes debatidas ao longo da tese. Para tal, se partiu de uma
articulacdo motivada pela reflexdo sobre como foi possivel interpretar os diversos discursos,
como construtos para uma formacgao discursiva sobre viagens. Nesse contexto, identificou-se,
trés principais narrativas que se constituem por discursos e estratégias de distin¢do diferentes.

Finalmente, no capitulo onze sio tecidas reflexdes e consideragdes sobre a pesquisa,
ressaltando-se seus pontos de inovacdo e limitacdes. Nesse sentido sdo apontadas
recomendacdes sobre possiveis desdobramentos e complementacdes futuras, tendo em vista a
importancia dessa temdtica e a necessidade de aprofundamentos sobre dilemas e

potencialidades, envolvidos na sua interpretacao.

1.1 A psicossociologia como lente para interpretacdao dos processos de subjetivacao

A psicossociologia se estabelece como um campo interdisciplinar entre a psicologia e
a sociologia. Por estabelecer essa conexdo entre duas disciplinas, a psicossociologia ficou
conhecida como uma “ciéncia-charneira” (MAISONNEUVE, 1977). Ela é caracterizada,
dentre outras coisas, pela busca de um entendimento contextual da constitui¢do dos sujeitos,
abarcando a influéncia das estruturas sociais sob os individuos e desses sujeitos como
produtores ou reprodutores de discursos.

O sujeito da psicossociologia, segundo Casadore (2013), ndo € exatamente aquele da
psicologia nem o da sociologia, mas se aproxima mais daquele da psicandlise: “[...] deste
modo, pensar o ator social € pensar o sujeito composto pelas instancias da consciéncia e do
inconsciente, regido por um sistema pulsional e suas representacdes e afetos, integrado num

regimento simbdlico da cultura e do social que o cerca” (CASADORE, 2013, p. 171).
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Torezan e Aguiar (2011) explicam que o sujeito da psicandlise € formado,
tradicionalmente, pelo desejo de um Outro mediado por um terceiro e atravessado pela
linguagem. Trata-se de uma nocao distinta da filoséfica ou bioldgica, previamente instituidas.
Esse sujeito da psicandlise, contudo, segundo os autores, sofreu nos ultimos anos com a
“apologia do saber cientifico” (TOREZAN & AGUIAR, 2011, p.535) que “[...] pretende
superar todo e qualquer limite e suprir toda e qualquer falta” (TOREZAN & AGUIAR, 2011,

p.535). Nesse contexto:

E possivel evidenciar um abalo, introduzido na atualidade, dessa nogdo de
sujeito de desejo proposta pela psicandlise, um abalo associado ao conceito
de sujeito em estado-limite. Assim, identificamos um sujeito a mercé de um
Outro pouco interditado, pouco marcado por uma falta simbdlica e, portanto,
imaginariamente passivel de completude, o que torna o sujeito suscetivel a
objetalizacdo. Apatia, alienagdo e angustia sdo marcas comuns, em que a
falta ndo se instala de maneira efetiva, pondo em questio o estatuto do
sujeito do desejo. (TOREZAN & AGUIAR, 2011, p.552)

Para Torezan e Aguiar (2011, p. 540), houve um “declinio da lei da castracdo”, nos
ultimos anos, devido a abertura de possibilidades aos individuos de alcance de quase tudo que
possam desejar, sobretudo através da ciéncia e da tecnologia. O fil6sofo Yurval Harari (2016)
tem uma visao semelhante quando apresenta 0 homem contemporaneo como Homo Deus.

Por um caminho paralelo, a critica de Deleuze e Guattari (1972) ao sujeito edipiano
sustenta que a falta ndo representa a esséncia do desejo. Pelo contrdrio, a falta, para os
autores, ndo € real, mas fabricada socialmente como mecanismos de captura. Para os autores,
o desejo ndo ¢ falta, ndo é lacuna, mas sim devir e poténcia*. O desejo real, para Deleuze e
Guattari (1972), € aquele ligado ao plano de imanéncia do sujeito, ou seja, conectado a
esséncia do ser. Sendo assim, ndo passa pela intencdo, como no modo psicanalitico
convencional, mas pela intensidade. Nesse sentido hd uma relagdo de liberade no desejar sem
julgamento moral. E um desejo que nega a culpa e se associa com a cumplicidade. Pela 6tica
dessas referéncias, o desejo envolve um fluxo incessante.

A partir dessas visdes antagdnicas sobre o desejo, € importante ressaltar que a
psicossociologia francesa € nutrida de autores e conceitos da psicandlise, mas a0 mesmo
tempo produz uma grande critica dessa linha de pesquisa social, uma vez que a psicandlise

pode funcionar como dispositivo psi — como Foucault denominou todas as “maquinas” criadas

para normatizar comportamentos:

4 E outra critica dos autores € que esse desejo, dentro do dispositivo da psicandlise, estaria sendo domado através
da castragdo.
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Funcio psi, isto €, a funcdo psiquidtrica, psicopatoldgica, psicosociolégica,
psicocriminolégica, psicanalitica, etc. E quando digo ‘fungdo’, entendo ndo
apenas o discurso, mas a institui¢do, mas o préprio individuo psicolégico. E

7z

creio que € a funcdo desses psicélogos, psicoterapeutas, criminologistas,
psicanalistas, etc; qual € ela, sendo ser os agentes da organizacdo de um
discurso disciplinar que vai se ligar, se precipitar onde se produz um hiato na
soberania familiar? (FOUCAULT, 2006, p. 105)

Segundo Foucault (1976), a psicandlise faz parte do dispositivo® da sexualidade se
servindo, em grande parte, a normatizacdo do desejo. Segundo o autor, a unido do dispositivo
de sexualidade e o dispositivo da aliancga “[...] permite compreender um certo nimero de fatos:
que a familia se tenha tornado, a partir do século XVIII, o lugar obrigatério dos afetos; de
sentimentos de amor; que a sexualidade tenha, como ponto privilegiado de eclosdo, a familia,
que, por esta razao, ela nasg¢a incestuosa” (FOUCAULT, 1976, p. 143). Nesse sentido, a teoria
psicanalitica edipiana estaria contribuindo para o enclausuramento do desejo em aspectos
restritos ao sujeito e a triplice familiar (quando os desejos seriam, para os autores, muito mais
amplos, envolvendo contexto histérico e social) e criando, nesse sentido, patologias que ela
buscaria, em teoria, curar. Por isso, Deleuze e Guattari (1972, 1980) vido defender a
desepianizagdo do desejo®.

Na busca por interpretar esse fendmeno, Foucault (2006) faz uma arqueologia do
surgimento da fungdo psi, primeiro com a psiquiatria do inicio do século XIX, que tinha como
objetivo retirar da sociedade e enclausurar os individuos que representassem um risco a ordem
ou um desconforto para suas familias. Segundo o autor, a fung¢do psi se expande para outros

sistemas disciplinares como as escolas, os quartéis, as oficinas, entre outros:

Essa fungdo psi foi o discurso e a instituicdo de todos os esquemas de
individualizacdo, de normalizagao, de sujeicdo dos individuos no interior dos
sistemas disciplinares. Assim, vocés veem aparecer a psicopedagogia no
interior da disciplina escolar, a psicologia do trabalho no interior da
disciplina da oficina, a criminologia no interior da disciplina de prisdo, a
psicopatologia no interior da disciplina psiquidtrica e asilar. Ela é, essa
funcdo psi, a instincia de controle de todas as instituicdes e de todos os

> Para Foucault, dispositivos sdo definidos da seguinte forma:

“Aquilo que tentei fazer notar sob tal nome [dispositivo] é um conjunto resolutamente heterogéneo, incluindo
discursos, instituicdes, arranjos arquitetonicos, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas,
enunciados cientificos, proposi¢des filoséficas, morais, filantrpicas; em resumo, tanto o dito quanto o nao dito -
eis os elementos do dispositivo. O préprio dispositivo € uma rede que se estabelece entre tais elementos. Por
dispositivo entendo uma espécie — digamos — de formagdo que, num dado momento, teve por funcdo maior
responder a uma urgéncia. O dispositivo tem, entdo, uma funcao estratégica dominante”. (FOUCAULT, 1994, p.
299)

6 Uma critica dos autores a psicandlise, a propdsito, € que seus alicerces principais se fundamentam em dois
mitos: Edipo e Narciso.
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dispositivos disciplinares e faz, a0 mesmo tempo, sem que iSso seja
contraditdrio, o discurso da familia. (FOUCAULT, 2006, p. 107)

Percebe-se, portanto, que criticas a psicandlise feitas por Deleuze e Guattari (1972,
1980) ecoam na acepg¢do de Foulcault ([1973] 2006), em relacdo aos regimes disciplinares e
mecanismos de controle da sociedade e no que denominou “funcao psi”’, com possiveis efeitos
de patologiza¢do do sujeito moderno.

Sendo o capitalismo um modelo econdmico fundado no consumo e no desejo, Deleuze
e Guattari (1972) sustentam que, na contemporaneidade, a esquizofrenia, um estado de
dissociacdo subjetiva, € possivelmente um dos disttirbios causados pelas contradi¢des internas
desse sistema. Nesse sentido, € importante ressaltar que a esquizofrenia nio se limita, como

outrora, ao sujeito, mas pode ser (como nesse caso) uma patologia social:

O termo esquizofrenia ndo tem mais de noventa anos, e nesse periodo, o
termo, que fora criado para definir a fragmentacdo ou dissolu¢do dos
processos psiquicos prépria de uma forma de psicose, generalizou-se para
denominar todos os processos de divisdo e fragmentagdo, seja na esfera da
familia, da comunicacdo, ou da sociedade. E, paralelamente, entre os
pesquisadores em psicopatologia, o préprio termo comegou a ser
questionado como termo adequado para definir a doenca mental para o qual
foi criado. E como resultado, a prépria entidade nosoldgica, esquizofrenia,
teve seus contornos de defini¢do revisados. O que revela a dinamicidade da
psicopatologia e, a0 mesmo tempo, desperta a necessidade de se ter sempre
presente a historia da psicopatologia. (D’AGORD, 2005)

Nesse sentido, Deleuze e Guattari (1972) propdem desepianizar a subjetividade e as
institui¢Oes através da esquizoandlise que tem como premissas a liberacdo do desejo e a
interpretagdo do inconsciente como um “inconsciente maquinico”. E relevante compreender
que, por desepianizar, se entende a libertacdo da estrutura edipiana proposta por Freud, a qual
faz com que, segundo os autores, “[...] através da transferéncia e das edificacOes o desejo [se
torna] impedido de criar e cai sempre no triangulo edipico papai, mamae, filhinho”
(DELEUZE & GUATTARI, 1972). A psicandlise serviria, sob essa perspectiva, como
instrumento de infantilizag@o e aprisionamento do sujeito.

Nesse sentido, Foucault (1977) interpreta a proposta da esquizoandlise como uma
revisdo das estruturas de poder modernas e como uma via para uma vida ndo fascista. E

considera, nesse sentido:

“[...] ndo somente o fascismo historico de Hitler e Mussolini que bem soube
mobilizar e utilizar os desejos das massas - mas também o fascismo que esté
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em todos nds, que assedia nossos espiritos e nossas condutas cotidianas, o
fascismo que nos faz amar o poder, desejar essa mesma coisa que nos
domina e nos explora.” (FOUCAULT, 1977, p. 50)

Essa seria uma postura do autor e configuraria o que ele denomina de atitude critica
aos sistemas de saber instituidos. Refletindo sobre estes e outros aspectos, Ragot (2018)
aponta uma declaracdo de Foucault sobre a esséncia de seus estudos, o autor teria dito que sua
obra se debruca fundamentalmente sobre o sujeito. A declaragdo, de acordo com a
pesquisadora, surpreendeu o meio intelectual, pois seus escritos eram interpretados como
direcionados a uma critica sistematica ao poder e mecanismos correspondentes. Todavia, em
“Hermenéutica do sujeito” (1982), um de seus ultimos trabalhos, Foucault aprofunda-se em
como as dimensdes do saber, do poder, do governo do outro e do governo de si estao todos
conectados em uma grande base de producio de verdades. Essa grande articulacdo promove o
que ele denomina de regime de verdade e que, por conseguinte, molda os sujeitos e suas
relacdes até os dias de hoje.

Além do sujeito foucaultiano, compreender o funcionamento do inconsciente
magquinico, parte estrutural da teoria de Deleuze e Guattari sobre a contemporaneidade, pode
contribuir para esse entendimento. Para compreendé-lo, é importante destacar que os autores

definem tudo como méquinas, incluindo os sujeitos e seus sistemas bioldgicos:

Ha tao somente maquinas em toda parte, e sem qualquer metafora: maquinas
de méquinas, com seus acoplamentos, suas conexdes. Uma maquina-6rgdo é
conectada a uma mdaquina-fonte: esta emite um fluxo que a outra corta. O
seio é uma maquina que produz leite, e a boca, uma maquina acoplada a ela.
A boca do anoréxico hesita entre uma maquina de comer, uma maquina anal,
uma méquina de falar, uma méquina de respirar (crise de asma). E assim que
todos somos “bricoleurs”; cada um com as suas pequenas maquinas. Uma
maquina-6rgdo para uma maquina-energia, sempre fluxos e cortes.
(DELEUZE & GUATARRI, 1972, p. 11)

Essas méquinas se acoplam para criar todos maiores e se conectam em relagdes. Os

autores ressaltam, inclusive, que hd maquinas compostas, como nesses exemplos:

O conjunto homem-cavalo-arco forma uma mdaquina guerreira ndmade nas
condi¢cdes da estepe. Os homens formam uma mdquina de trabalho nas
condig¢des burocraticas dos grandes impérios. O soldado de infantaria grego
compde maquina com suas armas nas condicdes da falange. O dangarino
compde maquina com a pista nas condi¢gdes perigosas do amor e da morte.
(DELEUZE & GUATARRI, 1972, p.508)
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O entendimento de tudo como méquina parece uma busca por uma compreensao
genuina de como cada parte funciona e se relaciona com as demais. As teorias defendidas
pelos autores, um pouco diferentes das de Foucault, cuja motivacdo era um profundo
entendimento “das verdades”, parece apresentar uma determinagdo engajada, de
transformag¢do da sociedade: “A esquizoandlise tem um objetivo: que a maquina
revoluciondria, a mdquina artistica e a maquina analitica se tornem peca e engrenagem umas
das outras” (DELEUZE, 2018, p.36).

Na perspectiva da esquizoandlise de Deleuze e Guattari, o desejo, como ja foi
pontuado, ndo mais € interpretado como falta, como feito na psicandlise de Freud e Lacan,
ndo mais como aquilo que o sujeito busca para suprir uma necessidade, cobrir uma lacuna. O
desejo € interpretado, por outra via, como a criacdo de novas necessidades, como a
insurgéncia de um novo imperativo a partir de novas demandas. O desejo € devir e o desejo €
poténcia. Essa perspectiva muda o quadro de compreensdo do desejo em si e das
consequéncias do desejar, tanto para o sujeito quanto para a sociedade.

Outro conceito importante para se buscar apreender as ideias de Deleuze e Guattari
(1972) € o de agenciamento, que € entendido pelos autores como um acoplamento de relacdes
materiais e signos correspondentes, formado por expressao e também por contéudo. Como
acoplamento, o fendmeno € sempre coletivo, na medida em que trata de encaixes de
diferentes, de heterogéneos.

Sob esse prisma apresentado pelas referéncias em foco, o conceito busca desmistificar
a neutralidade, a naturalidade, defendendo que a realidade € uma constru¢do produzida por
uma engrenagem de muitas pecas. Em outras palavras, quando se afirma que operam
agenciamentos, explicita-se que existem estruturas sociais invisiveis, que hd acdes coletivas
sendo empreendidas ou conduzidas. Essa producdo ocorre em um nivel mais amplo e
estrutural da sociedade, ou “molar”, mas também nos niveis micro, do individuo, da seguinte

forma:

Mas, por outro lado, a maneira como o individuo investe e participa da
reproducdo desses agenciamentos sociais depende de agenciamentos locais,
"moleculares", nos quais ele proprio é apanhado, seja porque, limitando-se a
efetuar as formas socialmente disponiveis, a modelar sua existéncia segundo
os cédigos em vigor, ele af introduz sua pequena irregularidade, seja porque
procede a elaboracado involuntdria e tateante de agenciamentos proprios que
"decodificam" ou "fazem fugir" o agenciamento estratificado: esse é o pélo
mdaquina abstrata (entre os quais € preciso incluir os agenciamentos
artisticos). Todo agenciamento, uma vez que remete em ultima instancia ao

campo de desejo sobre o qual se constitui, é afetado por um certo
desequilibrio. O resultado é que cada um de nds combina concretamente 0s
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dois tipos de agenciamentos [molar e molecular] em graus varidveis, o limite
sendo a esquizofrenia como processo (decodificagdo ou desterritorializagdo
absoluta), e a questdo - a das relagdes de forcas concretas entre os tipos.
(DELEUZE & GUATTARI, 2002, p. 318)

O agenciamento ocorre, portanto, através de forgas internas e externas e se torna, do

ponto de vista dos autores, essencial para formagdo dos sujeitos, uma vez que:

[...] ele s6 se constitui ao se agenciar, ele s6 existe tomado de imediato em
agenciamentos. Pois seu campo de experiéncia oscila entre sua projecdo em
formas de comportamento e de pensamento preconcebidas (por conseguinte,
sociais) e sua exibi¢do num plano de imanéncia onde seu devir ndo se separa
mais das linhas de fuga ou transversais que ele traca em meio as "coisas",
liberando seu poder de afeccdo e justamente com isso voltando a posse de
sua poténcia de sentir e pensar. (DELEUZE & GUATTARI, 2002, p. 318)

Tendo em vista os argumentos anteriormente apresentados, assim como a
complexidade envolvida na temdtica central desta tese, vale destacar o campo da
psicossociologia como amplamente propicio a andlise do discurso, considerando esse
mecanismo como parte de uma estrutura social com poder de agenciamento, pela 6tica das
referéncias discutidas neste contexto. Partindo desse reconhecimento se percebe esse campo
como ancoragem tedrico-metodoldgica promissora aos estudos sobre as viagens — um
fendmeno intrinsecamente relacionado ao desejo.

Seguindo essa linha de raciocinio, Montejano (2002) defende o uso da
psicossociologia para interpretacdo do fendmeno turistico, dada a sua inerente caracteristica
interdisciplinar e fundamentacio na acdo humana. A complexidade do fendmeno esta
relacionada a sua transdiciplinariedade e, nesse sentido, a psicossociologia busca uma lente de
andlise que abarque aspectos da andlise humana e social. Segundo Martin (1997), o turismo
cria os encontros com o outro que permitem, a partir dessas interacdes, observar os outros € a
si mesmo nesse exercicio de contato com a alteridade. O autor acredita que as viagens sdo
capazes de criar novos mapas cognitivos nos visitantes e mudanca de atitudes. Por esses
motivos, a psicossociologia tem sido defendida como uma via de interpretacdo para o

complexo fendmeno do turismo por diversos autores, incluindo Mattos (2018), para quem:

[...] desvendar o turismo por essa lente, parece ter representado um caminho
promissor para se discutir os processos subjetivos inerentes ao fendmeno
turistico sob diversos angulos, e, também, as inimeras nuances que O
constituem, de dificil apreensdo pelas abordagens tradicionais que reduzem o
fendmeno a uma leitura reducionista, baseada na perspectiva de mercado.
(MATTOS, 2018, p. 137)
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A psicossociologia como lente para o turismo se apresenta, portanto, como uma forma

de decodificacdo de relacdes complexas entre o sujeito e a sociedade nesse contexto.

1.2 Implicagdes na Pesquisa

Sabendo que “[...] o analista do discurso ndo ¢ uma pessoa neutra” (MAZIERE, 2007,
p.23), em uma pesquisa com essas caracteristicas, cabe desvelar quais sdo as implicacoes e
vieses dos autores. Nesse sentido, coletar e analisar dados, por mais rigido que seja o processo
metodoldgico, imbrica as subjetividades dos analistas e, nesse ponto, eles sao mediadores do
social e ndo intermedidrios — para usar uma distin¢do proposta por Latour (2012). Um
mediador, de forma consciente ou inconsciente, interfere na mensagem, no agrupamento, na
tarefa que conduz, se colocando nela. Nesse sentido sdo as implicacdes como turismoéloga,
viajante e early adopter, nas redes sociotécnicas, que inspiraram a presente tese.

Como turisméloga, o percurso se iniciou ainda cedo no ensino técnico em Turismo e
Lazer do CEFET-MG, seguido pelo bacharelado na primeira turma de Turismo do Instituto de
Geociéncias da UFMG. O turismo naquela institui¢do era ensinado pelas lentes do territério,
com o objetivo de planejamento local e as viagens entendidas, de certa forma, sob a
perspectiva dos antigos naturalistas. Ainda como turisméloga, a atuagdo profissional permitiu
desenvolver inquietacdes sobre o tema como consultora em dezenas de projetos de
desenvolvimento do turismo, principalmente turismo sustentdvel e turismo de base
comunitdria.

Como viajante, apesar de ser enraizada — termo usado por Onfrey (2009) para
descrever aqueles que ndo sdo ndmades — tenho uma alma errante que viaja sempre que
possivel, com ‘“escapadelas” a cada mintsculo sinal de uma pausa ou brecha da rotina
cotidiana. Por me identificar com quem busca oxigénio nessas viagens, enveredei nas causas
por detras dessas buscas e nos destinos que podem ser conduzidos a partir delas.

Por tltimo, o termo early adopter, ou “adotante precoce”, em uma traducdo literal,
cabe aos usudrios de uma tecnologia que ndo esperam até que ela seja popularizada para
aderi-la. Popularmente conhecidos como nerds ou geeks, sao aqueles que iniciam o uso de
games e aplicativos. Nesse sentido, tenho certa familiaridade e uso frequente das redes
sociotécnicas (em especial o Instagram) tendo, por isso, facilidade de navegar pelo aplicativo

e descrever suas fungdes e funcionamento.
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Em termos de inquietacdes que contribuiram para a constru¢cdo desta tese, desde as
ideias iniciais, cabe ressaltar a grande curiosidade pela origem das escolhas — e pelo poder que
elas possuem de tornar os individuos sujeitos. O enveredamento por essas trilhas, que
levariam ao encontro com o campo da psicossociologia, se deu ainda no mestrado em Histéria
e Fundamentos Sociais da faculdade de Arquitetura e Urbanismo, da Universidade de Sao
Paulo. Naquele momento, a pesquisa, que havia se iniciado como uma comparagdo entre a
histéria de trés pracas, mudou de vertente e se transformou em um estudo axiolégico dos
valores envolvidos na patrimonializacio do Lago das Forras, em Tiradentes — MG.
Patrimonio para quem e por qué? Ali nascia um desejo por conhecer e entender mais sobre o
significado acerca do desejo humano que veio a ser, de certo modo, realizado nesta tese
construida no Programa EICOS e nos grupos de pesquisa Gapis e Sinergia, a partir dessa lente
que permite olhares aprofundados sobre escolhas subjetivas, enxergando nuances e

complexidades envolvidas.
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2 Trilha Metodologica

A vida é trilha, ndo trilho.
(Andréia Loureiro)

A abordagem de um tema tdo complexo quanto o das viagens, pela perspectiva dos
discursos mediados, por meio da tecnologia digital, e as formas com as quais afetam os
sujeitos e as viagens, foi desenvolvida nesta tese adotando metodologias essencialmente
qualitativas. Para o desenvolvimento da tese foi necessdrio realizar pesquisa bibliografica,
pesquisa documental, captacdo de dados via etnografia na internet e andlise do discurso como
via analitica. Cabe ressaltar a complementariedade e interconexdo existente entre eles, que

justificaram a op¢ao por esse mosaico metodolégico.

Figura 1 - Mosaico metodolégico adotado. Fonte: Elaboracio prépria

Revisao Bibliografica 1 Analise Documental | Estratégia de Campo

Etnografia na Internet I Analise do Discurso

Fonte: Elaboracdo prépria

Esses métodos sdo descritos em detalhamento na sequéncia.

2.1 —Revisado bibliografica

Tendo como lente a psicossociologia (ENRIQUEZ, 2001), (MAISONNEUVE, 1977),
(CASADORE, 2002) buscou-se uma compreensdo de como esse campo pode ser usado para
se estudar os fenomenos turisticos (MONTEJANO, 2002), (FRAGELI, 2018), IRVING et al,

2018), sobretudo no que concerne ao viajar como desejo, motivagdo, consumo concreto ou
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simbodlico (BOTTON, 2012), (LABUCCI, 2007), (ONFRAY, 2009), (TAVARES & IRVING,
2014).

Cabe ressaltar, como referéncia central na tese, o francés Michel Foucault. Avesso a
rétulos que, ao longo de sua vida foram usados para tentar classificd-lo como fil6sofo,
historiador ou socidlogo — as ideias desse pensador contribuem com essa tese
transversalmente. Destacam-se, nesse sentido, as no¢des de discurso, formacdo discursiva,
controle, biopoder, governo de si, verdade e sujeito.

Outra parte importante da revisdo bibliografica foi a problematizacio da
contemporaneidade, a fim de encontrar pistas que pudessem explicar os sentidos que
configuram os discursos sobre viagens, no Instagram, dos influenciadores do turismo no
Brasil. Nao € possivel iniciar um percurso como esse sem, minimamente, clarificar qual é o
contexto, o “pano de fundo” das anélises.

Nesse sentido, foi necessdrio elaborar um panorama sobre como, na quarta revolucao
industrial (SCHWAB, 2016; RIFKIN, 2015), a crise do capital (PIKETTY, 2014; HARVEY,
2011; RAWORTH, 2017), a colaboracdo e a economia de compartilhamento (OSTROM,
1990; CHASE, 2015; SUNDARARAJAN, 2016; BOTSMAN & ROGERS, 2011) articularam
o ambiente propicio para a emergéncia das plataformas digitais e surgimento de um novo
vinculo (muitas vezes de dependéncia) em relacdo ao mundo digital — sobretudo com a
pandemia do novo coronavirus. A colaboracdo e o compartilhamento, nesse contexto,
cooptados e agenciados pelo mercado, sdo problematizados e discutidos (LAZARATTO,
2014; ROSE, 1998).

Desenvolve-se, na sequéncia, uma reflexdo sobre como a decadéncia da grande midia
permitiu a ascensdo da comunicacdo pelas redes sociotécnicas (CASTELLS, 2003),
explorando de que maneiras esse formato afeta questdes de privacidade, autonomia e controle
(FOUCAULT, 2018b; LAFUENTE, 2020). Esse capitulo fundamenta a compreensao dos
aspectos da comunicacdo que suportam os discursos sobre as viagens — inclusive as
plataformas digitais (em particular o Instagram), bem como as redes sociotécnicas de forma
mais ampla. A compreensdo das dindmicas envolvidas nesse tipo de comunicacdo ¢é
condicionante para a andlise dos discursos dos influenciadores digitais de viagens.

Considerando as viagens como centro do debate, em uma perspectiva histérica das
viagens e do turismo, sdo exploradas as razdes pelas quais o fenomeno foi criado e evoluiu ao
longo dos anos (MAGALHAES, 2002; BURNS, 2002). Sob uma perspectiva critica da
transformagdo das viagens em commodities, explora-se como o turismo foi transformado em

engrenagem do Capital (URRY, OURIQUES). Na sequéncia, se busca pela pesquisa
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bibliogrifica, um aprofundamento no entendimento das vias que conduzem o individuo ao
encontro de si mesmo, que direcionou a uma pesquisa em psicologia. Para refletir sobre a
conexao com a natureza, buscou-se referéncias em Bruhns (1997) e Labbucci (2007) e para
conexdo com o outro e a alteridade, Laplantine (2000) e Urry (1996). Uma abordagem do
turismo que transcenda os aspectos econdmicos foi amparada em Irving (2018), Botton
(2012), entre outros.

Para a construcdo do capitulo acerca das narrativas sobre si mesmo nas redes
sociotécnicas, buscou-se autores que abordam o tema do simbdlico, em especial no contexto
digital (MILLER & SLATER, 2000). Focou-se em investigar como o uso de linguagem,
imagens e discursos (ORLANDI, 2005; 2008) corroboram para a constru¢ao estrutural das
relagdes psicossociais, descritas por alguns autores como inseguranga, desejo de
desaparecimento de si (LE BRETON, 2015) ou individualismo e endividamento
(LAZARATTO, 2014).

Visando dar suporte as andlises, a principal autora escolhida como referéncia, para o
levantamento de dados através de etnografia na internet, foi Christine Hine (2000, 2015) e,
para a andlise do discurso, a base foi a pesquisadora brasileira Eni Orlandi (2005, 2008).

Sendo um tema recente, muitas das leituras realizadas foram artigos dos tltimos anos e
foram realizadas algumas consultas, também, a fontes mais recentes e menos convencionais
de pesquisa, tais como palestras, entrevistas e aulas disponibilizadas online e em videos,

podcasts e, claro, as publicacdes nas redes sociotécnicas.

2.2 — Andlise Documental

A andlise documental se baseou em relatérios de ONGs, publicacdes de resultados de
plataformas do mercado, leis ou projetos de lei e documentos regulatérios, sobretudo do
Instagram.

No relatério do Banco Mundial The Voice of Travelers, de 2018, sintetiza-se
informacdes relevantes sobre o comportamento do publico, em relagdo as diversas redes
sociotécnicas disponiveis no mundo, comparando-as. O relatério mostra o crescimento em
diferentes paises e como as informagdes postadas pelos usudrios (UGC) ja sdo, na maioria dos
lugares, a principal fonte de consulta para os turistas. O relatério Tourism and Sharing
Economy, de 2017, do Parlamento Europeu, foi uma consulta importante para situar o
posicionamento da Unido Européia em relagdo a emergente economia de compartilhamento,

assim como o relatério da Oxfam, Uma economia para os 99 porcento, de 2016, também
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contribuiu  para a compreensdo do crescimento das desigualdades sociais na
contemporaneidade.

Também foram referenciadas publicagcdes de pesquisas feitas pelo Booking.com, como
resultado de uma consulta realizada em 2019 a 21.807 usudrios do Instagram, em 29 paises e
dividido por comportamento e por faixas etdrias. Outra pesquisa relevante, conduzida em
2019 e atualizada em 2020, foi a Hashtag Seguidores, de responsabilidade do Didrio de
Campo Pesquisa, feita exclusivamente com brasileiros € mantida em um relatério online. Por
essa fonte foi possivel consultar como responderam milhares de seguidores em relacdo ao seu
comportamento e preferéncias no Instagram e no ato de escolher e seguir influenciadores
digitais.

Outra publicacdo interessante para a andlise foi Qual o Futuro da Influéncia?, de
responsabilidade das agéncias YouPix e Box1824. O documento trouxe a perspectiva de
profissionais da 4rea de publicidade sobre o mercado de midias digitais, as transformacgdes
recentes nesse campo, o perfil dos influenciadores digitais (tecendo comparacdes com o0s
profissionais das midias tradicionais) e as formas pelas quais os autores do estudo percebem o
futuro tendencial.

E importante ressalvar, contudo, que essas pesquisas, produzidas por agentes do
mercado, nem sempre possuem o mesmo rigor das pesquisas académicas submetidas a regras
e ritos especificos. Optou-se, contudo, por usar alguns dos resultados (com as devidas
ressalvas) como um direcionamento nesse momento em que ndo se puderam encontrar dados
semelhantes de fontes académicas. Essa é uma limitacio recorrente em pesquisas e situagoes
muito novas — o que se entende que nao invalida, mas pelo contrario, reforca a necessidade de
se criar pesquisas académicas e dados atualizados.

Foi especialmente interessante observar que, a Politica de Privacidade e Uso de Dados
dos Usudrios do Instagram, foi atualizada durante o periodo da pesquisa, possivelmente ja
adiantando algumas das adequacdes de transparéncia de uso, de alguns dos dados, previstas na
Lei Geral de Protecao de Dados (LGDP), obrigatéria a partir de 2021. Em termos de leis,
também foi consultado o projeto de lei que previa regulamentar como profissdo a atividade de
influenciador digital — ndo aprovado na Camara.

Além disso, a pesquisa documental na internet foi importante para averiguar que tipo
de informacdo é disponibilizada aos consumidores, em relacdo a plataforma escolhida para a
coleta dos discursos analisados: o Instagram. Além da Politica de Privacidade, foi consultado
o histérico sobre a empresa no site institucional, noticias que envolviam direta ou

indiretamente a plataforma, dentre outras informacoes.
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2.3 — Estratégia de campo

A world wide web (Wwww), cuja traducdo € rede de alcance mundial, atualmente
conecta quase o mundo todo, exceto onde ainda € limitada por motivos politicos, econdmicos
ou culturais. Fazer um mapeamento na internet se torna, portanto, desafiador, uma vez que se
trata de um universo muito amplo. Nesse sentido, torna-se indispensdvel criar recortes e fazer
escolhas. A plataforma escolhida para esta tese foi a rede sociotécnica de compartilhamento
de imagens Instagram.

Sdo inumeros os desafios de um levantamento baseado em etnografia na internet. Para
Ardevol et al (2003), um dos desafios mais complexos, nesse caso, foi delimitar o campo,
pois em principio ndo se sabe dizer onde comeca e onde termina o lugar da etnografia nessa
imensa trama hiperconectada. Além disso, na etnografia convencional o pesquisador vai até o
lugar onde a interagdo acontece e observa, mas como reproduzir esse comportamento em uma
interacdo na qual os participantes estdo em lugares e contextos diversos? Silva (2013, p.58)
questiona: “[...] quem € de fato o nativo a ser encontrado ou investigado nesses ambientes ou
lugares tdo multifacetados, para ndo dizer imaginados ou fantasiados maquinicamente?”’

Dada a essa complexidade inerente ao campo, foi necessdrio um grande investimento
de pesquisa no recorte a ser adotado, em termos de pesquisa empirica. Por esse motivo, optou-
se por delimitar a pesquisa a rede sociotécnica Instagram e buscar nela pessoas que se
identifiquem como influenciadoras digitais de viagens e que sejam brasileiras influenciando o
turismo no Brasil.

A primeira busca por esses influenciadores se deu através do principal buscador da
internet, o Google, em modo an6nimo com a busca influenciadores + Brasil + Instagram +
turismo. Os resultados mais relevantes’ encontrados foram:

e https://www.viajali.com.br/instagrammers-brasileiros-viagem/

e  https://turismo.ig.com.br/manual-do-viajante/2018-07-02/influenciadores-de-viagem-
instagram.html

e https://forbes.uol.com.br/colunas/2016/11/premio-digital-influencer-de-turismo-revela-seus-
indicados/

Dessa forma, foram consultados e elencados em uma planilha 15 influenciadores,

indicados pelo Portal do IG, 10 indicados pelo Viaja Ali e 36 finalistas do Prémio Kayak de

7 Os buscadores colocam em primeiro lugar os resultados com maior nimero de acessos (um dos principais
critérios de relevancia) que combinam e repetem o maior nimero de vezes as palavras-chave buscadas. Foram
consultadas as primeiras 40 ocorréncias dessa busca e nao havia outras noticias que agrupassem ou destacassem
mais de um influenciador, como ocorreu nessas trés escolhidas.


https://www.viajali.com.br/instagrammers-brasileiros-viagem/
https://turismo.ig.com.br/manual-do-viajante/2018-07-02/influenciadores-de-viagem-instagram.html
https://turismo.ig.com.br/manual-do-viajante/2018-07-02/influenciadores-de-viagem-instagram.html
https://forbes.uol.com.br/colunas/2016/11/premio-digital-influencer-de-turismo-revela-seus-indicados/
https://forbes.uol.com.br/colunas/2016/11/premio-digital-influencer-de-turismo-revela-seus-indicados/
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Influenciadores do Turismo, identificados através da matéria jornalistica da revista Forbes.
Complementarmente, a pesquisadora pediu apoio a sua rede pessoal usando a ferramenta de
indicacdo do Facebook, rede social na qual ela tem cerca de 2.000 contatos e obteve 19
indicac¢des de amigos e “amigos de amigos” que puderam visualizar o pedido publico — essa
ferramenta funciona como método “bola de neve digital”, uma vez que as pessoas tagueadas
(ou seja, marcadas no post com o hiperlink @nomedeusudrio) indicam outras pessoas. Os 80

influenciadores digitais indicados foram inseridos no quadro abaixo, em ordem decrescente de

ndmero de seguidores:

Quadro 1- 80 Influenciadores de turismo mapeados inicialmente na pesquisa.

N.
Indicado por: | Perfil Nome Influenciador Género | Posts | Seguidores
Manual 1G Travelandleisure Travel and Leisure NA 3.580 | 4.500.000
Manual 1G Chrisburkard Chris Burkard 3.582 | 3.400.000
Prémio Kayak | paola_antonini Paola Antonini F 3.211| 2.600.000
Prémio Kayak | Viagensimperdiveis Viagens Imperdiveis NA 8.069 | 1.900.000
Prémio Kayak |Jujunorremose Julia Norremose F 6.583 | 1.300.000
Manual 1G Passion Passport Zach Glassman M 4.625| 1.100.000
Facebook Brunodeluca Bruno de Luca M 1.812 | 954.000
Prémio Kayak | Micarocha Mica Rocha F 1.343| 937.000
Manual 1G Nocedanielle Danielle Noce F 6.762| 866.000
Facebook 196sonhos Anderson Dias M 505| 687.000
Manual 1G Laurenepbath Lauren Bath F 5.654 | 444.000
Prémio Kayak | Estevampelomundo Estevam pelo Mundo M 3.150| 425.000
Manual 1G Vamospraonde Quel Furtado F 2.407| 410.000
Facebook Vamospraonde Raquel Furtado F 2.407 | 410.000
Viajali Paulodelvalle Paulo del Valle M 2.403| 399.000
Viajali Cesinha César Ovalle M 3.165| 390.000
Prémio Kayak | Umaviagem Jonny Gitti M 859 384.000
Manual 1G Girleatworld Melissa Hie F 309 | 378.000
Facebook Viajenaviagem Ricardo Freire M 4.639| 374.000
Viajali Ticianaporto Ticiana Porto F 1.336 254.000
Viajali Dannyzappa Danny Zappa M 3.301| 251.000
Prémio Kayak | karina.sell Kawalk F 786 | 249.000
Prémio Kayak | Fantrip Fan Trip NA 3.097 | 248.000
Prémio Kayak | lalarabelo_travelblog Lala Rabelo F 3.674| 247.000
Prémio Kayak | Bemvindosabordo Bem-vindos a bordo NA 3.747 | 219.000
Prémio Kayak | Dopaoaocaviar Do P3o ao Caviar 2 7.470| 219.000
Prémio Kayak | Dopaoaocaviar Do P3o ao Caviar 2 7.470| 219.000
Rafael Carvalho e Adolfo
Manual 1G Essemundoenosso Nomeline M 3.270| 210.000
Viajali Vitorliberato Vitor Liberato M 990 | 209.000
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Prémio Kayak | Fabiovilela Passageiro de Primeira M 4.860| 163.000
Prémio Kayak | Falandodeviagem Falando de Viagens NA 14.045| 162.000
Prémio Kayak | Helopalacio Held Paldcio F 3.597| 157.000
Manual 1G Expertvagabond Matthew Karsten M 681| 151.000
Prémio Kayak | Guiamundoafora Guia Mundo Afora F 1.470| 136.000
Prémio Kayak | Fabiovilela Passageiro de Primeira M 4.862| 136.000
Prémio Kayak |Boasdegarfo Boas de Garfo NA 4.114| 117.000
Prémio Kayak | Amandanoventa Amanda Noventa F 1.205| 113.000
Prémio Kayak | Amandanoventa Amanda Noventa F 1.205| 113.000
Prémio Kayak | Viagemegastronomia Daniela Filomeno F 3.472| 111.000
Manual 1G Viagemegastronomia Daniela Filomeno F 3.472| 111.000
Manual 1G Adventurouskate Kate MacCulley F 2.548 97.400
Facebook Levenaviagem Luiza Galiza F 926 93.100
Prémio Kayak |camarotti7 Antonio Camarotti M 1.631 89.200
Manual 1G claudia_liechavicius Claudia Liechavicius F 3.327 79.000
Prémio Kayak | Patriciamattos Patricia Mattos F 4.817 76.900
Prémio Kayak | Ajanelalaranja A Janela Laranja M 3.474 74.200
Viajali Rbbviagem Varios NA 7.739 73.400
Facebook Raizesdomundo Cris Marques F 1.406 70.000
Prémio Kayak | Maiorviagem Maior Viagem NA 4.350 68.300
Viajali Penaestrada Altier Moulin M 288 64.800
Prémio Kayak | Guicury Tudo Para Homens M 2.557 63.000
Prémio Kayak | Loucosporviagem Loucos por Viagem M 2.022 56.700
Prémio Kayak | Loucosporviagem Loucos por Viagem M 2.022 56.700
Prémio Kayak |Jamessilver James Silver M 3.834 53.500
Prémio Kayak | Gusdantas Gus Dantas M 394 51.700
Facebook Numpulo Daniel & Paula 2 633 48.900
Prémio Kayak | Megustagourmet Melissa Tramonte F 2.418 46.100
Facebook Temaiseme Taind + Marcelo T+M 2 544 43.600
Prémio Kayak | Zellfie Zellfie Rumo M 1.609 41.900
Manual 1G Maricampos Mari Campos F 8.621 41.700
Prémio Kayak |360meridianos 360 Meridianos 3 2.857 33.200
Prémio Kayak |360meridianos 360 Meridianos 3 2.857 33.200
Naira Amorelli e Eduardo
Facebook Embarquenaviagem Madeira 2 4.488 32.500
Facebook Viajarverde Ana Duek F 982 31.000
Facebook Rigfreire Ricardo Freire M 2.857 30.000
Manual 1G RéVivendo Viagens Renata Campos F 2.816 26.300
Facebook Monicamoras Monica Moras F 594 25.000
Viajali Fepacheco Felipe Pacheco M 2.672 19.800
Facebook Claudiarodriguespegoraro Felipe, o pequeno viajante F 6.672 17.800
Monica Rodrigues e Fabio

Facebook Levesemdestino Ayub 2 983 15.100
Viajali Debbiecorrano Debbie Corrano F 1.747 10.100
Manual 1G LeBlog Viagens Patricia Mattos F 1.141 9.363
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Facebook Vivejarexperiencias Marianne Costa F 419 4.920
Facebook Umgirocomacissa Cissa F 793 4.432
Viajali Diegodrush Diego Drush M 1.107 3.402
Facebook Rafaromeiro Rafael Romeiro M 708 2.116
Viajali Gpoulain Guilherme Poulain M 5 1.731
Facebook Conectandoterritorios Thais Rosa F 395 1.415
Facebook Planejoviajar Ana Beatriz Serpa F 340 748
Prémio Kayak | Dentrodomochilao Dentro do Mochilao NA 1 91

Fonte: Elaboragdo propria (Janeiro, 2019)

Esse primeiro universo de influenciadores digitais levantados, passou por uma andlise
para defini¢do de quais deles se adequavam ao perfil de interesse do presente estudo. Essa

selecdo passou pelos critérios detalhados a seguir.

2.3.1 —Selecdo dos influenciadores digitais para a pesquisa

Dos 80 influenciadores digitais mapeados, foi observada sobreposi¢cdo de 7 indicagdes.
Essas repeticdes aconteceram porque alguns influenciadores foram indicados em mais de uma
categoria no Prémio Kayak (foodporn, wanderlust, selfie, etc) e outros foram indicados por
fontes diferentes (Viajali, Kayak, Manual IG e contatos diversos do Facebook). Realizando-se
um exercicio de suprimir as sobreposi¢des da planilha, observa-se um universo de 73 perfis.

Dos 73 perfis, 09 foram identificados como perfis institucionais. Esse tipo de perfil
nao foi o foco deste estudo, uma vez que a énfase da pesquisa estd nos sujeitos e na criacdo de
subjetividades. Foram suprimidos, portanto, perfis nos quais nao foi possivel identificar com
clareza quem era o individuo produtor do discurso daquele canal.

Outro critério para a selecao dos influenciadores, considerando a via metodolédgica de
andlise de discursos, foi a nacionalidade dos sujeitos. Entende-se que esse é um fator cultural
importante na determina¢do do contexto do discurso e o foco da tese € o discurso sobre as
viagens no Brasil, produzido por brasileiros. Desse modo, foram suprimidos da lista de
influenciadores sugeridos 6 perfis de estrangeiros.

Seguindo a mesma premissa anterior, de que o contexto € fundamental na
compreensdo do discurso, foram preteridos aqueles influenciadores cujo foco de suas
narrativas se dirige a propagacdo de destinos no exterior sem énfase para o Brasil. Para tal
selecdo, além da autodescricao, foi analisado o percentual de posts sobre destinos brasileiros
nas 40 tultimas publicagdes desses influenciadores. Seguiram 44 perfis cuja divulgacdo do

Brasil representava mais de 60% do total de destinos, divulgados no periodo.
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O foco no Brasil, como recorte para a selecao de influenciadores para a pesquisa de
campo, ajudou a nortear as andlises ja4 que ha grandes diferencas nas formas como povos de
paises diferentes postam. Nesse sentido, em entrevista a Machado (2015), Daniel Miller
ressalta que ndo existe “o” Facebook ou “a” Internet, ja que os diversos tipos de uso criam
novas apropriacdes e significados para as plataformas. E a variacdo por nacionalidade fica,

muitas vezes, nitida em alguns comportamentos:

[...] o Facebook é de fato extremamente diferente, em se tratando, por
exemplo, de posts ingleses e posts trinidadianos. E essas diferengas chegam
muito perto do que se poderia considerar uma etnografia tradicional. Assim,
os posts em inglés se alinham ao meio termo discreto, e evitam os extremos
tanto em assuntos sérios como religido e politica quanto nos transgressores,
como o sexual. Em contraste, o foco dos Trinidadianos € um pouco como o
retrato de Jorge Amado em Dona Flor e seus dois maridos, com muitos
posts relacionados a sexualidade e ao carnaval, e muitos que sdo
relacionados a politica e a religido, mas muito pouco no meio termo.
(MACHADO 2015, p.103)

Por esse motivo, e reforcando que o método de andlise € a andlise do discurso, agrupar
influenciadores de uma mesma origem nacional, que falam de um mesmo tema (viagens no
Brasil) é fundamental para que exista um contexto minimo comum — ainda que o Brasil seja
muito grande e diverso.

Outro critério utilizado na sele¢do foi o tamanho da audiéncia. Considerou-se de
interesse para a pesquisa os influenciadores cuja audiéncia fosse relevante — mas qual seria
esse nimero? Considerando que o Instagram permite as contas comerciais hiperlinkar os
stories, isto €, transportar a audiéncia direto do Instagram para o site autoral, apenas depois de
completar 10.000 seguidores, poder-se-ia dizer que esse nimero (dez mil) funciona como um
“ritual de passagem” entre a conta comercial incipiente/pequena e a conta comercial que, na
perspectiva do Instagram, “merece esse destaque ou recompensa”. Nesse sentido, foram
desconsiderados os perfis que ndo atingiram esse patamar de seguidores.

Percebeu-se, adicionalmente, que um grupo de influenciadores foi indicado para as
premiacdes como influenciadores de viagens, por postarem fotos esteticamente diferenciadas
e atrativas de lugares. Contudo, o que se pdde perceber no perfil e nas imagens, e também
observando as descricoes (ou a auséncia delas), € que esses individuos sdo fotégrafos, artistas
urbanos ou arquitetos que produzem tais imagens e textos com o intuito diferente do buscado
nesta pesquisa. Nao hd, nesses perfis, pistas de que esses individuos se compreendam como
influenciadores de viagens, ndo ha dicas do que fazer, informagdes sobre os lugares das fotos

tiradas. As fotos sdo conceituais e as legendas que as acompanham (quando existentes)
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descrevem cores, angulos, contém frases abstratas ou outro tipo de descritivo que se identifica
com a arte, a arquitetura ou a fotografia, mas ndo atendem as necessidades pragmaticas de um
seguidor que gostaria de saber como visitar o local. Optou-se por ndo seguir esses perfis.
Alguns indicados tém milhares de seguidores, por terem carreiras bem-sucedidas na
TV, e acabam sendo influenciadores de viagens porque também viajam, mas ndo é esse o
intuito principal. Isso fica evidente no baixo percentual de posts que mencionam lugares ou
paisagens de viagens no Instagram dessas personalidades, pois a grande frequéncia é
preenchida por selfies e fotos do cotidiano, que geralmente giram em torno de gravagdes e
encontros com pessoas do meio artistico. Por desviar do foco principal, foram eliminados os
perfis dos apresentadores de TV, diretores de revistas, socialites e atrizes com esse formato.
ApOs a andlise criteriosa dos ultimos 40 posts, dos 80 perfis listados em janeiro de
2019, foram feitos os filtros descritos que resultaram na selecdo de 20 perfis considerados
dentro dos parametros estipulados na pesquisa — influenciadores de viagens brasileiros,
falando sobre o Brasil. De forma sistematizada, a trilha metodolégica de identificacao dos

influenciadores digitais e a selecdo dos mais relevantes para os objetivos da pesquisa foram:

Quadro 2 - Sistematizacio dos critérios de selecio dos influenciadores seguidos na pesquisa

Defini¢do de um universo inicial e Uso dos resultados mais relevantes do

para pesquisa metabuscador Google;

e Uso de recomendagdes das redes sociotécnicas —
método de indicacgdo por bola de neve digital.

(80 influenciadores de viagens)

Recorte de um publico a ser ¢ Eliminagdo de sobreposi¢oes e redundancias;

pesquisado e Descarte de perfis institucionais (nao pessoais);

e Descarte de perfis estrangeiros;

e Descarte de perfis de brasileiros com foco no
exterior;

e Selecdo por relevancia (tamanho) da audiéncia;

e Selecio por especialidade (foco em viagens).

(20 influenciadores de viagens)

Identificag¢do dos e C(Criagdo de codinomes para manutengdo da

influenciadores privacidade dos individuos.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Como apontado no dltimo item do Quadro 02, a identificacdo dos influenciadores, ao
longo da tese, foi feita através de codinomes. O uso de elementos dos perfis para exemplificar
discursos, narrativas e comportamentos nas plataformas foi feito de forma andnima, a fim de
evitar a exposicao dos individuos envolvidos. Nesses casos, a escolha foi substituir os nomes
dos influenciadores digitais por nomes de destinos turisticos brasileiros. Os vinte destinos
escolhidos foram quase aleatdrios, pois guardam certa inspiracdo ou referéncia distante aos

influenciadores que representam.

O Quadro 03 apresenta os 20 influenciadores selecionados (codinomes), com
informacdo de género, audi€éncia no momento do recorte (janeiro de 2019) e principal foco
tematico ou assuntos mais abordados por estes no Instagram. Optou-se por utilizar os
condinomes sempre em itdlico, para que ndo se confundam com os nomes dos destinos que

sdao também frequentemente citados nesta tese:

Quadro 3 - Influenciadores selecionados

Codinome Género Audiéncia Tema recorrente / foco principal
Alto Paraiso F 10< A< 50K Turismo de natureza
Buzios F 10< A< 50K Turismo de luxo
Jalapdo F 10 < A< 50K Turismo responsavel / fotografia
Paraty F 10 < A < 50K Turismo responsavel
Porto Alegre F 10 < A< 50K Nomadismo
Porto Seguro F 10< A< 50K Viagens (amplo)
Recife M 10 < A < 50K Viagens (amplo)
Sdo Paulo F 10 < A< 50K Turismo e fotografia
Tiradentes F 10 < A< 50K Turismo gastrondmico / urbano
Campos do Jordéo M 50 < A < 100K Viagens com criangas
Fernando de Noronha F 50<A< 100K | Turismo de aventura / Nomadismo
llhabela F 50 < A< 100K Turismo de luxo
Jericoacoara M 50 < A< 100K Turismo urbano
Rio de Janeiro F 50 < A< 100K Turismo de luxo / responsavel
Sdo Tomé das Letras F 50 < A< 100K Turismo responsavel /natureza
Alter do Chéo M A < 100K Viagens (amplo)
Belém M A < 100K Turismo gastronémico
Praia do Forte F A < 100K Viagens com criangas
Florianodpolis M A < 100K Viagens (amplo)
Maragogi F A < 100K Viagens (amplo)

Fonte: Elaboragdo prépria (Janeiro, 2019)
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Em relacdo ao género, houve casos em que o perfil era alimentado por casais e, nessas
situagdes, foi escolhida a voz principal, isto é, o representante do casal que posicionava

nominalmente com mais frequéncia nos textos e/ou aparecia nas fotos:

Figura 2 - Representacao da diversidade entre os influenciadores digitais da pesquisa

Diversidade de género Diversidade de raca
15 14 20 19
15
10
6 10
5
5
0 ! 0 0
0 0 |
Feminino Masculino N&o binario Branco Negro indio Asiatico

Fonte: Elaboracgao prépria

Destaca-se, em relacdo ao perfil dos influenciadores selecionados, a predominancia de
moradores das capitais do sudeste brasileiro. Nao foi possivel, contudo, estabelecer um
percentual exato, uma vez que nao se pdde identificar a cidade de residéncia de todos os
influenciadores, inclusive porque alguns se denominam ndémades e ndo estabelecem ponto
fixo de residéncia. Em termos de raca, hd enorme predominancia de brancos, tendo apenas
uma influenciadora negra, com representatividade de 5% da amostra. H4 predominéncia,
também, de jovens, sendo que apenas dois influenciadores (10% da amostra) estavam acima
dos 50 anos. Sao poucos os influenciadores que t€ém filhos, apenas trés deles (15% da
amostra) e em faixas etdrias distintas: um com filhos abaixo de 6 anos, outro com filhos entre
6 e 12 e o terceiro com filhos adultos. Dois dos influenciadores (10% da amostra) se declaram

homossexuais.

2.3.2 — Interagdo com os Influenciadores

A fim de diminuir os vieses da interpretacdo e gerar outras fontes de dados para a
pesquisa, com o objetivo de triangulacdo e comparacdo, bem como ndo se ater ao que Hine
denomina de non-obstructive methods (apenas coleta de dados, sem interagdo), realizou-se

contato com os influenciadores selecionados via inbox (ferramenta de mensagem privada) do
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Instagram. Como alternativa, também foi usado o e-mail disponibilizado na conta de alguns
influenciadores. Os didlogos ocorreram de forma mais livre, baseados em poucas questdes
pré-estruturadas.

O mote principal do contato era uma sondagem inicial sobre disponibilidade para
participacdo em um famtour (viagem de familiarizacdo), também conhecida como presstrip
(quando o foco € imprensa), no final de novembro de 2019. Como a pesquisadora de fato
trabalha com acdes de desenvolvimento territorial, que demandam esse tipo de acdo e estava
organizando uma presstrip para essa data, era uma sondagem niao soou estranha para o
influenciador que buscasse por informag¢des no perfil da pesquisadora. Isso certamente ajudou
a criar um ambiente propicio para o desenvolvimento de didlogos.

Com isso, a intencdo dos didlogos foi observar como os influenciadores interagiam
com a audiéncia, se respondiam ou ndo a esse tipo de contato, como compreendiam a préopria
influéncia e como se comportavam diante de um possivel convite para participacdo em uma
viagem profissional.

Além da convivéncia e conversas informais com trés influenciadores escolhidos para a
participacao na mencionada presstrip, a pesquisadora interagiu com outros no ato do convite e
em curtidas e comentdrios na rede. A autora criou um perfil autbnomo e de denominagao
genérica para facilitar o acompanhamento das postagens didrias dos 20 influenciadores, mas
realizou os convites através de sua rede pessoal. Ambas as interacdes (perfil exclusivo de
acompanhamento de posts e perfil pessoal) foram registradas no caderno de campo e
utilizadas para anélises presentes na tese.

O acompanhamento das postagens e interagdes ocorreu em diferentes momentos, a
saber:

e Selecdo: janeiro de 2019 (analise dos ultimos 40 posts dos 80 pré-selecionados)

e Convite para a press trip: setembro de 2019 (mensagens via direct do Instagram e e-
mails)

e Presstrip: novembro de 2019 (viagem com 3 influenciadores)

e Recorte de andlise: 01/12/2019 a 01/05/2020 (anélise sistemética de todos os posts da
timeline dos 20 influenciadores neste periodo).

e Acompanhamento (n3o sistemdtico) das postagens dos influenciadores pelo perfil

exclusivo de acompanhamento dos 20 influencers — fevereiro 2019 a novembro 2020
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2.3.3 —Imersdo no Grupo focal “O Futuro do Turismo”

Uma metodologia complementar para as andlises foi a participacdo em Foruns
intitulados “O Futuro do Turismo”, organizados pela ONG Garupa, em Sao Paulo, ao longo
do ano de 2019. Os féruns coincidiram com o momento da pesquisa e debateram diversos
temas relacionados ao futuro da atividade turistica, tais como a tendéncia a exclusdo social, o
turismo em comunidades e as plataformas de mediacdo de consumo, como uma possivel
tendéncia de mercado. A pesquisadora se inscreveu para participar das discussdes online e
presenciais sobre esse dltimo tema, ou seja, a tecnologia e como ela tende a influenciar o
futuro do turismo.

Assim, as discussdes se deram em um pequeno grupo de trabalho (GT), formado pela
pesquisadora, e outros 3 profissionais cujos perfis foram descritos no Apéndice 1. A fim de
ampliar as discussoes, foi proposta uma rodada de entrevistas com outros profissionais no
formato que os organizadores denominaram de jornadas de aprendizagem e cuja metodologia
€ semelhante a de um grupo focal.

Durante o periodo da tese, foi possivel realizar uma entrevista em grupo focal que teve
a participacao da pesquisadora e outros 3 membros do Grupo de Trabalho (GT), Participantes
1, 2, 3 (P1, P2, P3). Eles receberam dois convidados especialistas (E1 e E2) e a partir de
questdes pré-estruturadas realizaram uma entrevista, a qual teve a duracdo de 150 minutos e o
objetivo de entender quais sdo as oportunidades e os riscos que emergem na aplicacdo da
tecnologia da informacao (TI) ao turismo hoje. O perfil dos entrevistados também é descrito
no Apéndice 1.

Por fim, trechos das entrevistas, realizadas no grupo focal, foram referenciados no
texto da tese, pois foram importantes para compreender, a partir da visao de especialistas que

trabalham com o tema atualmente, o impacto das tecnologias percebido no setor de viagens.

2.4 — Etnografia na Internet

A internet estd cada dia mais presente nas sociedades — sobretudo naquelas
associadas ao modo de vida capitalista-ocidental —, como fonte de informagdes, espaco de

interacdo e possibilidade de compartilhamento de subjetividades. Nesse sentido, € importante
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que se investigue as subjetividades que se constroem em redes, ja que essas estdo permeadas,
incorporadas e sdo cotidianas (Hine, 2015)8,

Permeadas porque ji ndo h4 mais a dicotomia online x offline — a conexd@o é tdo
constante, sobretudo devido aos smartphones e aplicativos de comunicagdo instantdnea e a
Internet das Coisas (IdC ou 10T em ingl€s), que ja ndo se pode delimitar com clareza quando
as pessoas estdo interagindo na internet ou fora dela.

Incorporadas porque, diferente do que as fic¢cdes cyberpunks difundiam no final do
século XX, ndo existe uma separagdo entre o corpo de quem navega e a experiéncia online.
Os individuos usam a internet com seus corpos, sobretudo considerando que, na
contemporaneidade, se utiliza a internet em movimento para buscar direcionamento e
orientagdo (aplicativos de mapas e GPS), muitas vezes expondo o proprio corpo nas redes
sociais de forma estética (fotos) ou em movimento (videos e gifs), de forma fidedigna, ou com
filtros, atravessadas por interpretacdes humoristicas (memes) e interpeladas por novos
formatos tecnoldgicos (slacks, boomerangs), além do uso dos aplicativos e IdC para
monitoramento de passos, batimentos cardiacos, entre outros tantos elementos relacionados
diretamente com o corpo.

Cotidianas porque estd nas pequenas e nas grandes coisas, no dia a dia da maior parte
das pessoas. A internet estd presente na pesquisa que muitas criangas fazem para a escola, no
servico que alguns pais contratam para levar seus filhos ao colégio, no sistema que
professores usam para langar as notas no Brasil e também naquele que o Ministério da
Educacdo (MEC) se baseia para criar estratégias e politicas publicas — para dar um exemplo
no pais, mas certamente com similaridades pelo mundo. A internet, nesse sentido, pode ser
considerada uma infraestrutura e, do ponto de vista da sociologia da infraestrutura, precisa ser
considerada em aspectos especificos (como oportunidade e risco) e, sobretudo, em aspectos
cotidianos, nos quais € subestimada ou nao percebida como agente social.

Ainda ha discordancias no meio académico em relacdo a classificacdo da internet
como campo etnografico. Alguns autores como Rocha e Mortado (2005), baseados na
categoria de ndo-lugar de Marc Augé (1996), afirmaram que a internet, por sua
desterritorializacio®, ndo poderia ser considerada campo de pesquisa da antropologia. Esses
autores defendem que a netnografia seja usada como complemento para a etnografia

tradicional, mas nao como método tnico. A netnografia constitui:

8 No original, a internet E*: embedded, embodied e everyday.

° Conceito muito presente na obra de Gilles Deluze e Féliz Guattari (1995), desterritorializa¢do é aplicado ao
fendmeno do enfraquecimento das conexdes e relagdes espaciais e territoriais em detrimento de relacdes virtuais,
em redes e, frequentemente, caracterizadas por fluxos.
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[...] uma abordagem da pesquisa online de observacdo participante que segue
um conjunto de procedimentos e protocolos distinto. A netnografia é
apropriada para o estudo tanto de comunidades virtuais quanto de
comunidades e culturas que manifestam interacdes sociais importantes
virtualmente. (KOZINETS, 2014, p.72)

Essa visdo da internet como nao-lugar coloca a mediacdo como objeto de modificacao
das esséncias humanas — incluindo as teorias de pds-humanidade. O que Miller (2014)
defende, por outra perspectiva, € que a mediagdo permite o encontro e a relacdo social de
distantes, ainda que os meios possam ter particularidades. Nesse sentido, Machado (2017)
reforca as redes sociotécnicas como mediadoras de sociabilidades, servindo mesmo como
objetos transicionais. Winnicott (1975), psicélogo e psicanalista ingl€s, desenvolveu a tese de
que bebés criam relacOes afetivas com objetos para suportar as auséncias da mae. Para
ilustrar a nocdo de objetos transicionais, a autora recorre a Miller (2010), que traz o sari
indiano como um exemplo de objeto de mediacdo do papel social materno, uma vez que seus
volumosos tecidos acolhem os bebés. De forma andloga, a internet funciona como uma
mediacio que aproxima afetos distantes.

E ainda sobre os riscos de transformacio do ser humano pela internet, Miller (2014)
lembra que Platdo havia apontado a escrita como uma tecnologia que potencialmente
destruiria a memdria e a criatividade humana, o que nio aconteceu. Polivanov (2013) também

discorda da perspectiva de Rocha e Mortado (2005). A autora afirma que:

[...] ainda que haja, sem dudvidas, singularidades quanto a mediacao,
linguagem e formas de interacdo entre pesquisadores e pesquisados na
internet e “fora” dela, tal relagdo — mediada mesmo off-line — se d4 em
ambientes virtuais que ndo podem mais ser tratados como “ndo-lugares” e
menos ainda de forma dicotdmica, opondo-se o virtual ao ‘“real”.
(POLIVANOV, 2013 p. 69)

Essa conexdo e presenca da internet, como mediadoras das relagdes, se tornam cada
vez mais abrangentes. Por esse motivo, Miller e Slater (2004) também afirmam que j4 ndo faz
mais sentido criar as distin¢des entre online e offline, tamanha a inser¢do da internet nos
modos de vida contemporaneos.

A internet foi construida pelo homem, mas uma vez disponivel e aberta, se tornou uma
rede em duas vias: é construida pela sociedade e, por sua vez, também a constréi, na medida

em que altera o fluxo de informacdes, interagdes e, consequentemente, os modos de vida.

Nesse mesmo sentido, Hine (2000) entende que a internet pode ser interpretada tanto como
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cultura quanto como artefato cultural. Isso significa dizer que, nessa primeira perspectiva, a
internet “[...] representa um lugar, um ciberespaco, onde a cultura é constituida e
reconstituida” e como artefato seria “[...] um produto da cultura: uma tecnologia que foi
produzida por pessoas particulares com objetivos e prioridades situadas contextualmente”
(HINE, 2000, p. 9).

Tanto como cultura quanto como artefato cultural, na contemporaneidade das grandes
cidades ocidentais, a internet € um ator-chave no cotidiano. Reconhecendo essa importancia, o
objetivo da etnografia no Instagram foi observar os discursos dos influenciadores de viagens
brasileiros nesse /dcus. Pretendeu-se identificar quais sentidos sdo colocados em movimento,
na tentativa de apreender como eles afetam ou podem vir a afetar o desejo de viajar. Isso
porque se entende que “[...] etnografia ndo ¢ somente uma forma de coleta de dados, visa a
esclarecer de que maneira a cultura (ou microcultura) simultaneamente constréi e é formulada
pelos comportamentos das pessoas” (ARNAOULD & WALLENDOREF, 1994, p.485).

Dessa forma, a proposta de observacdo na plataforma foi baseada em um
entendimento comungado com a afirmagdo de Arnaould e Wallendorf (1994), para quem toda
etnografia € interpretativa e depende da presenca e da observacao do pesquisador. A internet,
desde que o pesquisador se disponha a estar presente nesse ambiente, ndo parece modificar a

esséncia da pesquisa, como elucidado por Hine:

“Estar 1a” [inclusive online] é o aspecto mais significativo da orientagéo
metodolégica do etndgrafo, uma vez que permite uma experiéncia direta e
incorporada do campo e protege contra a dependéncia de informacdes de
segunda mao supersimplificadas. (HINE 2015 p.19)

A proposta da antropologia digital ¢, segundo Machado (2017, s/p.), “[...] estabelecer
pontes de reflexdo entre o digital, a cultura e as redes de sociabilidades”. A autora destaca a
importancia de se observar que, apesar do digital ser composto por cédigos bindrios, a
sociabilidade transportada para esses meios € caracterizada pela pluralidade, tanto de
conteudos e perspectivas partilhadas, quanto de modos de uso dessas plataformas.

Enquanto método de apreensdo dessa complexidade, Hine (2015, p.83) defende a
autoetnografia como um recurso rico € muito valido na pesquisa na internet, ja que “[...] a
experiéncia de navegar no mundo contemporaneo € tdo individualizada que uma ‘visdo de
dentro’ do ser incorporado que navega o territorio ¢ muito informativa”. E uma pratica com

vantagens e limites, como a propria autora define. No caso especifico da pesquisa que Hine
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conduziu com a Freecycle!?, sendo usudria e pesquisadora da plataforma, a autoetnografia
“[...] oferecia uma compreensdo imersiva na incerteza, mas limitava o envolvimento com a
diversidade e a multiplicidade de um fendmeno muito flexivel” (HINE, 2015, p. 123). A
autoetnografia €, portanto, uma ferramenta importante de acesso a subjetividade da plataforma
j& que o pesquisador “empresta” sua propria subjetividade para entrar no jogo e a usa, ao
mesmo tempo, de avatar. Nesse sentido, hd uma experiéncia subjetiva da autora como usudria
do Instagram e seguidora desses influenciadores, que contribui com percepgdes sobre o
campo.

Para acompanhar o discurso dos influenciadores digitais de viagens brasileiros, a
metodologia consistiu (uma vez selecionados, como destacado na Estratégia de Campo) no
acompanhamento sistematico de post por um periodo pré-determinado. Foi criado um perfil
exclusivo para acompanhamento dos influenciadores e um caderno de campo com anotacoes

distribuidas por temas e datas. O intuito foi encontrar os tracos e as pistas:

Webb et al (1981) sugerem que as marcas de nariz que as criangas deixam
no vidro das exibi¢des do museu poderiam ser usadas como um indicador do
nivel de interesse real que as pessoas t€ém mostrado no contetddo. Este uso de
tracos deixados para trds como um indicador para o nivel de interesse é bem
similar a pritica mais recente de usar arquivos de log de atividade dos
websites para medir o nivel de interesse e engajamento mostrado pelos
usudrios da Internet (McLauglin et al 1999). (HINE, 2015, p. 159)"!

Por esse caminho, navegando entre posts, fotos, comentérios e stories, esta tese buscou

. . L . . 12
estas pistas, estes tracos deixados para trds na internet, particularmente no feed“ do
Instagram, onde individuos influenciaram e foram influenciados a consumir viagens por posts
discursivos.

O levantamento de dados etnograficos foi usado, portanto, como uma ferramenta
importante de acesso aos discursos que foram (e sdo) criados na plataforma. Para interpreta-

los, dada a subjetividade que se pretendeu absorver e debater, foi escolhida a técnica de

analise do discurso.

2.5 - Andlise do discurso

A Andlise do Discurso concebe a linguagem como mediagdo
necessdria entre o homem e a realidade natural e social. Essa

10 Plataforma do tipo Peers-Inc para doacéo de bens usados.
" Livre tradugo.
12 Vide Glossdrio de neologismos e estrangeirismos ao final desta tese, depois das referéncias.
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mediacdo, que é o discurso, torna possivel tanto a permanéncia e a
continuidade quanto o deslocamento e a transformagcdo do homem e
da realidade que ele vive. O trabalho simbdlico do discurso estd na
base da produgdo da existéncia humana. (ORLANDI, ano, p.15)

Pensar a forma pela qual as novas dinamicas de troca de informagdo, pelas redes
sociotécnicas, afetam o modo como as viagens sdo percebidas na contemporaneidade, exige
um olhar atento a substancia do que € trocado — os discursos — e os sentidos que eles
movimentam. Realizou-se, para tanto, uma ampla andlise de todos os dados coletados de
forma sistemdtica, com base nas técnicas da etnografia na internet: os posts dos
influenciadores (foco principal), as interacdes virtuais, os documentos, reportagens, reviews,
imagens e outros inputs desse sistema.

A andlise do discurso, AD, é uma técnica que teve inicio na década de 1960 com
Michel Pécheux (1983) e tem bases sustentadas na linguistica, no materialismo histérico e na
teoria do discurso. Diferente da corrente inglesa, mais afeita a semantica, a corrente francesa
tem viés ideoldgico e se baseia na crenca central de que o discurso produz sentidos
simbdlicos.

A nogdo de discurso é entendida por Michel Foucault como:

Um conjunto de regras andnimas, histéricas sempre determinadas no tempo
espaco, que definiram em uma dada época, e para uma &area social,
econdmica, geogréfica, ou linguistica dada, as condi¢des de exercicio da
func¢do enunciativa. (FOUCAULT, 2009, p.133)

A funcdo enunciativa, por sua vez, pode ser apreendida de diferentes formas. A andlise
do discurso, desde sua criagdo, passou por trés principais fases. Em seus primeiros anos ela
foi muito vinculada aos discursos politicos e ao conceito de ideologia de Althusser (1980),
que a concebeu (a ideologia) como a relacdo imagindria estabelecida entre os individuos e
suas condic¢des de existéncia. Ao contrario do que se pensa na dimensao do senso comum, que
vincula ideologia a alta politica, a ideologia esta no cerne do cotidiano e presente em todos os

discursos, inclusive no do sujeito iletrado que a desconhece:

Enquanto prética significante, a ideologia aparece como efeito da relagdo
necessdria do sujeito com a lingua e com a histéria para que haja sentido. E
como nao ha uma relacdo termo-a-termo entre
linguagem/mundo/pensamento essa relagdo torna-se possivel porque a
ideologia intervém com seu modo de funcionamento imagindrio. Sao assim
as imagens que permitem que as palavras “colem” com as coisas. Por outro
lado, como dissemos, é também a ideologia que faz com que haja sujeitos. O
efeito ideoldgico elementar é a constituicdo do sujeito. Pela interpelacdo
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ideolégica do individuo em sujeito inaugura-se a discursividade.
(ORLANDI, 2005, p. 48)

Por esse caminho, a partir da abordagem do materialismo histérico, um dos pilares da
AD, ¢ possivel refletir acerca da constituicdo do sujeito pelas condi¢cdes socio-histdricas de
producdo. De fato, os individuos, para se constituirem como sujeitos, precisam se submeter,
se sujeitarem a lingua e a histéria, para produzirem sentido (ORLANDI, 2005). Uma
interpretacdo radical por esse viés subjuga o individuo a estrutura social em que nasceu ou foi
inserido. A releitura que Althusser faz do marxismo € voltada a uma libertacdo de posturas
dogmaticas e de um determinismo radical, reconhecendo e reafirmando o sujeito como fruto
de suas condi¢Oes socio-histdricas, mas, também, como produtor dessas condi¢des socio-
histéricas, numa visao antitética.

Em uma segunda fase, a AD incorpora o conceito de formacdo discursiva de Foucault,

que segundo o préprio autor significa:

No caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de enunciados,
semelhante sistema de dispers@o, e no caso em que entre os objetos, 0s tipos
de enunciacdo, os conceitos, as escolhas temdticas, se puder definir uma
regularidade (uma ordem, correlagdes, posicdes e funcionamentos,
transformacdes), diremos, por convengdo, que se trata de uma formagdo
discursiva — evitando, assim, palavras demasiado carregadas de condicdes e
consequéncias, inadequadas, alids, para designar semelhante dispersao, tais
como “ciéncia”, ou “ideologia”, ou “teoria”, ou “dominio de objetividade”.
(FOUCAULT, 2009, p. 43 grifo do autor)

Esse conceito, criado na obra “Arqueologia do Saber” (2009), permite nomear
agrupamentos de discursos que criam um sentido préprio. O autor indica, ainda, que nesses
contextos as palavras vao significar de acordo com a formacdo ideoldgica que as produziu: “A
formacao discursiva se define como aquilo que numa formagdo ideolégica dada — ou seja, a
partir de uma posicao dada em uma conjuntura socio-histérica dada — determina o que pode
e deve ser dito” (ORLANDI, 2005, p. 43). Isso significa que as palavras nunca terdo sentido
em si mesmas, €, sim, que elas serdo imputadas por uma ideologia mais ampla presente no
discurso. A formacgdo discursiva evidenciard as regras do jogo, isto €, para além do explicito,
incluird as interdi¢des, as invisibilidades e os silenciamentos.

E importante ressaltar que as formag¢des discursivas ndo sao nunca blocos homogéneos
nem automaticos, pelo contrério, estdo em processo de constituicdo individual e permanente

pelos sujeitos. A constituicdo permanente € uma caracteristica comum ao discurso, a

linguagem e a constru¢do da subjetividade. A incompletude inerente € outra caracteristica
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encontrada nos trés casos. E, segundo Orlandi (2005, p.52), “[...] essa incompletude atesta a
abertura do simbdlico, pois a falta ¢ também o lugar do possivel”.

Na terceira fase da AD surge o inferdiscurso, “[...] é o que chamamos de memoria
discursiva: o saber discursivo que torna possivel todo o dizer e que retorna sob a forma do
pré-construido, o ji-dito que estd na base do dizivel, sustentando cada tomada da palavra”
(ORLANDI, 2005, p 31). E o interdiscurso que nos permite remeter um dizer ao que “esta por
tras dele”, ao historico que o constitui.

Desse modo, a grande riqueza da AD estd na capacidade de, a partir desse método,
articular os sentidos que sao sempre fluidos. A linguagem, por suas caracteristicas inerentes, é
polissémica (tem muitos sentidos) e parafristica (se repete retomando discursos) criando esse
jogo que, por um lado é disperso, mas por outro redundante. E através dos jogos de palavras
que os individuos tecem sentidos para os outros € para si mesmos, em processos de

elaboracdo. A linguagem se constitui, assim, uma grande teia cravada por signos:

Certamente os discursos sdo feitos de signos; mas o que fazem € mais que
utilizar esses signos para designar coisas. E esse mais que os torna
irredutiveis 2 lingua e o ato de quem fala. E esse mais que é preciso fazer
aparecer e que € preciso descrever. (FOUCAULT, 1960, p. 56)

A descric@o na AD é feita pelo analista que leva em consideracdo aquilo que € dito e o
que nao € dito, e pelo interdiscurso pode ser percebido como suprimido, ja que a interdi¢do é
uma caracteristica importante na andlise de discurso.

E relevante fazer a distingio entre inferdiscurso, que é da ordem da meméria
discursiva e € afetado pelo esquecimento, e intertexto, que se restringe a relacdo entre textos,
mobilizando também o sentido, mas nao sendo estruturante como o interdiscurso (ORLANDI,
2005). O interdiscurso, portanto, ¢ marcado por dois grandes esquecimentos: O primeiro
grande esquecimento ao qual o individuo incorre quando fala, segundo Pécheux (1968) € o
esquecimento de que ele ndo constitui a origem daquilo que diz. Existe uma ilusdo do
individuo de que ele produz seu préprio discurso quando, segundo os conceitos do
materialismo histérico, desenvolvidos por Marx (1867) e atualizados por Althusser (1980),
esse discurso é sempre produto de uma ideologia. Dessa forma, o individuo usa as palavras

que lhe foram ensinadas, movimentando os sentidos por caminhos indicados socialmente. Em

relac@o ao segundo:

[...] o esquecimento nimero dois, que é da ordem da enunciagdo: ao
falarmos, o fazemos de uma maneira e nio de outra, e, ao longo do nosso
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dizer, formam-se familias parafrdsticas que indicam que o dizer sempre
podia ser outro. Ao falarmos “sem medo”, por exemplo, podiamos dizer
“com coragem”, ou “livremente” etc. Isso significa em nosso dizer € nem
sempre temos consciéncia disso. Esse “esquecimento” produz em noés a
impressao da realidade do pensamento. Essa impressao, que é denominada
ilusdo referencial, nos faz acreditar que hd uma relagdo direta entre o
pensamento, a linguagem e o mundo, de tal modo que pensamos que o que
dizemos s6 pode ser dito com aquelas palavras e ndo outras, que sé pode ser
assim. Ela estabelece uma relagdo ‘“natural” entre palavra e coisa.
(ORLANDI, 2005, p.35)

Esse segundo esquecimento, referido como esquecimento enunciativo, naturaliza a
comunica¢do automadtica e ignora todas as escolhas de sentido que o individuo, na maior parte
das vezes, faz sem tomar consciéncia dos conteidos e mensagens explicitos e implicitos
naquilo que expressa.

Diante de tal panorama, esses dois esquecimentos sdo a base da AD e, para Orlandi,
(2005, p.36), também da constituicdo da subjetividade, ja que “[...] os sujeitos se ‘esquecem’
que j4 foi dito — e este ndo é um esquecimento voluntirio — para, ao se identificarem com o
que dizem, se constituirem em sujeitos”. E a apropriagdo do proprio discurso que permite ao
sujeito se identificar consigo mesmo. Essa afirmacdo vai ao encontro da nog¢do de sujeito
desenvolvida por Foucault como inexistente a priori e construido discursivamente
(MACHADO, 1981).

Outro aspecto importante para AD sao as relacdes de forca entre os sujeitos em um
discurso. Essas, se estabelecem, segundo Foucault (2018b), de forma quase topografica (se as
relagdes pudessem ser pensadas como um terreno), pois existe uma arquitetura no poder
estabelecendo por onde ele entra, circula e escapa. A relacdo de forca, no caso de um
discurso, comeca com o lugar de fala, a autoridade do sujeito dentro daquele discurso.
Segundo Orlandi (2005, p.39) “[...] o lugar a partir do qual fala o sujeito é constitutivo do que
ele diz”. E, nessa perspectiva, alguns discursos “valem” mais do que outros, de acordo com
validagOes sociais que sdo baseadas na posi¢do que ocupam e da qual dependem certos
aspectos, dentre eles: experiéncia de vida, conhecimento académico, participacdo social,
prestigio e outros critérios que variam de acordo com a ideologia e o contexto em que o
discurso € inserido.

Essas posicoes ndo sdo necessariamente posicdes sociais empiricas —
pragmaticamente atestadas ou sociologicamente descritas —, mas posi¢des que sdo tomadas

no discurso dentro do mecanismo das formacoes imagindrias. Essas formagdes representam a

arquitetura do poder (que posiciona os individuos) dentro do discurso:



50

Em toda lingua hi regras de projecdo que permitem ao sujeito passar da
situacdo (empirica) para a posi¢ao (discursiva). O que significa no discurso
sdo essas posicdes. E elas significam em relagdo ao contexto socio-histdrico
e a memoria (o saber discursivo, o ja-dito). (ORLANDI, 2003, p.40)

A formagdo imagindria serd, portanto, fundamental para entendimento do lugar de
fala do sujeito em um dado discurso. A AD é compreendida, destarte, como um dispositivo
para interpretacdo do discurso, por meio da qual € possivel criar estratégias para extrair do
texto conteddos que estdo além do enunciado e dao informagdes complementares e mais ricas
sobre os sentidos, sem a pretensdo, contudo, de controlar o inconsciente ou apreender a

ideologia:

A construcdo desse dispositivo resulta na alteracdo da posi¢ao do leitor para
o lugar construido pelo analista. Lugar em que se mostra a alteridade do
cientista, a leitura outra que ele pode produzir. Nesse lugar, ele ndo reflete
mas situa, compreende, o0 movimento da interpretacdo inscrito no objeto
simbodlico que é seu alvo. Ele pode entdo contemplar (teorizar) e expor
(descrever) os efeitos da interpretacdo. (ORLANDI, 2005, p.61)

Por sua caracteristica inerentemente interdisciplinar, a AD ndo € exclusiva de
nenhuma drea do conhecimento e tem sido usada principalmente nas letras, antropologia,
sociologia, psicologia, filosofia e ci€ncias politicas.

As andlises estardo presentes em todos os capitulos subsequentes e foram construidas,

de forma dial6gica, em uma articulacio da teoria (etapa de revisdo bibliografica e

documental) e a incursdo na prética (etapa de etnografia na internet).
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3 Contextualizando a contemporaneidade

Neste capitulo, a proposta é realizar um sobrevoo pelas condicdes historicas,
socioculturais, econOmicas e politicas que conduziram as sociedades ocidentalizadas
capitalistas a0 momento contemporaneo, com suas caracteristicas muito proprias nos
processos de producdo, comunicagdo € consumo, bem como na criacdo de subjetividades
nesse contexto.

Para introduzir a contemporaneidade, possivelmente a analogia mais ilustrativa e de
melhor apreensdo pedagdgica se baseie na perspectiva de tempos liquidos, discutida por
Bauman (2001), que ressalta as diferencas abissais entre o periodo moderno, no qual os
valores pareciam tangiveis, “solidos”, e a atual modernidade liquida, na qual os mesmos
valores se tornam mais flexiveis e passageiros. Segundo o autor, a principal caracteristica do
mundo contemporaneo € que nele os processos e as relacdes se apresentam em constante
transformacdo e, dessa forma, pereciveis, tempordrios e fluidos.

A tecnologia se relaciona a algumas dessas questdes. A velocidade dos avangos e
descobertas tecnoldgicas t€m causado transformagdes rdpidas, provocando um certo sentido
de anomalia no crescimento organico e gradual, esperado por muitas das pessoas que ainda se
baseiam no idedrio moderno de acoplamento do tempo/espaco.

Outra caracteristica da contemporaneidade € a sensagdo de liberdade de escolha, uma
vez que os sujeitos gozam de um senso mais forte de individualidade. Contudo, essa liberdade
se apresenta, muitas vezes, atrelada a um certo custo de inseguranca e fragilidade emocional.
Lipovetsky (2004) acredita que diversos paradoxos estejam, simultaneamente, em curso na
contemporaneidade, como a busca do equilibrio versus a satisfacdo imediata. Ele afirma que
“[...] a hipermodernidade produz num s6 movimento a ordem e a desordem, a independéncia
e a dependéncia subjetiva, a moderagdo e a imoderacdo” (LIPOVETSKY, 2004, p. 56).

Ja para Lyotard (1979), a pdés-modernidade estd relacionada a morte das grandes
metanarrativas,'> como as que sustentaram, na modernidade, a ideia do progresso, o
iluminismo e o marxismo. Sob essa leitura, a incredulidade em relacio a essas metanarrativas,
que guiaram a modernidade, cria um vacuo ideoldgico, além de um grande desconforto

ontoldgico, que afeta a tudo e a todos na contemporaneidade.

1B A expressdao metanarrativas, a partir de Bayer e Liston (1993), estd relacionada com as teorias sociais, morais,
politicas ou psicoldgicas, como também com visdes metafisicas ou epistemoldgicas que buscam uma verdade
universal e vdlida para qualquer suposta realidade. Glossdrio da UFSM disponivel em:
http://coral.ufsm.br/edu.especial.pos/saibamais glossario.html
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Além disso, a perspectiva da “liquidez” ilustra bem o cardter fluido das mudancas em
curso e os diversos graus de incerteza associados ao momento presente, que se vincula, da
perspectiva do desenvolvimento tecnoldgico, ao que Schwab (2016) denominou como uma
quarta revolucdo industrial. A quarta revolugdo industrial, segundo o autor (op cit), se
diferencia da terceira (marcada pelo surgimento da internet e dos PCs — personal computers)
pela criacdo de tecnologias de alto potencial disruptivo, tais como a nanotecnologia, a
inteligéncia artificial, a Internet das Coisas (IoT), as plataformas Peers Inc e os blockchains'.
Nesse cendrio, a comunicacdo, além de digital e em massa, passa a ser hiperconectada e
onipresente.

Nesse sentido, o século XXI apenas completou duas décadas e ji gerou mudancgas
profundas em relacdo aos periodos anteriores. Nesta tese, opta-se por denominar
“contemporaneidade” ou, simplesmente, século XXI, pois, como ressalta Dowbor (2017,
s/p)!> “[...] tantos aspectos da atividade econdmica mudaram, em particular na sua dimensio
institucional, que ja ndo resolve acrescentar um ‘neo-’ ou um ‘poOs-’ as teorias herdadas”.
Apesar de ndo haver consenso quanto a uma denominacdo especifica para caracterizar a
entrada do novo século, evidencia-se pela ultima coluna do Quadro 05, sintese ao final deste
capitulo, que as primeiras duas décadas do século XXI sdo caracterizadas por um processo
intenso e diferente do inicio do periodo pds-moderno, que se desenrolou na segunda metade
do século XX e teve suas caracteristicas geopoliticas mais intensamente expressas depois da
queda do muro de Berlim em 1989.

Dentro desse contexto, o historiador Eric Hobsbawn defende que a transicdo dos
séculos seja relatada na histéria ndao pelo ano base (1801, 1901 ou 2001), mas por fatos
relevantes que sirvam como marcos. A esses periodos, Hobsbawn denomina Eras. Dessa
forma, o historiador sugere que o século XX inicia-se realmente apenas depois da primeira
Guerra Mundial, ou seja, apés 1918. De forma similar, a antropéloga Lilia Schwarcz'® aponta
a pandemia mundial do novo coronavirus, iniciada na China no final de 2019, como possivel
marco definitivo de passagem entre o século XX e o XXI — ja antevendo as profundas
transformagdes que tamanha crise sanitdria e econdmica deixard no planeta.

Anunciada oficialmente pela Organizagdo Mundial da Saide (OMS), no dia 11 de

marco de 2020, a pandemia se alastrou rapidamente por todo o globo, afetando todos os

14 Essas tecnologias serdo detalhadas mais adiante nesta tese.

15 Prof. Dr. Ladislau Dowbor, economista e professor da PUC-SP em http://dowbor.org/

16 Entrevista 2 Universa disponivel em: https://www.uol.com.br/universa/reportagens-especiais/coronavirus-100-
dias-que-mudaram-o-mundo/#100-dias-que-mudaram-o-mundo.
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https://www.uol.com.br/universa/reportagens-especiais/coronavirus-100-dias-que-mudaram-o-mundo/#100-dias-que-mudaram-o-mundo
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campos da sociedade, mas, sobretudo, na circulagdo de pessoas — e com ela as viagens e o
turismo.

Com vistas a crise socioecondmica causada pelo contexto pandémico, cabe ressaltar
que a tecnologia ja vinha sendo colocada no centro da maior parte de estudos e previsdes
futuristicas, como uma espécie de fonte milagrosa de resolucdo dos problemas ou, nas
palavras de Harari (2015), havia a crenga de que mesmo que “[...] os cientistas ndo consigam
conter o dildvio, engenheiros ainda poderiam construir uma arca de Noé de alta tecnologia
para as castas superiores” (HARARI, 2015, p.222).

Em certa medida, durante a pandemia que obrigou a maior parte das pessoas do
planeta a implementarem algum nivel de distanciamento social e impediu os que foram
considerados “negocios ndo essenciais” de funcionarem de forma presencial, a tecnologia foi
vista como salvadora de vidas (recursos médico-hospitalares), sustento da economia (negdocios
virtuais) e, também, alento das relacdes sociais — que se concentraram fortemente nas redes
sociotécnicas.

Dentre as diversas formas de interpretar como a tecnologia estd criando inovagdo na
sociedade, h4 uma ideia'” de que a tecnologia pode representar uma ferramenta poderosa para
democratizacdo de recursos e uma vida melhor em sociedade. Segundo os seus defensores,
essa transformac@o pode acontecer, em tese, na medida em que novos processos de producao
e consumo envolvam seis atributos, ou 6Ds, em inglés: se tornando digital (digitalized),
apresentando crescimento/distribuicdo exponencial (deceptive), disruptivo (disruptive),
descapitalizado (demonetized), imaterial (dematerialized) e democrético (democratized).

O termo disrupgao, ou “interrup¢do do curso normal de um processo” (HOUAISS,
2015), € uma palavra de origem muito antiga (do latim disruptio), mas até recentemente,
vinha sendo pouco utilizada. O que trouxe essa palavra para o vocabuldrio regular'® vem
sendo as sucessivas revolucdes no processo de produgdo e consumo que tém transformado
muitos modelos de negdcio e produtos e tornado outros tantos obsoletos. Mas, apesar da

obsolescéncia de empresas e produtos, por razdes tecnoldgicas ou ideoldgicas, muitas vezes

I7 Essa ideia é defendida pelo Singularity University, grupo de pesquisa e ensino das tendéncias de uma “nova
economia” criado no Reino Unido por Diamandis e Kurzweil. O termo “nova economia” comegou a ser usado na
década de 1990 para englobar varias tendéncias que ganharam nomes apelativos como “sociedade em rede”,
“cidades criativas”, “glocalismo” e “economia da experiéncia” (LOFGREN e WILLIM, 2006). Segundo os
autores (op cit, 2006 p.01.), “[...] dependendo da narrativa essas invoca¢des ganhavam carater utépico de uma
inovagdo econdmica e social, ou distépico de exclusdo e surgimento de novas divisdes de classes e redistribui¢do
de poder entre grupos, regides e nagdes”’. Mas, de modo geral, com algumas diferengas entre autores, pode-se
dizer que “nova economia” se tornou um nome guarda-chuva para designar um grande nimero de novas praticas
socioecondmicas, dentre as quais as mais importantes sdo as denominadas “economia colaborativa”, a
“economia de compartilhamento” e a “economia da experiéncia”.

18 Sdo mais de 350 milhdes de registros no metabuscador Google, em sua versdo inglesa, disruption.
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propositais (obsolescéncia programada) ndo ser uma novidade, a intensidade e a velocidade
com que isso tem ocorrido, na atualidade, tende a gerar grande inseguranga, conforme

descrito por Matos (2012):

Apesar de o avango tecnoldgico ter trazido um desenvolvimento ao pafs,
junto veio o desemprego de milhares de seres humanos que niao tém
qualificacdo para manusear as mdaquinas, computadores e todo aparato
moderno que estdo sendo introduzidos diariamente nas empresas de grande e
pequeno porte. O desemprego gera um grande sofrimento fisico e moral as
pessoas, ver-se sem condicdes de manter sua familia, de alimentar seus
filhos, de ter um teto para morar, sentir sua dignidade sendo esmagada, a
exclusdo social, a humanidade torna-se cada vez mais competitiva e fria. A
modernizacdo afeta a pessoa ndo s6 como trabalhador, mas também como
ser humano, ji4 que as emogOes e os sentimentos estdo seriamente
comprometidos. (MATOS, 2012, s/p)

Nesse contexto, aumentam a cada dia as propostas de tecnologia de substituicao de
mao de obra, mesmo em uma situacdo de aumento persistente da populacdo mundial. As
relacdes trabalhistas nesse contexto de transformacdes e o acesso a uma educagdo que permita
o acompanhamento dessas mudancas tecnoldgicas estdo no centro do debate sobre as novas
desigualdades sociais. A tendéncia é que os conflitos se agravem, uma vez que 0s avangos nos
debates sociopoliticos, culturais e €ticos ndo seguem o0 mesmo ritmo dos avangos
tecnoldgicos.

Essa rdpida revolucdo tecnoldgica em processos e produtos ocorre, segundo Schwab
(2016), no plano da fisica, da biologia e também da informdtica ou mundo digital — e vao
muito além da substitui¢cdo da mao de obra na industria. No plano da fisica, é mais perceptivel
com a emergéncia dos veiculos autdonomos, impressdo 3D, robdtica avancada e novos
materiais, entre outros temas. As revolugdes bioldgicas estdo relacionadas a impressao 3D de
orgdos e tecidos vivos e outras descobertas fascinantes da biologia que, conforme discutido
por Schwab (2016 p.30), “[...] na verdade, a ciéncia avanca tdo rdpido que no momento, as
limitagdes sdo mais juridicas, regulamentares e éticas que técnicas”. O plano digital, por sua
vez, perpassa todos os processos, sendo bem mais amplo.

Diante de tal panorama, os avancos digitais estdo relacionados, sobretudo, a
superconexao possibilitada pela Internet das Coisas (IdC ou IoT, na sigla em inglés), também
conhecida como internet de todas as coisas, além das plataformas colaborativas, que Schawb
denomina como “economia sob demanda”. A Internet das Coisas é, segundo Rifkin (2015,

p-29), a somatéria da Internet das Comunicacoes, Internet da Energia e Internet do
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Transporte, sendo que “[...] cada uma das trés internets ativa a outra”. A IdC impulsiona o
avanco tecnoldgico e barateamento de chips, que permitem que cada vez mais objetos sejam
conectados a internet e monitorados. Assim, os rastreadores de encomendas de correios, o
acompanhamento em tempo real de um modal de transporte, do tipo tixi ou Uber!®, ou o
monitoramento dos passos e batimentos cardiacos pelo celular tornaram-se realidades
corriqueiras para muitos individuos ou grupos sociais. Mas, para além dessas aplicacoes,

Schawb discute que:

[...] sensores menores, mais baratos e inteligentes estdo sendo instalados em
casas, roupas, acessorios, cidades, redes de transporte e energia, bem como
no processo de fabricacdo. Hoje existem bilhdes de dispositivos em todo o
mundo como smartphones, tablets e computadores conectados a internet.
Espera-se que o nimero desses dispositivos aumente dramaticamente nos
proximos anos; as estimativas variam entre varios bilhdes e mais de 1
trilhdo. (SCHAWB, 2016 p.27)

E a tendéncia desse processo € que, em pouco tempo, os dispositivos tecnolégicos,
como celulares, peddometros®®, Global Positioning System - GPS?!, sejam substituidos por
“wearables” ou tecnologias vestiveis, como relégios e éeulos inteligentes. E provavel, ainda,
que em curto ou médio prazos, esses passem a ser literalmente incorporados através de
implantes de chips?.

Essa previsdo foi extraida de uma consulta realizada durante o Férum Econémico
Mundial de 2015 com especialistas da area de tecnologia de todo mundo. Os respondentes
deviam indicar qual a probabilidade de mudanca em determinadas dreas (pontos de inflexdo)
nos préoximos 10 anos (até 2025). Nesse contexto, os wearables, ou roupas conectadas a
internet, ja deverao estar sendo usados por 10% da populacdo mundial, segundo a previsao de

91,2% dos especialistas consultados. Outras previsoes podem ser vistas no Quadro 04:

19 Uber Technologies Inc. € uma empresa multinacional americana, prestadora de servigos eletronicos na drea do
transporte privado urbano, através de um aplicativo de transporte que permite a busca por motoristas baseada na
localizacdo, em inglés e-hailing, oferecendo um servico semelhante ao tradicional taxi.

20 Aplicativo que contabiliza a quantidade de passos didrios de um individuo.

21 Aplicativo de localizagdo global que indica, baseado em coordenadas geograficas, a posi¢ido de objetos.

2 2018: O inicio do fim do Smartphone. Revista Piaui. 16/03/2018. Disponivel em:
http://piaui.folha.uol.com.br/2018-0-comeco-do-fim-dos-smartphones/. Consultado em 17/03/2018.
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Quadro 4 - Pontos de inflexao esperados até 2025

10% das pessoas com roupas conectadas a internet 91,2%
1 trilhdo de sensores conectados a internet 89,2%
O primeiro farmacéutico robético dos EUA 86,5%
10% dos 6culos de leitura conectados a internet 85,5%
Producao do primeiro carro impresso em 3D 84,1%
O primeiro governo a substituir o censo por Big Data 82,9%
O primeiro telefone celular implantdvel e disponivel comercialmente 81,7%
5% dos produtos aos consumidores impressos em 3D 81,1%
Carros sem motoristas chegardo a 10% de todos os carros dos EUA. 78,2%
O primeiro transplante de figado impresso em 3D. 76,4%
30% das auditorias corporativas realizadas por IA 75,4%
Primeira arrecadacio de impostos através de blockchain 73,1%

Fonte: SCHWAB 2016 baseado em Deep Shift — Technology Tipping Points and Societal Impact, Global
Agenda Council on the Future of Software and Society, Forum Econdmico Mundial, set 2015.

Dessa forma, a rapidez nessas transformacgdes ocorre porque o desenvolvimento
tecnoldgico tende a ter um crescimento exponencial e ndo linear. Para ilustrar o que isso
significa, basta considerar hipoteticamente um crescimento de 2 pontos em escala linear e
compara-la com um crescimento exponencial por 30 anos. Em um crescimento linear anual de
2 pontos, 30 anos leva a um crescimento total de 60 pontos (2, 4, 6, 8... 60). J4 no modelo de
crescimento exponencial, 30 anos de crescimento leva a 1,07 bilhdo de pontos (2, 4, 8, 16,

32... 1,07 bilhdo):
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Figura 3 - Grafico ilustrativo crescimento linear x exponencial
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Fonte: Site Futuro Exponencial

Como se ilustra na Figura 03, a exponencialidade das novas descobertas tecnoldgicas
cria um vacuo entre as formas tradicionais de se produzir e as recentes invengdes € essa
lacuna representa o lugar da disrupcao. Um bom exemplo desse fendmeno na drea da musica
se refere ao impacto da digitalizacdo das faixas musicais, com a conversdao das mesmas para o
formato mp3.

Em pouco tempo, desde o inicio desse processo, o disco de vinil foi substituido por
cds, pendrives, ipods e outros mp3 players, e, na atualidade a maior parte do consumo
musical se efetua diretamente pela nuvem, a partir do Spotify, Deezer e outros aplicativos de
acesso. Toda a parafernalia de vitrola e vinis, aparelhos de som e cds, walkman e fitas e,
mesmo os pequenos mp3 players ou pendrives, ja sdo desnecessdrios e obsoletos — ainda que
exista um movimento estético denominado retré ou revival de colecionadores desses bens.

Assim, a musica estd na nuvem (cloud) e € possivel acessar a todas as musicas que se
deseja através de um dispositivo multiuso como o smartphone, tablet ou computador. E, como
no exemplo da musica, outros produtos da industria cultural como livros, filmes, programas
de televisdo e radio estdo cada vez mais sendo consumidos de forma digital em e-books,
streamings (entre os quais, o mais famoso é o Netflix) e podcasts.

Mas ainda nd3o s3o todos os individuos que tém acesso a produtos e servigos
digitalizados, mas aqueles que o t€m, tendem a ter acesso a uma grande diversidade de
possibilidades naqueles universos, como ocorre com a producdo musical na rede mundial, os

livros digitalizados, os videos postados por canais de personalidades publicas e pessoas
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anOnimas. A amplitude do acesso a esses itens culturais (a menos que haja deliberada
limitag¢do) representa uma caracteristica da digitalizacdo na contemporaneidade.

Outra caracteristica importante dos processos digitalizados € o ganho de confiabilidade
gerado pela criptografia, ou sistema de blockchain. Os blockchains passaram a ser conhecidos
pelas moedas digitais ou criptomoedas (bitcoins, ethereum, entre outras>’) que podem ter um
viés interpretativo interessante, sob a perspectiva de “moedas alternativas” e para o
enfrentamento e resisténcia ao capital tradicional que representariam?*. Mas, sobretudo, é
importante ressaltar que, o que torna o blockchain revoluciondrio, é a capacidade de criar
documentos cuja fraude € praticamente impossivel.

Blockchains sdo sistemas de autenticacdo em bloco que acontecem online, em tempo
real, por voluntarios que se denominam como “mineradores” e certificam a autenticidade das
transagdes realizadas. Essas autenticacOes ndo podem ser alteradas ou realizadas de forma
retroativa ou com alteracdo de localizacdo e isso as torna tdo confidveis. Diferente das
assinaturas manuais e reconhecimento em cartérios fisicos, que sdo métodos altamente falhos
e burocréticos, fadados a desaparecer.

Por esse motivo, segundo Schwab (2016, p.28), “[...] alguns paises e institui¢des ja
estdo investigando o potencial do blockchain. O governo de Honduras, por exemplo, esta
usando a tecnologia para lidar com titulos de terra e a [lha de Man esté testando o seu uso para
registro de empresas.” Dessa forma, hd uma tendéncia, portanto, de que tudo esteja cada vez
mais conectado (online) e de forma mais segura e transparente — a menos que dificultar a
rastreabilidade seja uma escolha deliberada de individuos, empresas e governos.

Outra caracteristica importante da digitalizacdo € o custo marginal préximo a zero dos
processos produtivos. A no¢@o de custo marginal representa o investimento necessirio para a
producdo de uma unidade extra de um determinado produto ou servigo, uma vez que o custo
fixo da producdo ja esteja considerado. Isso €, considerado como pago o custo fixo, representa
a despesa adicional para a producdo de cada nova unidade de qualquer bem ou servico.

Assim, em “bens abundantes”,” como conhecimento, informacao, cultura e energia, o custo

23 As criptomoedas estdo crescendo exponencialmente em usudrios e valor de mercado. Noticia da Revista
Exame de 2017 aponta 27 moedas digitais que ji4 valem mais que 1 bilhdo de dodlares:
https://exame.abril.com.br/mercados/27-moedas-digitais-que-ja-valem-mais-de-us- 1 -bi-alem-da-bitcoin/

24 O enfrentamento ao capital tradicional é uma questdo controversa, uma vez que hd conversio das moedas
digitais para as principais moedas do mercado (d6lar e euro).

25 Apesar de ndo existir ainda um conceito de “bens abundantes”, alguns autores tém usado esse termo para
diferenciar de bens tradicionais (ou escassos) em que dividir significa diminuir a parcela disponivel para cada
usudrio (o pedaco de bolo € usado recorrentemente como analogia). No caso dos bens abundantes, quanto mais
sdo distribuidos, mais crescem. A informagdo € o principal deles.
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de distribui¢ao do produto ja produzido, quando existe uma rede de distribui¢do, se aproxima
de zero (RIFKIN, 2016).

Nesse sentido, os processos de disrupcdo e desmaterializacdo, anteriormente
mencionados, pela crescente digitalizacdo de bens e servicos (e-books, mp4, EAD, etc) e a
diminui¢do do custo marginal de produgdo sdao discutidos por alguns autores como causas
associadas a uma possivel crise emergente do atual modelo capitalista. Como exemplo, Rifkin
(2016) aponta que:

Ironicamente, o declinio do capitalismo ndo estd vindo pelas maos de forcas
hostis. Nao had hordas aglomeradas na frente dos portdes prontas para
derrubar os muros da edificacdo capitalista. Muito pelo contrdrio. O que esté
minando o sistema capitalista é o sucesso dramadtico das prdprias premissas
operacionais que o governam. (RIFKIN, 2016 p.14)

Assim, segundo o autor (op cit), para além de minar as préprias premissas no contexto
da quarta revolucdo industrial, o atual modelo capitalista tem sido apontado por muitos
autores como um modelo insustentavel por outros motivos.

Piketty (2013) aponta que, nos ultimos 30 anos, o patrimonio dos mais ricos cresceu
trés vezes mais que a economia global. O autor ressalta, ainda, esse fato como um sério
problema por considerar a desigualdade como um grande desafio a democracia e as
instituicdes democraticas estabelecidas. Segundo o economista, o aumento da desigualdade
serd responsdvel por um crescimento menor que a taxa de retorno financeiro dos
investimentos, um efeito muito perverso para os detentores do capital. Nesse contexto,
segundo Piketty, € provdvel que haja menor crescimento ou mesmo, decrescimento da
economia mundial nos préximos anos.

O mesmo autor afirma, ainda, que se a tendéncia atual permanecer € provavel que
abismos sociais s6 aumentem e toda a sociedade perca com essa configuragdo. Isso porque
alguns defensores da ideologia capitalista desenvolveram uma crencga de que as desigualdades
sociais poderiam ser benéficas, uma vez que os ricos poderiam investir em pesquisas
sofisticadas e criacdo de negdcios que gerariam beneficios amplos e comuns a toda a
sociedade, e os pobres gerariam beneficio coletivo trabalhando para a prépria subsisténcia.
Contudo, o quadro que se vislumbra na contemporaneidade € de que hd muitos abastados que
ndo geram beneficios para outros individuos além de si mesmos, pois ndo empreendem e
tampouco investem em pesquisa € desenvolvimento (P&D), mas especulam, apostam,
agiotam e usam de outros artificios para obtencdo de lucro no mercado financeiro que, além

de ndo contribuir socialmente, tendem a aprofundar as diferengas entre classes.
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Os mais afortunados, muitas das vezes, sequer contribuem com os impostos e taxas,
devido a uma cultura de atragdo de investimentos por incentivos fiscais, estabelecida por
muitos governos, sobretudo nos paises em desenvolvimento. Para Lazzarote (2014), as
concessdes que os governos fazem ao capital constituem um problema profundo, pois os
recursos, em Ultima instincia, sdo aqueles que deveriam servir a interesses coletivos, como

aponta o autor:

Nao € mais uma questdo de inovagdo, de criatividade, de capitalismo
cognitivo, de informacdo ou de sociedade de conhecimento, mas de
“secessdao” dos proprietarios do capital, cujo “€xodo” consiste na pilhagem
do Estado de bem-estar social através da recusa de pagar impostos.
(LAZZAROTE, 2014, p.15)

Esse modelo, caracterizado pelas distor¢des descritas por Lazzarote, é espelhado nas
informacdes macroecondmicas oficiais que sdo obtidas na contemporaneidade, cuja
metodologia de medicao de resultados, em nivel nacional, é feita pelo PIB — Produto Interno
Bruto. Esse indice define que nacdes sdo desenvolvidas, ricas ou ndo, com base apenas na
riqueza financeira que geram, sem considerar a aplicacdo ou a distribuicdo dos recursos. As
distor¢cdes do modelo de acumulacdo e mensuraciao de impacto resultam em uma sociedade de

excessos e insuficiéncias, como didaticamente ilustrado na imagem em formato de rosquinha

(Doughnut), por Raworth (2017):
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Figura 4 - Esquema representativo da Economia de Donut
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Fonte: Elaborado por Raworth (2017) e reproduzido pela Oxfam.

Na imagem elaborada por Raworth, pode-se observar que acima da linha “limite
ambiental maximo” estdo representados os excessos da humanidade relacionados, sobretudo,
a grande emissdo de gases e liberacdo de quimicos pela industria e os resultados que essas
acdes acarretam para o clima e a biodiversidade. As insuficiéncias que a autora percebe no
mundo contemporaneo estdo ao centro da imagem do doughnut, dentro da linha “base social”,
e estdo relacionados a m4 distribuicdo dos recursos naturais, de infraestrutura e a fragilidade
de politicas de bem-estar e acesso a servi¢os. O equilibrio (o corpo do Doughnut) s6 poderia

ser atingido através de politicas ptiblicas®.

26 Ap6s a crise do coronavirus, essa teoria, até entdo restrita a academia, comega a ser testada na Holanda:
https://www]1.folha.uol.com.br/mundo/2020/04/amsterda-adota-teoria-da-rosquinha-para-tentar-aplacar-efeitos-
economicos-do-coronavirus.shtml



https://www1.folha.uol.com.br/mundo/2020/04/amsterda-adota-teoria-da-rosquinha-para-tentar-aplacar-efeitos-economicos-do-coronavirus.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mundo/2020/04/amsterda-adota-teoria-da-rosquinha-para-tentar-aplacar-efeitos-economicos-do-coronavirus.shtml
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No ambito econdmico, Harvey (2011) acredita que o desequilibrio do capital comegou
com a perda do lastro do ouro entre 1968 e 1973%”. O dinheiro comecou a se tornar cada vez
mais subjetivo, e a criacdo de “capital ficticio” para empréstimo e o endividamento, que tem
suas raizes mais profundas no mercado de derivativos, se agravou com a vinculagdo do
petréleo ao ddlar. O “capital ficticio” se desvincula dos valores correspondentes em bens
fisicos e servigos prestados na sociedade. E, nesses casos, a especulacdo gera fluxos que criam
novas ordens de grandeza e distor¢des entre a producdo no ambito da vida e a especulagdo no
plano do capital.

Influenciada pela especulacdo do capital e outras tendéncias, como a centralizacdo de
renda em grandes corporagcdes € grupos comerciais e a valorizacdo de marcas, a concentragao
de recursos financeiros seguiu (e tem se ampliado) de forma exponencial. Para Wolff (2009),
a contradicdo que, constantemente, ameaca o capitalismo se expressa, assim, de forma
bastante 6bvia: a alta concentracdo de renda enfraquece e, no limite, extingue grande parte do
mercado consumidor.

Por essa razdo, a solugdo instantinea encontrada nas primeiras crises do capitalismo, a
facilitacdo de crédito, s6 aumentou o problema em médio prazo. Brown (2013) também
reafirma esse desequilibrio como presente na economia contemporanea e responsabiliza, em
grande medida, o insustentdvel sistema financeiro formado pelos bancos, em articulagdo com
a logica do crédito e o mercado de agdes.

Nesse sentido, cabe ressaltar, que o modelo socioecondmico vigente, representado por
um capitalismo no qual ha forte tendéncia a objetificacdo, valoracdo e privatizacdo nao s6 de
materialidades, mas, também, de imaterialidades, é relativamente recente, ainda que
profundamente naturalizado nas sociedades ocidentalizadas.

Um dos marcos da transi¢do para o atual sistema foi o arcabouco legal referente as
Leis de Cercamentos na Inglaterra do século XVI. Os espacos fisicos, até entdo de uso
comum, passaram a ser privatizados e monetizados. Gradualmente, muitos outros bens aos
quais se tinha acesso gratuitamente foram transformados em commodities, de forma ampla e

abrangente. Segundo Rifkin, a esse movimento inclui:

27 “A ideia de Keynes de uma moeda global neutra sob a forma de ‘direitos de saque especiais’, com base no
valor das cinco moedas mais importantes e gerenciada pelo FMI, foi retomada em 1969, mas era uma ameaga a
hegemonia dos EUA. Uma solu¢do mais aceitdvel para o pais, surgida de uma série de complicados acordos
internacionais entre 1968 e 1973, foi abandonar a taxa de cambio fixa com base no ouro. Todas as principais
moedas do mundo comecaram entdo a flutuar com base no délar. Isso introduziu flexibilidade e volatilidade
internacional para o sistema de negociacdo, mas a moeda de reserva global permaneceu sob controle dos EUA”.
(HARVEY, 2011 p.35)
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[...] o cercamento dos bens comuns no oceano, na era da exploragdo e das
descobertas do século 16; o cercamento dos bens comuns de conhecimento,
com a introducdo do conceito de propriedade intelectual na forma de
patentes, os direitos autorais e as marcas registradas no final do século 18; o
cercamento dos bens comuns do espectro eletromagnético no inicio do
século 20, com o licenciamento das bandas de radiofrequéncia para empresas
privadas e, por fim, o cercamento dos bens comuns genéticos no final do
século 20, com a concessao de patentes para genes. (RIFKIN, 2015 p.197)

Com excecdo de povos tradicionais, indigenas e outros grupos a margem do sistema
(sociedades existentes atualmente, mas sob uma légica diversa das ocidentalizadas), tende a
ser quase impossivel se sobreviver na contemporaneidade sem as trocas monetdrias. E essa
privatizacdo da vida, essa valoragdo de tudo em termos monetarios, tem sido justificada,
entdo, como uma forma de otimizacdo dos recursos. Vale mencionar que na obra “Tragédia
dos Comuns”, Hardin (1968) afirmou que o livre acesso aos bens comuns fatalmente levaria
ao desequilibrio de recursos, ji que cada ser humano tenderia a maximizar seu proprio
beneficio e usar o médximo de recursos disponiveis. Por esse caminho, segundo afirma o autor,
o uso livre dos bens comuns levaria a ruina toda a coletividade.

Essa visdo de escassez e concep¢do do homem como ser individualista nao € inédita,
tampouco consensual. Elinor Ostrom (1990) construiu uma tese de antropologia econdmica na
qual apontou que, ao contrdrio do que os defensores da tese da Tragédia dos Comuns
esperam, € frequente que individuos optem por beneficiar interesses coletivos, em detrimento
de seus proprios, pois, segundo a autora, colaborar e compartilhar tendem a gerar mais bem-

estar. Rifkin (2015), assim como Ostrom, defende que:

[...] o cercamento de bens comuns, como terras e oceanos, dguas doces,
atmosfera, espectro eletromagnético, conhecimento e genes, bloqueou a
dindmica complexa da biosfera terrestre prejudicando o bem-estar de cada
ser humano e de todos os outros organismos que habitam o planeta™.
(RIFKIN, 2015, p.217)

Além disso, Ostrom e Rifkin afirmam que se vivencia a era da informacdo e, dessa
forma, ndo faria sentido considerar o conhecimento como um bem rival, uma vez que, quanto
mais individuos compartilharem conhecimento util, maior serd o bem-estar e beneficio
comum (OSTROM, 1990). Nesse sentido, é importante ressaltar que, apesar de predominar na
contemporaneidade uma abordagem tecnolégica de mundo, que viabiliza a economia de

compartilhamento (através de plataformas digitais), a colaborag@o remonta ao periodo feudal.

2 Rifkin endossa a Hipdtese de Gaia de James Lovelock e Lynn Margulis segundo a qual a Terra é um
organismo autorregulado, dindmico e indivisivel. Nessa perspectiva, homem-natureza, cultura-ambiente nao
existem e os impactos sociais sdo ambientais e vice-versa.
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Naquela época e contexto, “[...] unir-se em uma economia de compartilhamento seria
a Unica maneira vidvel de assegurar que a misera generosidade que lhes cabia pudesse ser
otimizada” (RIFKIN 2015, p.31). A diferenga, segundo Botsman e Rogers (2011), é que as
relacdes de partilha, que se limitavam a aldeias e vilas, ganham novas formatacdes e um
potencial sem fronteiras com as tecnologias atuais, uma vez que essas t€ém facilitado e
propiciado o compartilhamento e a gestdo coletiva eficiente de bens e servicos.

Um dos casos exemplares da criagdo de novos formatos de partilha, na
contemporaneidade, os chamados “Creative Commons” (reconhecidos pelo simbolo CC) vém
se destacando nesse debate. Esses decorrem de uma organizacdo ndo governamental, criada
em 2001, nos Estados Unidos, para regulamentar as licencas de uso gratuitas para bens
criativos como musicas, imagens, videos e outros bens. E, nesse modelo, no mundo inteiro
pessoas comecaram a colaborar para criar soffwares, programas, pesquisas, SErvicos e
produtos que cada uma delas teria sido incapaz de criar sozinha.

O software livre, afirmam os adeptos, estd além do cédigo aberto (sua metodologia de
desenvolvimento), pois se tornou um movimento social (STALLMAN apud RIFKIN, 2015
p-207). Nesse caso, a logica de producdo, geracdo de valor e consumo mudam. E, nesse
sentido, Rifkin (2015 p.212) afirma que “[...] patentes e direitos autorais prosperam em uma
economia organizada em torno da escassez, mas sdo intteis em uma economia organizada em
torno da abundancia.”

Nesse sentido, o economista australiano Nicholas Gruen (apud CHASE 2015 p.249)
compara as plataformas de compartilhamento a bens publicos, ja que, segundo a teoria
econOmica, bens publicos sdao bens ndo competitivos e ndo excludentes. Por “ndo
competitivos” se entende que a utilizacdo por um usudrio ndo impede a utilizacdo simultanea
por outros e, “ndo excludente”, significa que esses bens devem ser gratuitos e nao permitirem
nenhum tipo de distin¢do social para seu acesso. Desse ponto de vista, as plataformas digitais
teriam um aspecto revoluciondrio da modernidade, pois poderiam ser compreendidas como
empreendimentos privados, construindo bens publicos.

Mas, na pratica, a maioria delas sdo apenas aparentemente gratuitas. Nao se paga
monetariamente pelo uso dessas plataformas (o que atesta a tendéncia de desmonetizacdo),

porém existe um custo a ser pago que, em muitos casos, representa a privacidade do usudrio.
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3.1 Tecnologias que empoderam individuos?

Algumas plataformas de compartilhamento de informacdes e servicos amplamente
conhecidas (Google, Facebook, Twitter, Ebay, entre outras) sdo empresas capitalistas como
quaisquer outras. A diferenca € que o modelo de negdcios é menos convencional. Elas ndo
vendem commodities diretamente as pessoas, mas ofertam servicos, em troca de informacgdes
privadas: contatos, localizagdo, preferéncias que podem ser convertidas em consumo, entre
outras informagdes que sdo negociadas com outras empresas, que as compram com o objetivo
de gerar publicidade direcionada ou obter informacao privilegiada para o desenvolvimento de
novos produtos.

Essa estratégia era anteriormente interpretada como inofensiva ou um incomodo para
o consumidor (pelos spams e outras formas de merchandising) até o escandalo Cambridge
Analytica®, quando se percebeu que dados de usudrios tém sido usados para fins politicos e
tem até mesmo mudado o rumo de elei¢cdes em diversos paises do mundo.

Tais estratégias de capitalizagdo (muitas vezes obscuras) parecem demonstrar que nao
se estd diante de uma ruptura real com o sistema capitalista convencional, mas apenas
passando por ajustes que obrigam as empresas a serem criativas, captarem, privatizarem e
venderem outros bens — nesse caso, dados individuais de usudrios. Isso acontece porque a
abundincia gerada pelo custo marginal proximo a zero de distribuicdo de informacdes e
servicos tem sido camuflada por muitas empresas que, para maximizar lucro, criam um
sentido de falsa escassez ou monopolios de informacao.

Esse processo foi denunciado por Latouche (2009 p.46), que identificou que “[...] a
economia transforma a abundancia natural em escassez pela criacdo artificial da falta e da
necessidade mediante a apropria¢do da natureza e sua mercantilizacdo”. Contudo, esse embate
tem se mostrado mais profundo e enquanto uma grande parte da populacdo ndo apreende essa
camuflagem, as estratégias das empresas vém sendo rapidamente percebidas, contestadas e
mesmo boicotadas, por grupos de individuos que querem romper com essa logica.

Um bom exemplo € o compartilhamento (ou sharing) direto. O compartilhamento, na

contemporaneidade, vem sendo muito conhecido pelas maiores empresas do setor de

2 A empresa Cambridge Analytica pediu faléncia depois que dois ex-funciondrios colaboraram com as
investigagdes da policia inglesa e denunciaram um esquema de uso de informacdes pessoais de usudrios do
Facebook para direcionamento individual de fakenews sobre a candidata democrata Hillary Clinton nas elei¢des
contra Donald Trump nos Estados Unidos. A empresa também prestou servicos para candidatos de direita de
outros paises, inclusive o Brasil. Mais informacdes podem ser obtidas no documentario Privacidade Hackeada do
Netflix e em: https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-
que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml



https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/entenda-o-escandalo-de-uso-politico-de-dados-que-derrubou-valor-do-facebook-e-o-colocou-na-mira-de-autoridades.ghtml

66

plataformas Peers Inc — nome atribuido para relagcdo pessoas-corporacdo — como o Uber e o
AirBnB. Mas € crescente, também, o ndmero de plataformas Peer-to-peers, isto &,
plataformas de compartilhamento direto, sem intermediagao. O sistema de computagao Linux,
a plataforma de conhecimento Wikipedia e a moeda Bitcoin sdo os exemplos mais bem-
sucedidos de produtos criados por consumidores sem intermediacao.

Para as plataformas que ainda trabalham por meio da intermediacdo, tende a ser cada
dia mais desafiador alcancar as exigéncias de todos os stakeholders e peers. Assim, Chase
(2015) acredita que a autorregulacdo funciona para as plataformas, na medida em que o
excesso de regulamentacdo ou taxacdo desagrada e faz os usudrios abandonarem o jogo, bem
como a falta de intervencdo para garantir eficiéncia, conforto e seguranca também sao
penalizados.

Desse modo, encontrar-se-ia, segundo a autora (op cit), de forma empirica, um ponto
ideal de equilibrio entre a intervencdo dos programadores da plataforma digital (/nc) na

transacdo entre pares (peers), como pode ser visto na ilustracdo da autora:

Figura 5 - Ponto de equilibrio na regulacio e estrutura das plataformas.
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Fonte: Chase (2015).

Chase (2015) concorda, contudo, com autores como Googin, do High Tech Observer,
que destacam como risco, a tendéncia de concentragdo de poder das plataformas. O maior
exemplo, nesse caso, é o Google que, enquanto buscador, superou repetidamente o Bing da

Microsoft e outros concorrentes menores € se configura um lider isolado em nimero de
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usudrios, conteido e relevancia de resultados — no Brasil é usado em 94,31% das pesquisas,
segundo a Serasa Experian®’. Mas essa concentragiio gera novos e potencialmente perigosos
centros de poder.

Segundo levantamento do El Pais®', 69 das 100 maiores poténcias econdmicas do
mundo sdo empresas e apenas 31 sdo paises, entre as 69, as primeiras da lista sdo Apple,
Google, Microsoft, Facebook e Amazon.

Essa imensa concentracdo de poder pode acarretar, no limite, cendrios distopicos,
como o encenado no filme O Circulo®, de James Pondsolt, que ilustra o dominio de uma
plataforma digital na esfera global e total perda de privacidade de toda a sociedade. Nesse
sentido, essas plataformas podem funcionar como os novos pandpticos introduzidos por
Jeremy Bentham (2010), cujo funcionamento foi explicado por Foucault (2014 p.319) da

seguinte forma:

O principio é: na periferia, uma constru¢io em anel; no centro, uma torre, a
qual possui grandes janelas que se abrem para a parte interior do anel. A
construgdo periférica € dividida em celas, cada uma ocupando toda a largura
da construcdo. As celas t€ém duas janelas, uma abrindo-se para o interior,
correspondendo as janelas da torre; outra, dando para o exterior, permite que
a luz atravesse a cela de um lado ao outro. Basta entdo colocar um vigia na
torre central e em cada cela trancafiar um louco, um doente, um condenado,
um operdrio ou um estudante. Devido ao efeito da contraluz, pode-se
perceber da torre, recortando-se na luminosidade, as pequenas silhuetas
prisioneiras nas celas da periferia. Em suma, inverte-se o principio da
masmorra; a luz e o olhar de um vigia captam melhor que o escuro que, no

fundo, protegia. FOUCAULT, 2014 p.319, grifo nosso)

Assim, as novas plataformas e as redes sociotécnicas t€ém contribuido para um sentido
de permanente vigilancia e controle dos usudrios. Os estimulos a participacdo, interacdo e
exposicao fazem com que os usudrios se tornem mais € mais “visiveis” e, consequentemente,
vulnerdveis aos efeitos dessa visibilidade.

Ha autores como Chase (2015), que acreditam que os beneficios e potencialidades
desses instrumentos, nesse momento, ainda sdo maiores que os prejuizos ou riscos. Essa
percepg¢ao estd focada no potencial de descentralizacdo de poderes que as plataformas podem

representar:

30 Disponivel em: https://canaltech.com.br/internet/conheca-a-historia-dos-buscadores-e-veja-como-o-google-
alcancou-o-topo-47289/.

31 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2017/11/03/economia/1509714366 037336.html.

32 O filme estrelado por Tom Hanks ¢ Emma Watson trata de uma empresa de tecnologia que, de tao util e
desejada, se torna extremamente poderosa e onipresente, uma referéncia clara ao Google. Na ficgdo a empresa
usa seu poder para fins escusos. Com ares de 1984 de George Orwell, traz reflexdes sobre privacidade e os
limites éticos das empresas de tecnologia.



https://canaltech.com.br/internet/conheca-a-historia-dos-buscadores-e-veja-como-o-google-alcancou-o-topo-47289/
https://canaltech.com.br/internet/conheca-a-historia-dos-buscadores-e-veja-como-o-google-alcancou-o-topo-47289/
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/11/03/economia/1509714366_037336.html
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As plataformas estdo liberando talentos de artistas e artesaos (Etsy), musicos
(Sound Cloud), administradores autdnomos, contadores, especialistas em
logistica (eLance-oDesk), ilustradores (Behance), chefs (Feastly), dog-sitters
(Rover), cuidadores e baby-sitters (Care.com), mensageiros (Taskhabbit),
editores programadores, designers e videomakers (Fiver.com), comunidades
de fas de trico e croché (Ravelry) e comunidades de jardinagem
(GardenWeb). (...) Todas essas pessoas agora contam com maior
agenciamento, novos poderes corporativos e acesso a um mercado. (CHASE,
2015, p.67)

Essa facilidade de conexdo entre usudrios, bens e servicos, bem como a otimizacao
dos recursos — sobretudo do ponto de vista ambiental — tendem assim a representar os
grandes beneficios das plataformas tecnoldgicas e da reinvencdo da economia do
compartilhamento, a luz da tecnologia. Com exce¢do de exemplos que estdo no espectro da
economia soliddria ou da permuta — como a plataforma de empréstimos entre vizinhos “Tem
Agucar”, por exemplo — esses espacos digitais comecam a cristalizar novos formatos de
trabalho. Essa tendéncia ao trabalho informal mediado por plataformas de tecnologia tem sido
denominada (de forma pejorativa) de “uberizacdo da economia” por muitos autores. Essa
critica se deve, sobretudo, a precarizacdo das relagdes de trabalho, uma vez que as
plataformas de mediacdo se posicionam como ndo contratantes.

A Uber, como maior exemplo desse argumento, legalmente ndo se constitui como
empresa de transportes, mas como plataforma de tecnologia. Isso significa, segundo sua
narrativa, que a empresa nao contrata nenhum dos motoristas que trabalham usando a
plataforma, nem € diretamente responsavel pelos servicos que este presta aos clientes finais.
Segundo a Uber, a plataforma apenas fornece o servigco digital de agendamento de corridas
(intermediadora), buscando se isentar, assim, de responsabilidades trabalhistas. O discurso,
nesse caso, ¢ de autonomia, mas a prética parece ser a de perda de direitos trabalhistas.

Lazzarato (2014) interpreta essa autonomia como uma heteronomia, estritamente dita,
pois se trata, segundo o autor, de uma armadilha. O autor acredita que o sentido de ser
autdbnomo € subjetivamente calcado como beneficio ao cidaddo, mas na realidade € imposto
como Unica alternativa (dado ao desemprego) atrelada ainda ao sentimento de culpa pelo
insucesso que é uma resultante, na verdade, de uma sociedade de desigualdades.

O autor entende, ainda, que foi criado um circulo vicioso que mantém as classes
menos abastadas presas em uma divida que se forma na incapacidade de se arcar com o custo
de vida em sociedade. Nesse sentido, uma narrativa neoliberal faz com que muitos individuos

acreditem que deveriam conseguir uma alta performance no mercado de trabalho, mesmo nao
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tendo tido acesso a educacgdo e aos meios de producdo. Por isso, para Lazzarato (2014, p.14),
o que melhor define o cidaddao contemporaneo ¢ o homem endividado e culpado, uma vez que
foi disseminada a crenga de que “[...] cada um € responsavel por seu destino”.

Nesse sentido, muitos debates contemporaneos apontam que nesse processo de
“uberiza¢do da economia” pode estar havendo uma transferéncia de toda a responsabilidade
das empresas e do Estado para o individuo, que deixa de ter plano de sadde, previdéncia,
garantias e empregos. Sob essa perspectiva, a sociedade, como um todo, poderd vir a arcar
com a externalidade futura de um lucro que estd sendo gerado no presente para poucas
plataformas, as quais se beneficiam desse modelo.

Em termos de riquezas econdmicas, € constatado que estdo sendo gerados cada vez
mais recursos em termos finaneiros (HARVEY, 2011). Mas esse dinheiro, como ja debatido,
segue perdendo seu lastro real e sendo acumulado por poucos. Uma pesquisa da Oxfam
(2016) indicou, em 2016, que 62 individuos possuiam riqueza semelhante a de 3,6 bilhdes de

pessoas, como, também, pode ser visto no grafico:

Figura 6 - Aumento da renda e concentracio entre 1988 e 2011.
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A figura 06 aponta que os dez por cento mais pobres da populacdo mundial (decil 1)
tiveram crescimento de renda insignificante entre 1988 e 2011. Os demais decis (2 a 9) vao
aumentando de forma timida, mas a enorme concentracdo, 46% da renda total gerada no
planeta, esta no decil superior, nos 10% mais ricos. Dentro deste decil ainda € possivel notar
uma parcela significativa, que estd concentrada em apenas 1% da populacdo — destacada na
cor vinho. Os relatérios dessa organizacdo alertam que a desigualdade ja atinge niveis vistos
apenas em modelos que admitem escraviddo humana e um sentido amplo de dominagao.

Essa distor¢cdo tende a crescer ainda mais nos préoximos anos com o desemprego
gerado pela substituicdo da ma@o de obra por robds e outras solugdes tecnoldgicas. E apesar
das condicdes de trabalho terem melhorado nas tultimas décadas, devido a substituicao do
homem pela maquina em trabalhos pesados e insalubres (além de avangos significativos na
legislacdo trabalhista), esse movimento traz inseguranca € medo de um desemprego
tecnolégico. Em larga escala, com a ascensdo dos computadores e robds, por meio da
inteligéncia artificial, essa insegurancga se estende para a substituicdo do homem também nas
tarefas mais intelectualizadas e complexas. A substituicdo, como falado anteriormente em
termos de obsolescéncia, pode se dar para além de cargos especificos — abrangendo toda uma
industria ou setor.

Esse desemprego estrutural e em larga escala, todavia, ndo é novidade: Keynes (1931)
ja previa uma era em que as maquinas conseguiriam substituir a producdo feita pelo homem
com grande economia de tempo e recurso, o que permitiria diminuir seus esforcos por
sobrevivéncia e asseguraria, em tese, tempo para pensar na transcendéncia. Mas, durante os
periodos de transi¢cdo, até que um novo modelo se estabelecga, a tendéncia é que os individuos
sejam dominados pelo medo e o desejo de manutencdo de uma ordem conhecida. Atitudes de
evitacdo de mudanca tém sido percebidas em exemplos, como este apontado por David

Harvey:

[...] o medo dos impactos destrutivos e potencialmente ruinosos da nova
economia, por vezes provoca tentativas de controlar, ou mesmo suprimir
inovacdes ameagadoras. Nos ultimos tempos monopolizar e comprar
patentes ou destruir sistematicamente determinados caminhos inovadores
(como os carros elétricos) por meio de controle de monopdlio ndo sdo casos
inéditos, mas, como estamos vendo atualmente no caso da industria
automobilistica de Detroit, esse tipo de resposta ndo funciona no longo
prazo. (HARVEY, 2016 p.80)

Nesse sentido, cabe ressaltar a importancia dos estudos realizados no ambito das

Ciéncias Humanas e Sociais e, particularmente, no campo da Psicossociologia, para reflexao
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de como as transformacdes tecnoldgicas e as mudancas que elas acarretam na sociedade
afetam individuos e as relagdes sociais de modo geral.

Apesar do medo ser uma emogao bdsica e, como tal, universal, o objeto do medo, sua
forma de manifestacio e os recursos aos quais os individuos lancam mao, tanto
individualmente quanto coletivamente para tentar lidar com incomodos e navegar as
incertezas, sdo culturais e contextuais (REZENDE, 2010).

Desde os primdrdios evolutivos, os seres humanos descobriram que se agrupar poderia
ajuda-los a sobreviver as adversidades (HARARI, 2016). Uma das formas de lidar com a
inseguranca das rdpidas mudancas da contemporaneidade é a de se reunir em redes. Nesse
sentido, Lafuente (2020) faz referéncia aos Alcodlicos Andénimos como um exemplo, segundo

0 autor, até emocionante de:

[...] pessoas que, abandonadas pelo mercado e pelo Estado, redinem-se para
encontrar seus proprios remédios num processo de aprendizado onde
descobrem a necessidade de renunciar a fantasia do “eu”, para se encontrar
na coletividade do grupo, através do didlogo, da compreensdo e da energia
com a qual mudam seu estilo de vida. (LAFUENTE, 2020 s/p.)
A conexao humana se mostra, nesse sentido, uma via de cura através do acolhimento,
do espaco de expressdo, da empatia e, em tultima instancia, do sentimento de pertencimento a
um grupo. As plataformas tecnoldgicas e as redes sociotécnicas vém possibilitando maior
conexao entre as pessoas que estdo localizadas em pontos muito distantes do planeta.
Essa alta conectividade, contudo, ndo é simples e harmdnica, como ressalta Schwab
(2016):

A hiperconectividade, naturalmente, ndo traz em seu bojo a maior tolerancia
ou adaptabilidade, conforme vimos nas reagdes aos tragicos deslocamentos
humanos que atingiram um pico histérico em 2015. No entanto, a mesma
hiperconectividade também contém o potencial para chegarmos a um
denominador comum, com base na maior aceitacdo e compreensdo das
diferencgas, que poderia ajudar a reunir comunidades em vez de separi-las.
Contudo, se ndo continuarmos a caminhar nessa mesma dire¢do, a
alternativa serd o aumento da fragmentacido. (SCHWAB, 2016, p.85)

Nessa perspectiva complexa, do ponto de vista politico, Crouch (2004) denomina o
atual periodo da histéria da sociedade como pds-democracia, pois considera que, por mais que
as organizagdes de poder e ordem continuem a existir, a energia democrética e a crenca nessas
organizacdes se esvairam. Assim, o que parece estar acontecendo € que a quantidade de

ruidos causados pelo excesso de informacdes (incluindo as fakenews®) criam o individuo que

3 Vide Glossdrio ao final da tese.
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Schwab (2016) definiu como cidaddo (des)empoderado pela tecnologia. Esse cidaddo, além
de ter um poder limitado (apenas o seu voto comparado com o poder econdmico e politico de
outros atores), nao tem informacao suficiente para usar seu voto a seu favor ou se articular em
outros movimentos politicos.

O termo cidaddo (des)empoderado foi cunhado no Global Risks Report, do Férum
Econdémico Mundial de 2016, e exprime a paradoxal tendéncia do individuo a estar, ao
mesmo tempo, mais empoderado (acesso a informacdo, conexdo com outras pessoas) e
desempoderado (limitagdo de participagdo significativa e capacidade de influenciar). Esse
desempoderamento acontece porque organizacdes e individuos que detém o poder criam

mecanismos para evitar que ele seja perdido ou diluido. Assim, para Schwab:

Em sua forma mais extrema, hid o perigo dos governos utilizarem
combinacdes de tecnologias para suprimir ou oprimir as acdes de
organizacdes da sociedade civil e de grupos de individuos que procuram
criar transparéncia em torno das atividades de governos empresas e
promover a mudanga. Em muitos paises do mundo ha evidéncia de que o
espaco da sociedade civil estd encolhendo a medida que os governos
promovem leis e outras politicas que restringem a independéncia dos grupos
da sociedade civil e suas atividades. As ferramentas da quarta Revolugdo
Industrial permitem novas formas de vigilancia e outros meios de controle
contraditérios com uma sociedade sauddvel e aberta. (SCHAWB, 2016 p.98)

Se antes as instituigdes mantinham a ordem de forma hegemoénica e declarada, na
contemporaneidade, na sociedade de controle®*, as focas de poder sdo sutis e dispersas.
Assim, na sociedade disciplinar, as institui¢des de poder eram materializadas em edificios
como prisdes, manicomios, escolas, internatos, conventos, entre outros. Na sociedade de
controle, o individuo tem mais liberdade formal de ir e vir e se expressar, mas a contencao
continua a existir por outros meios. Ela comeca no proprio sujeito contemporaneo que se
autocensura, baseado nas normas que interiorizou, se estende para o grupo familiar, para a

comunidade, para a sociedade (FOUCAULT, 1979).

3* Sociedade de controle é um termo cunhado por Foucault (1979) e se opde ao periodo anterior, a sociedade
disciplinar, principalmente pela descentraliza¢cdo do poder. A sociedade disciplinar surge no momento poés-
renascenga € no periodo do iluminismo em que a sociedade de soberania, regulada por castas e hierarquia, é
substituida por uma sociedade mais linear em que burgueses ascendem ao poder e nobres perdem posi¢do. A
sociedade disciplinar se adequou a nova organizagdo recorrendo a mecanismos que pudessem garantir a ordem e
a seguranca. Durante esse longo periodo da histdria, nasceram ou se desenvolveram as principais instituicdes
humanas de controle como o sistema de segurancga (policia, presidios, exércitos, cAmeras, etc), o sistema de
educacdo (escolas, faculdades, internatos, etc), o sistema de satde (hospitais, manicomios, etc), a religido (regras
morais, dogmas, etc) dentre outros. Na sociedade de controle os mecanismos de poder ji foram de tal forma
interiorizados, normatizados, que ja ndo sdo necessdrios muros ou armas para controlar as pessoas.
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Assim, a vigilancia que no passado acontecia nos intramuros, na atualidade, gragas a
tecnologia, acontece em multiplos lugares e sua constante expansdo cria a sensagdo de que,
em breve, a privacidade serd um conceito distante. Sendo assim, formas mais diluidas de
controle estdo, pouco a pouco, substituindo o poder constituido pelas instituicdes
convencionais. No contexto da internet, Lafuente (2020) fala em uma refeudalizacdo digital
ao discorrer sobre os riscos que a sociedade incorre com as bolhas informacionais que vém
sendo criadas por algoritmos™.

Dessa maneira, o controle exercido dispersamente e de forma subjetiva compde uma
nova macro-organizacdo do sistema capitalista que Hardt e Negri (2004) denominaram de
Império. O Império, para esses autores, constitui uma estrutura de poder na qual a politica
perde espacgo para a economia. Caracteriza-se pela auséncia de fronteiras e de temporalidades,
diferente do imperialismo, representa o poder descentralizado e que atua no dmbito de uma
rede global. Hardt e Negri (2004) explicam o Império como a simultaneidade, tal qual no
Império Romano, de niveis de poder mondrquico, aristocritico e democratico em um mesmo
regime complexo e amplo. No mundo contemporaneo, contudo, a monarquia, ou o poder de
um, € exercido do ponto de vista militar pelos Estados Unidos, a maior poténcia bélica do
planeta. O segundo nivel dessa hierarquia compde o jogo econdmico que acontece de forma
aristocratica, isto é, o poder de alguns. Nesse nivel, comandam alguns paises (sobretudo o
G7°°) e empresas multinacionais. No nivel mais plural e democritico hd muitas vozes da
midia, sociedade civil organizada e outras multiplicidades que atualmente tendem a ter mais
voz pela hiperconex@o dos meios de comunicagao.

No intuito de sistematizar as informagdes compartilhadas até o momento, no Quadro
05 foram elencados alguns dos principais temas abordados nesse capitulo, visando,
principalmente, situar o momento historico a eles associado e sinalizar a coexisténcia de
diversas perspectivas para a interpretacdo das mesmas. A construcdo do quadro foi um
exercicio intelectual dos autores na compreensao global (e, nessa perspectiva, superficial) dos
fendmenos, e foi realizado sem a pretensdo de abranger toda a complexidade deles.

E importante ressaltar que quadros facilitam a compreensio do conteido e a
visualizagdo das ideias, mas também as traem, simplificam, engessam a interpretacdo e
podem, no limite, obscurecer o conhecimento ao serem tomados como verdades tdo

inflexiveis quanto suas bordas. Na impossibilidade de apresentar bordas mais adequadas a

33 O tema das bolhas informacionais e dos algoritmos ¢ debatido no capitulo 5.

360 G7 ou “Grupo dos 7” é um Férum Politico Intergovernamental formado por Estados Unidos, Alemanha, Franca,
Inglaterra, Itdlia, Japdo e Canada. Inicialmente o grupo foi criado com 6 participantes, o Canadé e a Russia aderiram
posteriormente e esta ultima foi suspensa em 2014.



realidade, explicita-se que elas deveriam ser, mais do que flexiveis ou curvilineas,

permeaveis.

Quadro 5 - Reflexdo esquematica sobre o percurso histérico até a contemporaneidade

Periodo XVI = XIX 12 metade XX | 22 metade XX XXI
Denominagao Idade Média Era Moderna Pés- Contemporaneidade
modernidade
Organizacgéao da
sociedade De Soberania Disciplinar De Controle
(Foucault)
Revolugoes Agricola e 12 22 Industrial 32 Industrial 42 Industrial
tecnoldgicas Industrial (eletricidade e (internet e PCs) (1A, IOT, Peers Inc e
(Schwab) (maquina a linha de Blockchains)
vapor) montagem)
Ordem politica Expansao Imperialismo Império (Hardt e Negrini) e p6s-democracia
da globalizacao (Colin Crouch)
Comunicacao Escrita Imprensa Informatica Hiperlinkada
Meios Analdgicos Analdgicos em Digitais Digitais hiperconectados
massa
Marketing 1.0 Produto 2.0 Servigo 3.0 Ser humano
Distincao Ser Ter Parecer / Aparecer
Consumo local Capitalismo de consumo (massa) Hiperconsumo
Modos de Kits subjetividade
Consumo Consumerismo
Producao Propriedade Acesso
Modos de Conectados Distantes Distantes e Globalizados e
producao e (produgéo local, (produgao, Globalizados conectados
consumo mercado local) mercado e (tecnologia e
consumo) compartilhamento)

Fonte: Elaboragao prépria.

E essa permeabilidade ndo ocorreria de forma demarcada, como uma intersecao, mas
de forma descontinua, evidenciando que novas fases nascem enquanto outras nao cessaram,
em um bruxuleamento intenso. E algumas delas ndo deixam de existir. Muitas acontecem em
momentos desiguais para diferentes territérios do mundo, reforcando as distincias

econOmicas e culturais entre territérios, como elucida a seguinte colocacdo de Schwab:

[...] [estamos falando em quarta revolugdo industrial, mas] a segunda
revolugdo industrial precisa ainda ser plenamente vivida por 17% da
populacdo mundial, pois quase 1,3 bilhdo de pessoas ainda ndo tem acesso a
eletricidade. Isso também € vélido para terceira revolucdo industrial, ja que
mais da metade da populacdo mundial, 4 bilhdes de pessoas, vive em paises
em desenvolvimento sem acesso a internet. (SCHWAB, 2016 p.17)
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Contudo, cabe ressaltar que, ainda que as mudangas ndao cheguem para todos os
participes desse presente contemporaneo ao mesmo tempo, a velocidade da mudanga tende a
acelerar. Por exemplo, dessa aceleragdao, “[...] o tear mecanizado (a marca da primeira
revolucdo industrial) levou quase 120 anos para se espalhar fora da Europa. Em contraste, a
internet espalhou-se pelo globo em menos de uma década” (SCHWAB, 2016,p.17).

Essa hiperconexao, que pode empoderar o individuo, inspira intimeros debates sobre a
possibilidade e a probabilidade de uma democracia direta em um futuro préximo, extinguindo
as instancias de representatividade tradicionais — ou modificando-as. Mas essa questao €
controversa, uma vez que a possibilidade de escolha direta e individual ndo garante (e talvez
até mesmo dificulte) a tomada de decisdo a favor do interesse coletivo ¢ do bem comum.

Nesse contexto, Boaventura de Sousa Santos (2017) afirma que a tunica saida para o
século XXI seria a revolu¢do da democracia e a democratizagdo da revolucdo. Nesse caso, o
processo comecaria, segundo o autor, pela crenca de que os fins ndo justificam os meios e, a
partir dai, deveria acontecer uma reestruturacdo ética profunda. Uma solu¢do para o cendrio
de policrises contemporaneo pelo campo da ética € defendida também por outros autores que

serdo colocados no debate adiante.
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4 As viagens e a criacao de subjetividades

Entender como as viagens surgiram e foram sendo significadas na sociedade pode
contribuir para reflexdo do sentido que € atribuido a elas na atualidade pelos sujeitos, bem
como para compreensdo de como elas sdo apropriadas para significar suas vidas.

Se, nas primeiras definicdes do turismo, a natureza do conceito era marcadamente
econdmica ou meramente geogrdfica, apds a década de 1970, surgiram abordagens nas quais o

carater psicossocial do fendmeno comeca a ser evidenciado:

[...] o Turismo é uma amdlgama de fendmenos e relagdes, fendmenos estes
que surgem por causa do movimento de pessoas e sua permanéncia em
varios destinos. H4 um elemento dindmico — a viagem, e um elemento
estatico — a estada. A viagem ¢ a estada acontecem fora do lugar de
residéncia, as pessoas desenvolvem atividades diferentes de seu cotidiano. O
movimento de pessoas, também, ¢ particular, por ser temporario — o turista
sempre pensa em voltar para casa em pouco tempo. A visita ao local ndo visa
ao lucro, portanto as motivacdes devem obedecer a razdes espirituais ou
vitais, mais proprias e intimas. (BURKART & MEDLIK, 1974, p. 29)

Peter Burns (2002) elabora um panorama geral de como os principais cientistas sociais
contribuiram para constru¢do das bases de um entendimento mais complexo do turismo, na
contemporaneidade. O autor credita o inicio desse construto as ideias de Van Gennep (1960)
sobre rituais e ritos de passagem e o desenvolvimento posterior de Graburn (1977) do turismo
como um ritual. Ainda na antropologia, ele acredita que os estudos de Malinowski (1922),
sobre as Ilhas de Trobriand, deram um significado mais profundo aos aspectos ritualisticos
das viagens, assim como as teorias de Mauss (2017), sobre a dadiva, ajudaram na
compreensdo do conflito entre o turismo capitalista e a reciprocidade tradicional. Burns

(2002) aponta, ainda, a sociologia do ‘“estranho” de Simmel?®’

como fundamental para
compreensdo do conceito de hospitalidade. Outra contribui¢do importante seria a teoria da
religido de Durkheim (1965) como um fator de coesdo social, uma base para que Van Gennep
desenvolvesse a ideia de turismo como ritual — fechando o circulo da primeira indicacdo do
panorama do turismo de uma perspectiva social-antropoldgica para Burns (2002).

Para compreender as viagens como necessidade e desejo e sua transformagdo em

mercadoria no contexto do capitalismo ocidental, € til abordar uma perspectiva histérica. O

surgimento das viagens estd relacionado aos deslocamentos humanos e atrelado as

37 Interessante notar que a obra de Burns ndo possui a referéncia de Simmel e, em busca por essa contribuicio na
internet foi encontrado artigo posterior ao livro de Burns, de 2005, em que Simmel define como “estrangeiro”
(possivelmente uma traducdo diferente da contribui¢c@o a qual Burns se refere) todos aqueles que sdo diferentes e
sdo deliberadamente destacados do grupo.
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necessidades de sobrevivéncia em tempos nos quais o nomadismo representava uma estratégia

para dar continuidade as condi¢des de vida, de pequenos grupos sociais:

A viagem foi comercial — e esta se mantém como uma das formas bdésicas
de deslocamento: os fenicios foram os primeiros a romperem com a
tradicio do comércio terrestre, navegaram por todo o Mediterrdneo
fundando feitorias e estagcdes maritimas de Beirute, Aca, Jaffa,
passando pelas ilhas de Malta, Lampeduza, Gozo, Pantelaria até Alcacer
do Sal em terras do rio Sado lusitano; os espanhdis viajaram para,
violentamente, despojarem a América do Sul; a Liga Hansedtica
fundara em toda a Europa norte e oriental escritérios e, sob influxo do
Capitalismo comercial, cidades como Leipzig e Hannover tornaram-se
lugares de referéncia para os caixeiros viajantes do mundo; até os indios
ribeirinhos da bacia amazdnica do século XVI dao evidéncias da
viagem de longa distancia comercial, ou de troca, interrompida pela
chegada do europeu; os préprios gaichos carregam no nome a sua
origem errante: gaudério, tipo social afeito a montaria, viajante
fronteirico, até o século XIX, a procura do gado alcado e dos ganhos
de contrabando nas duas dreas platinas e no antigo Continente de Sao
Pedro do Rio Grande. (AMBR()SIO, 2005, p.105)

Com o passar do tempo, os deslocamentos ou as grandes viagens serviram a diferentes
propdsitos, entre eles os de cunho civilizatdrio e religioso, como as Cruzadas. Durante a Idade
Media alguns povos passaram a realizar grandes expedi¢cdes com o intuito de expandir seus
territérios, buscar especiarias e ampliar o comércio com outras localidades distantes. Em
paralelo a essas viagens utilitirias em diferentes sentidos, segundo Magalhdes (2002), os
primeiros registros de viagens civicas para lazer datam do periodo antes de Cristo, e tinham
motivacdes educacionais e esportivas™®.

Por muitos séculos foram realizadas viagens para fins terapéuticos em termas, que
atualmente poderia ser denominado como turismo de saide e, também, com motivacdes
religiosa ou esportiva. Todavia, a dindmica dessas viagens se transformou em mercadolégica
em meados do século XIX,* na Inglaterra, com Thomas Cook, considerado por muitos como
0 “pai do turismo” por ter organizado excursdes de grande alcance, como o marco da
conducdo de 500 pessoas simultaneamente em 1841, em Leicester.

Cook iniciou, assim, o0 movimento de deslocamentos em grande escala que, no pds-

guerra (segunda metade do século XX), se intensificou e se conhece hoje como “turismo de

38 As viagens no mundo helénico jd aconteciam por volta do século XVIII a.C., apesar da palavra turismo ter
surgido apenas no séc XIX. As viagens aconteciam por motivos religiosos e de satide, para assistir e participar de
jogos e sobretudo para conhecimento e estudos — as Grand Tours. (Magalhaes, 2002)

3 Um grande marco foi o ano de 1841, quando Thomas Cook conduziu um grupo de 570 pessoas de Lancaster 2
Loughborough, na Inglaterra.
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massa”*. Essa expansdo se configurou, de certa forma, como uma reacdo da sociedade pés
Segunda Guerra Mundial, e mudou a forma como as pessoas passaram a interpretar o lazer e

as viagens:

[...] por ocasido da Segunda Guerra Mundial, houve uma aceitacio geral [na
Gra-Bretanha] da visdo segundo a qual sair de férias era bom e constituia a
base da renovagdo pessoal. As férias quase haviam se tornado marca de
cidadania, um direito ao prazer. (...) Todo mundo se tornava autorizado a
gozar dos prazeres do “olhar do turista” & beira mar. (URRY, 1996, p.47)

Além desse contrapeso ao pds-guerra, o turismo também avancou em razdao de uma
necessidade de “[...] reconstituicdio do ser humano na sociedade industrial”
(KRIPPENDOREF, 1989, p.18), uma vez que a carga de trabalho nas fabricas era fisica e
psicologicamente degradante. Nos Estados Unidos, empresarios como Henry Ford passaram a
defender o aumento de saldrio e direito a férias para que o mercado de trabalho pudesse se
converter, de forma estratégica, em mercado consumidor (TRIGO, 2013).

Nesse sentido, o turismo, como produto de massa, surge como uma compensagao ao
trabalho e a exploracdo do trabalhador, podendo ser interpretado, portanto, como um elemento
que mantém o trabalhador no sistema capitalista. Para além disso, a atividade de lazer que
serviria a reconstituicdo das forcas produtivas gera lucro a esse sistema, uma vez que “[...] na
sociedade capitalista madura, todo tempo deve ser consumido, negociado, utilizado; € uma
ofensa que a forga de trabalho meramente ‘passe o tempo’”(THOMPSON 1998, p.298 apud
OURIQUES, 2005, p.39).

O curto conto de Calvino, As cidades e o desejo, ilustra de forma lddica como se
processa essa dinamica. Trata-se de um dos 55 pequenos contos em que Marco Polo relata ao

rei Kublai sobre as cidades (invisiveis) que encontrou pelo mundo em sua viagem imagindria:

A trés dias de distdncia, caminhando em direcdo ao sul, encontra-se
Anastdcia, cidade banhada por canais concéntricos e sobrevoada por pipas.
Eu deveria enumerar as mercadorias que aqui se compram a precos
vantajosos: 4gata, Onix, crisOprasos e outras variedades de calcedonia;
deveria louvar a carne do faisdo dourado que aqui se cozinha na lenha seca
da cerejeira e se salpica com muito orégano; falar das mulheres que vi tomar

40 O turismo ganha uma populariza¢do muito rdpida no pés-guerra, se massificando, segundo Rejowski (2002,
p-85) por um conjunto de varios fatores: a paz prolongada e a estabilidade politica e econdmica permitiram e a
consolidac@o do poder aquisitivo das classes médias somada aos avangos nas leis trabalhistas (que garantiram os
periodos de férias) criaram os ambientes propicios. Além disso, uma expansdo na educacdo e cultura gerava
curiosidade por conhecer outros lugares, havia a necessidade e o desejo de descanso e busca da natureza em
locais que ja se urbanizavam bastante e o incremento da publicidade e do marketing aumentavam a motivacao
para o consumo.
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banho no tanque e que as vezes convidam — diz-se — o viajante a despir-se
com elas e persegui-las dentro da dgua. Mas com essas noticias ndo falaria
da verdadeira esséncia da cidade: porque enquanto a descricdo de Anasticia
desperta uma série de desejos que deverdo ser reprimidos, quem se encontra
uma manhd no centro de Anasticia serd circundado por desejos que se
despertam simultaneamente. A cidade aparece como um todo no qual
nenhum desejo é desperdicado e do qual vocé faz parte e, uma vez que aqui
se goza tudo o que ndo se goza em outros lugares, ndo resta nada além de
residir nesse desejo e se satisfazer. Anastdcia, cidade enganosa, tem um
poder que as vezes se diz maligno e outras vezes benigno: se vocé trabalha
oito horas por dia como minerador de dgatas, 6nix, crisOprasos, a fadiga que
da forma aos seus desejos, toma dos desejos a sua forma, e vocé€ acha que
estd se divertindo em Anasticia quando ndo passa de seu escravo.
(CALVINO, 1990 p.16)

Anastécia ¢ uma “cidade invisivel” cujo nome poderia ser substituido por qualquer um
dos contemporaneos destinos de turismo de massa com opgdes all inclusive. A diferenca €
que, nesses ultimos, o turista tem ao seu alcance itens de culindria, musica e entretenimento
do mundo inteiro, além de acesso a paisagens com estéticas paradisiacas. Em troca ele
disponibiliza todo o excedente financeiro que acumulara durante o ano de trabalho.

Essa troca faz sentido dentro da l6gica do capitalismo. Na sociedade capitalista o 6cio
e a preguica, comuns antes da Revolucdo Industrial e ainda presentes no modo de vida das
populagdes tradicionais, passaram a ser condenados (RUSSELL, 2002; LAFARGUE, 2016).
O turismo aparece como uma forma de “ocio-util” porque o homem ¢ visto como uma
mdquina que necessita de pausas para manuten¢do € um “ocio-lucrativo” porque o turismo €
uma industria rentdvel, que produz uma grande diversidade e quantidade de bens e servicos.

Nesse contexto, a induastria do lazer comeca a se diversificar para satisfazer novas e
diferentes “[...] necessidades da personalidade em qualquer nivel cultural que seja”
(DUMAZEDIER, 1999, p.240). O uso do lazer e do turismo para restauracdo da forca de
trabalho e aquecimento da economia fez com que a atividade fosse rapidamente apropriada
pela iniciativa privada. Também os governos, possivelmente atraidos por fatores econdmicos
ou seduzidos pela promessa de uma “industria sem chaminés”, como foi amplamente
propalada a atividade, investiram e promoveram o turismo no século XX.

Boaventura de Sousa Santos explica esse processo, ressaltando que “[...] a
colonizagdo do prazer na modernidade ocidental deu-se através da industrializacdo do lazer e
dos tempos livres, das industrias culturais e da ideologia e pratica do consumismo”

(SANTOS, 2002, p.72). Foi nessa perspectiva que o turismo cresceu exponencialmente,

massivamente e, segundo a critica do turismo como objeto alienante, irrefletidamente. Esse
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tipo de turismo tem como propdsito um consumo alienado que apenas reproduz padrdes

socialmente aceitos:

O parentesco turismo-cinema afirma-se nas viagens coletivas em Onibus
panorimicos: os espectadores enfiados em suas poltronas olham através do
plexigas, membrana da mesma natureza que o video da televisdo, a tela do
cinema, a foto do jornal e a grande janela envidragada do apartamento
moderno. (MORIN, 1997, p.73)

Nessa perspectiva da alienagdo e do consumismo, associados ao turismo de massa, é
importante ressaltar sua contradicdo com a evolu¢do humana em tantos outros aspectos. Essas
contradi¢des, como apontado por Deleuze e Gattari (1972), estdo no cerne da esquizofrenia do
sistema capitalista e, nesse sentido, promovem disfuncionalidade na sociedade.

Um exemplo dessas contradi¢des € o fato de que vérios autores denominam a presente
era como aquela da informagdo e da abundancia — nunca houve tanto alimento e dados
disponiveis (HARARI, 2016). Ao mesmo tempo, as incoeréncias e insuficiéncias da religido,
da ciéncia e do capitalismo — as grandes fontes de resposta/sentido sobre o mundo
contemporaneo, deixam lacunas como a intolerancia (desconexdo com o outro), a perda de
sensibilidade (desconexdao homem-natureza) e perda de sentido e identidade (desconexdo
consigo mesmo).

Nesse contexto, percebe-se uma necessidade imensa de encontrar significado para a
vida. Enquanto muitos se alimentam dos discursos tradicionais de normatividade, a polifonia
de vozes criada pelo acesso a informacdes na internet e nas redes sociotécnicas tendem a gerar
cada vez mais questionamentos sobre modos de vida individualistas e supostamente
escolhidos, mas que ndo preenchem vazios existenciais.

Devido ao que Harvey (1992) chama de “compressio do espaco-tempo”, uma
aceleracdo muito grande no ritmo de vida e na quantidade de estimulos, causada pelas
revolugdes nos meios de transporte e de comunicacdo*!, derrubou muitas fronteiras e

acelerou muitos processos:

[...] vemos mais pessoas em um tunico dia do que muitos de nossos pais e
avos viam em um més. Como resultado, temos de construir € reconstruir
nossa prépria identidade. Existimos em constante cria¢do e recriacdo do eu,
muitas vezes de modos que refletem nossa criatividade. (SCHARMER,
2010, p.70)

z

41 O smartphone é um grande exemplo. Ele permite se conectar com pessoas em todo o mundo, acessar
instituicdes e servicos instantaneamente. O custo e a forma de se deslocar no globo também foram
revolucionados.
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Nesse contexto, dar sentido a propria existéncia parece ter se tornado um fardo. Se no
passado os papéis e significados eram atribuidos de forma tradicional e coletiva, nos dias
atuais “[...] a individualizacdo do sentido, ao libertar das tradi¢des ou dos valores comuns,
desvincula de toda autoridade. Cada um se torna seu préprio dono e s6 precisa prestar contas a
si mesmo” (LE BRETON, 2015 p.10). A busca de sentidos para si e para o mundo

aparentemente foi transposta de tarefa coletiva para individual:

Vivemos um déficit de ideais transcendentes, enquanto o século XIX nos
tinha dado como ideal o progresso infinito do espirito humano em sua
vontade de dominio cientifico do mundo. De fato, estamos divididos e
angustiados. Perdemos progressivamente nossos marcos identificatérios. E o
momento em que as identidades pessoais comegam a deteriorar e as
sociedades tentam redefinir identidades coletivas fortes, mesmo se os ideais
que elas tém a nos propor sdo, freqiientemente, ideais vazios e desprovidos
de sentido. (Com efeito, que sentido pode ter ganhar por ganhar, produzir
por produzir, consumir por consumir)? (ENRIQUEZ, 2001, p.31)

E se o “poder de escolha” quanto ao que fazer da propria vida e quais significados
atribuir a ela podem parecer algo positivo e libertador a primeira vista, tende a ser, na prética,
recebido como fardo para muitas pessoas, uma vez que “[...] o desmantelamento do vinculo
social isola cada individuo e o entrega a sua liberdade, a fruicdo de sua autonomia ou, ao
contrario, a seu sentimento de insuficiéncia, a seu fracasso pessoal” (LE BRETON, op cit,
p.11). O sentimento de liberdade parece vir acompanhado do de soliddo.

Isso acontece em funcdo de uma crescente pressdo social para ter sucesso, ter uma
vida com propdsito ou outros imperativos sociais modernos. E assim uma permanente
sensacdo de fracasso € reforcada pelo que Lazzarato (2014) define como sujeito endividado,
que € criado quando o sujeito marginalizado é “empoderado” com o titulo de “empresario de
si” e herda com isso toda a responsabilidade por sua pobreza e histdrico de frustracdes. Ele
passa a acreditar que se ndo foi bem-sucedido, a unica causa foi seu proprio empenho
insuficiente — ignorando as demais barreiras para o sucesso profissional de individuos
marginalizados, como menor acesso a educacdo e crédito, frageis redes de apoio pessoal e
profissional, além de questdes estruturais como o racismo. Ele se sente solitério,

individualizado em seu fracasso, se sente isolado:

A essa figura do individuo individualizado opde-se seu inverso: a figura do
sujeito. O sujeito humano € aquele que tenta sair tanto da clausura social
quanto da clausura psiquica, bem como da tranquilizacdo narcisica, para se
abrir ao mundo e para tentar transforma-lo. (ENRIQUEZ, 2001, p.34)
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Segundo a perspectiva de Enriquez (2001), portanto, o caminho para alentar as dores
do individualismo passa pelo acesso a propria subjetividade. Desde a prescricdo délfica
“conhece-te a ti mesmo” (gnothi seauton) e da recomendacdo de Sdcrates ‘“‘cuida de si
mesmo” (epiméleia heautoii), o conhecimento de si se tornou uma maxima nao apenas da
filosofia, mas também do senso comum (FOUCAULT, 2018). Foucault faz uma ressalva de
que o cuidado de si foi praticamente esquecido pela sociedade contemporanea (ou confundido
com o conhecimento de si), mas mereceria toda atencdo, uma vez que nio cognitivo como o
gnothi seauton, as préticas do epiméleia heatou sdo disciplinas que permitem aos sujeitos

governarem a si mesmos e acessarem a verdade.

A busca pelo conhecimento de si aumentou nos ultimos anos:

Depois da euforia cientista do século XVI (...) chegamos ao final do século
XX possuidos pelo desejo quase desesperado de completarmos o
conhecimento das coisas com o conhecimento do nosso conhecimento das
coisas, isto é, com o conhecimento de nds proprios. (SOUZA SANTOS,
2002, p.68)

Entender quem nds somos se tornou um imperativo, sobretudo na era da informacao e
na emergéncia de debates sobre a convivéncia com inteligéncias artificiais. Nessa perspectiva,
a psicandlise foi uma das linhas da psicologia que buscou, tanto pelo viés da teoria quanto

pela clinica, encontrar a esséncia do individuo:

Cada individuo é uma parte componente de numerosos grupos, acha-se
ligado por vinculos de identificagdo em muitos sentidos e construiu seu ideal
de eu segundo os modelos mais variados. Cada individuo, portanto, partilha
de numerosas mentes grupais — as de sua raga, classe, credo, nacionalidade
etc. — podendo também elevar-se sobre elas, na medida em que possui um
fragmento de independéncia e originalidade. (FREUD. 1976, p. 163)

Desse modo, o papel da psicologia na clinica consiste em ajudar os individuos a
compreenderem de forma tacita o funcionamento de sua psiqué e, mais particularmente na
psicandlise, buscar acessar os contetdos recalcados no inconsciente.

Na contemporaneidade, o individualismo tem crescido consideravelmente, e apesar da
nomenclatura proxima, esse fendmeno é quase o oposto da individuagdo — que consiste na
aproximacao entre inconsciente e consciente de forma a criar um sujeito coeso, com uma
visdo mais integral de si mesmo. Castro e Araujo (2001) defendem que o individualismo € um

fendmeno coletivo — o que parece ser um paradoxo, mas ndo € — porque € baseado na

reproducdo de padrdes sociais rigidos e totalitdrios, ndo abrindo espago para a subjetivacio e
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individuacdo, mas se atendo a reprodugdo acritica de algo que ja estd dado, “que reenvia,
antes de mais nada, a um processo de massificacdo que acaba justamente por ameacar o
sujeito” (CASTRO & ARAUJO, 2001, p.19). A individuagdo, por sua vez, ainda que
individual estd ligada & concepcdo freudiana de sujeito coletivo*?.

Muitos individuos tomam consciéncia desse processo € passam a buscar um encontro
com sua propria subjetividade e se afastar desse individualismo que isola o sujeito. Os meios
de estabelecer essa conexdao podem ser convencionais, como as terapias profissionais, ou
alternativos, como livros e cursos de autoajuda, circulos de apoio informal, hobbies,
meditacdo, dentre outros. E é nesse quesito informal que também as viagens t€ém sido usadas
como exploracdo do mundo interno.

De forma controversa, contudo, a literatura mostra que o turismo tem sido utilizado
como atividade alienante, na perspectiva de objetificacdo do individuo em prol do
produtivismo do capital, como uma peca na engrenagem maquinica (OURIQUES, 2005).
Seria possivel que o turismo, pela via contréria, possibilitasse ao sujeito se tornar protagonista
da experiéncia, tendo a viagem como uma oportunidade de ressignificacio da propria
subjetividade e dos sentidos empregados na sua existéncia?

Sob essa perspectiva de viagens como desencadeadoras de processos complexos de
autoconhecimento, Botton (2012, p.163) ilustra como a conexdao homem-natureza-

subjetividade pode ser impulsionada por viagens:

Hildebrand Jacob, num ensaio que examina como a mente € despertada para
o sublime, oferecia uma relacdo dos cenarios que mais provavelmente
suscitariam esse sentimento valioso: mares, calmos ou agitados, o por do sol,
precipicios, cavernas e montanhas suicas. (BOTTON, 2012, p.163)

Os grandes monumentos, sobretudo os naturais, geram grande inspiracio,
principalmente por lembrar o homem de sua pequenez diante da natureza, do universo,
possivelmente de um deus ou outras grandezas com escalas superiores.

A leitura desses cendrios se d4 através de uma interpretacio muito Unica que cada
individuo terd daquela paisagem, uma vez que acrescido do que se pode ver estd o imaginario.
Para Laplantine e Trindade (2003, p.14), o imaginario “[...] € a faculdade origindria de por ou

dar-se, sob a forma de apresentacdo de uma coisa, ou fazer aparecer uma imagem e uma

42 Trata-se aqui da concepgio freudiana de que cada pessoa é formada por uma pluralidade de pessoas psiquicas,
de modo que ndo ha um individuo tnico de personalidade sélida, mas uma constitui¢do plural ou coletiva para
cada sujeito.
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relacio que ndo sdo dadas diretamente na percepgio®”

. O imaginario € uma formagdo
complexa que inclui emogdes, afetividades e 1dgicas anteriores ao contato com o objeto. Estar
na natureza se torna, portanto, um exercicio ndo apenas de observacdo, mas também de
interpretacdo do que € visto e de criagdo de um imagindrio em relagdo a lugares e ao préprio
ato de viajar.

Nesse sentido, Bruhns (1997 p. 136) acrescenta que a experiéncia do corpo com a
natureza permite ao homem um reconhecimento Unico de sua presenga, seu ser-no-mundo a
partir daquele local. Principalmente porque perceber a ambiéncia e sua sutileza o lembra, pela
via oposta, que ele € o polo preceptor da estética da paisagem que observa. Essa sensibilidade
aumenta o sentimento de ‘estar vivo' que pode parecer 6bvio, mas que se perde no cotidiano
(LE BRETON, 2007), sobretudo nas cidades.

Nesse quesito, é importante ressaltar que o mundo estd cada vez mais urbano: estima-
se que 3,2 bilhdes de pessoas, 53% da populacdo mundial, vive atualmente em cidades, e essa
propor¢do tende a chegar a 68% da populacdio mundial em 2050 (ONU, 2018)**. Nesse
contexto, uma das formas mais comuns de estar conectado com a natureza € durante as férias
ou os feriados prolongados, se deslocando em viagens de lazer. “O relacionamento entre o
meio ambiente e o turismo € muito préximo. Muitos recursos do meio ambiente sdo atragdes
para os turistas” (LICKORISH; JENKINS, 2001, p. 117).

Portanto, a natureza seria capaz de despertar no homem urbano sentimentos incomuns
no seu dia a dia. Liga-lo a uma esséncia basica com a qual ele se desconectou. Essa ideia tem
uma importante conexdo com a no¢do do Religare entre Natureza e Cultura em Moscovici
(2007), para quem a dessacralizacdo e objetificacdo da natureza com e para o capitalismo
atingiu seu cume. O homem deixou de ser parte da natureza para ser seu proprietario. A Terra,
nesse contexto, nio € mais vista como a Mae Gaia, mas como uma fonte de recursos

financeiros:

A vis@o de que todas as coisas existem para servir o homem encorajou o
desenvolvimento de um modo particular de ver a natureza, nao como algo a
ser respeitado, mas sim como algo a ser utilizado. A natureza nio €, em
sentido nenhum, sagrada. (...) o cristianismo ensinou aos homens que néo

4 A percepgio, por sua vez, foi considerada na geografia como “[...] um aspecto a ser incorporado ao conceito
de paisagem que acaba se revelando diferentemente a cada observador, segundo o grau de interesse existente”
(EMIDIO, 2006, p.57).

44 Cabe ressaltar que essa estimativa foi realizada antes da pandemia do novo coronavirus. Especialistas ja
prevém que a necessidade de home office por um periodo longo ird afetar definitivamente os regimes de trabalho
(que tenderdo a ser mais virtuais ou hibridos) e consequentemente a configuracio das cidades. Em um contexto
que o trabalho ndo precisa ser presencial a densidade urbana tende a diminuir.
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havia sacrilégio nem em analisar, nem em modificar a natureza.
(PASSMORE, 1974, p.93)

Sob essa visdo de mundo, tudo é medido em valores econdmicos e as crengas
espirituais de povos tradicionais, que ainda vivem na natureza, sdo relegadas a crendices e
tratadas como ignorancia. Essa desconexdo é apontada também por Latour (2012) que ressalta
como a dicotomia humanos/naohumanos se aplica também na segregacdo homem / natureza,
com a objetalizacdo desta dltima. Segundo Pedro e Pacheco (2003), algo que também ocorre
com visOes limitadas do ecoturismo, que segregam o homem do ambiente natural. Para
Moscovici (2007), seria necessdria uma reaproximacdo entre natureza e cultura, um
reencantamento da natureza.

Esse reencantamento poderia ser construido durante as viagens de diversas maneiras.
A comegar pela partida: estar no percurso, se colocar em movimento € por si s6 o comecgo da
transformacdo. Nesse sentido, Botton (2012, p. 60) defende que “[...] as viagens s@o parteiras
de pensamentos, [pois] poucos lugares s@o mais propicios a conversas internas do que um
avido, um navio ou um trem em movimento”. Botton também argumenta que os “espagos de
transicao” (rodovidrias, estacdes, aeroportos), corroborando com Korstanje (2006) e outros

4, sdo propicios a uma dinimica ativa de

autores que nao os consideram ndo-lugares
pensamento e processos de subjetivacgao.

As razdes para essa afirmacdo, segundo Botton, sdo relacionadas com o fato de que
esses espacos na contemporaneidade adquiriram novas formas e intensidades para diferentes
tipos de viajantes, de modo que “a lanchonete aberta 24 horas por dia, a sala de espera da
estacdo e o motel sdo santudrios para aqueles que, por motivos nobres, fracassaram em
encontrar um lar no mundo comum” (BOTTON, op cit p.58).

No mesmo sentido, contribuem para essa linha de argumentacgdo autores que defendem
a caminhada como uma fonte profunda de conexdo do sujeito consigo mesmo. Dentre eles,
Labbucci (2007) apresenta o caminhar que o leva a pontos de observagdo ou “lugar nenhum”
(diferente de uma caminhada utilitdria) como uma forma pratica de retirar o sujeito do
pensamento técnico produtivista, ao qual € impelido nas rotinas urbanas, para uma conexao
com ideias mais livres. Labbucci se baseia em vdrios autores que observaram e refletiram
sobre esses processos, sobretudo, Thoreau, Baudelaire, Benjamin e Rimbaud. Le Breton
(2015) também coloca a “fadiga desejada” entre as praticas de busca por um desaparecimento

de si temporéario, que € possivel em caminhadas de longo percurso.

4 Termo cunhado por Augé (1996, p.83) que assim resumiu: “se um lugar pode se definir como um lugar de
identidade, relacional e histérico, um espago que ndo pode definir-se como espaco de identidade, nem como
relacional nem como histdrico se definird como nio-lugar.”
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Fernando de Noronha, influenciadora digital selecionada no recorte de estudo desta
tese, promove caminhadas de longo percurso. Ela acredita que esse esforco empreendido

coletivamente tem a capacidade de aumentar os niveis de empatia, como descreve:

Uma das coisas que tenho descoberto nas expedicdoes é o quanto o ser
humano pode ser incrivel. Esse lado bom que tenho visto e sentido nas
viagens ¢ a EMPATIA. (...) Pois bem, nas minhas expedicdes isso € o que
mais tem acontecido. Como hé sempre trilha ou trekking, ha sempre esforco
fisico e mental, mesmo que leve. A capacidade de todos se tornarem um s6 e
de se ajudarem € maravilhoso... Pessoas que ndo se conhecem se apoiando,
incentivando e ajudando um ao outro, tornam a experiéncia ainda mais
engrandecedora. (Fernando de Noronha, 2019)

O depoimento que a influenciadora deixou em um de seus posts elucida bem como
funciona a dinamica de pertencimento propiciada pela combinagdo entre estar na natureza (e a
forca dessa reconexio) e o sentimento de coletivo que se estabelece ao definir um objetivo
comum, sem competi¢cdo, com sentido de partilha de um valor.

Estar em deslocamento, seja em “ambientes de transi¢do” ou caminhando, por si s
traz consigo o simbolismo da mudanca. Mudar instiga reflex@o. Se o viajante estiver sozinho,
o processo tende a ser ainda mais profundo, sobretudo se houver o siléncio. Como ilustrado
na grande obra literdria “Grande Sertdo Veredas” — que afinal narra uma longa travessia: “O
senhor sabe o que € o siléncio?”, perguntou o sertanejo Riobaldo ao interlocutor que ouvia
pacientemente a sua histéria. “E a gente mesmo demais”, respondeu ele mesmo.
(GUIMARAES ROSA, 2001, p.319).

Além disso, as transformacdes podem acontecer, portanto, quando o sujeito, ao viajar,
tem a oportunidade de se conectar consigo. Além dessa possibilidade de conexdo com a
natureza e consigo mesmo, as viagens sao, ainda, a possibilidade de conexdo com o outro, de

imersdo na alteridade. Nesse sentido, Laplantine ressaltou que:

[...] a experiéncia da alteridade (e a elaboracdo dessa experiéncia) leva-nos a
ver aquilo que nem teriamos conseguido imaginar, dada a nossa dificuldade
em fixar nossa atengdo no que nos € habitual, familiar, cotidiano, e que
consideramos ‘evidente’. Aos poucos, notamos que o menor dos Nnossos
comportamentos (gestos, mimicas, posturas, reacdes afetivas) ndo tem
realmente nada de ‘natural’. Comegamos, entdo, a nos surpreender com
aquilo que diz respeito a ndés mesmos, a nos espiar. O conhecimento
(antropoldgico) da nossa cultura passa inevitavelmente pelo conhecimento
das outras culturas; e devemos especialmente reconhecer que somos uma
cultura possivel entre tantas outras, mas ndo a tnica. (LAPLATINE, 2000,

p.21)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Antropologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura
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Até porque a observagdo do outro tem um grande potencial de suporte a constru¢do da
propria subjetividade, pois a “[...] familiaridade das coisas e das gentes, familiaridade do
meio ambiente e das paisagens, dos costumes, das tradicdes e dos hdbitos, tudo isso €
permanentemente trabalhado por seu contrario: aquilo que ¢ estranho” (MAFFESOLI, 2001,
p. 102).

O turismo, nesse sentido, pode dar suporte a outras assertivas quanto a alteridade, na
medida em que possibilitar o contato entre as pessoas de diferentes fronteiras e sua pratica, de
forma responsdvel, pode contribuir para promover a paz entre as culturas, argumento
defendido pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) em seus programas e acdes de
desenvolvimento de turismo sustentdvel.

Em 1999, a Organizacio Mundial do Turismo (OMT), em alinhamento com essas
ideias de que as viagens representam um beneficio importante para os individuos, declarou a
atividade turistica como um direito. Apesar de um direito controverso, dado a que as viagens
internacionais ainda sdo bens de luxo acessiveis apenas a elite*® e o overtourism® vem
consumindo territorios, lugares antes ndo identificados, como possivelmente turisticos, t€ém
sido cada vez mais apropriados pela atividade. Nessa busca de conhecer o outro “para
conhecer a si mesmo”, Scharmer (2010) identificou um crescente interesse pela cultura
oriental (sobretudo representada pelo budismo, confucionismo e taoismo) e pelas culturas
periféricas (indigenas, quilombolas, caicaras, rurais, tradicionais, etc). O turismo vai aos

poucos mudando esses lugares:

Do ponto de vista socioldgico, o fendmeno turistico desperta interesse por
varios motivos: causa forte impacto nos individuos e grupos familiares que
se deslocam, provoca mudangas no comportamento das pessoas e agrega
conhecimentos aqueles que o praticam, permite comparacio entre diversas
culturas, contribui para o fortalecimento da identidade grupal, ¢ um meio de
difusdo de novas préticas sociais e aumenta as perspectivas de obtencdo da
paz pela compreensdo e aceitacdo das diferencas culturais. Contribui, ainda,
para a formacao e a educacdo daqueles que o praticam. (DIAS, 2008 p.11)

46 “No maximo 5% a 10% da populagdo mundial pode empreender de fato uma viagem turistica. Por menor que
seja, esse fluxo aumentou de tal modo a depredacdo, que ameaca a propria existéncia dos objetos mais
requisitados pelo préprio turismo. O turismo em excesso € destrutivo e jd hd um excesso, no momento em que
80% da populagdo mundial ndo participa da atividade”. (WALLERSTEIN, 2001, p. 106)

47 Muitos destinos turfsticos estio passando por um fendmeno identificado como turismofobia. Moradores
picham muros com frases como “turistas sdo terroristas, voltem pra casa” e ha protestos contra o AirBnB e
outras empresas que facilitam a chegada de centenas de visitantes e, no caso da locagdo partilhada, a inflacdo dos
precos e gentrificagdo local. Por excessos sociais e ambientais, cidades e atrativos comecam a se fechar
totalmente ou parcialmente para o turismo, como é o caso do fechamento total de May Bay na Tailandia e da Ilha
de Komodo na Indonésia até a recuperacdo dos corais e dos lagartos gigantes, em risco de extin¢do pelo excesso
de visitagdo.
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E € sob essa perspectiva que Azevedo & Irving (2018, p.148) entendem o turismo
como uma “[...] via de interculturalidade e caminho para uma postura ética na alteridade”. As
autoras propdem uma abordagem humana do turismo, que ndo se limite aos aspectos
mercadoldgicos, tdo priorizados na literatura e na pratica mais recente da atividade. Segundo
Azevedo e Irving (2018, p.135) “[...] seria um equivoco interpretar o turismo cultural apenas
como segmento de mercado pela légica da oferta, que transforma cultura em produto e/ou

atrativo turistico”, uma vez que ele:

[...] é compreendido como uma via de contato intercultural que implica
mudangas. Nesse processo intercultural, o turista deixa de ter a experiéncia
cotidiana com o seu grupo de origem para se articular, temporariamente, ao
cotidiano de um outro grupo social. Nessa dindmica complexa operam
codigos culturais que, por sua vez, implicam em mudancas culturais sendo
essas perceptiveis ou ndo. Isto porque nesse encontro entre anfitrides e
turistas dialogam visdes distintas de mundo, estilos de vida, modos de reagir
e lidar com o outro, padrdes culturais, relacdes de poder, entre outros
elementos da dinamica social (AZEVEDO & IRVING, 2018, p.135).

Nesse sentido, Fragelli (2019) busca interpretar a psicossociologia do turismo sob a
perspectiva da dadiva (MAUSS, 1988). As viagens, nessa perspectiva, podem ser trocadas
pelo encontro, por aquilo de mais genuino se obtém da troca — a relagdo de dar, receber e
retribuir. Segundo Mauss, “[...] no fundo, sdo misturas. Misturam-se as almas nas coisas;
misturam-se as coisas nas almas. Misturam-se as vidas e eis como as pessoas € as coisas
misturadas saem, cada uma, das suas esferas e se misturam: o que € precisamente o contrato e
atroca” (MAUSS, 1988, p. 86).

E assim, ilustra, de forma interessante, o que pode ser obtido dos encontros com a
alteridade, em situacdes de viagem, o relato da mochileira Claudia Severo, 40 anos, presente

na tese de Falco (2018):

Ha pelo menos trés momentos inesqueciveis e todos ligados a condicdo de
vida das pessoas ali, curiosamente todos no Brasil. Me emocionou muito ver
como indios guaranis viviam aos arredores das ruinas jesuiticas da Missdes
em Sdo Miguel das Missdes (RS). Eles que foram donos de tudo aquilo
praticamente mendigavam. Cantaram para nds, eu € meu esposo, mas numa
conversa, ndo era um “espetaculo turistico”. Tive que disfargar e secar os
olhos. Foi lindo e triste. Era estranho ver um indiozinho com uma
camisetinha toda surrada da sele¢do brasileira... Desta vez comprei um
artesanato, de madeira, uma oncinha talhada na hora.

Outra foi pedindo uma informagao numa casinha na beira da estrada rumo a
Jericoacoara. Acho que era Itapipoca o nome da cidade cearense.
Encontramos um casal idoso ja - ou a vida sofrida fazia com que eles
parecessem idosos - que nos convidou a entrar. Conversamos bastante e
lembro que um dos assuntos era o fato de eles ndo conseguirem
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aposentadoria. Perguntamos se eles ja tinham conversado com “alguém da
cidade” para fazer a burocracia, um advogado... disseram que sim, mas que
estava dificil. Apesar da vida sofrida, sorriso no rosto. Sem camas, dormindo
em redes, numa casa de pau-a-pique no meio do areal que para nds “da
cidade” é o parafso. Para eles também talvez. E o lugar deles no mundo. Eu
era um pouco nova e sou timida. Agora que estou prestes a completar 41
anos perguntaria a eles se poderia abraca-los. Nao esqueco do olhar cor de
céu super azul que saltava do rosto marcado da senhora.

A outra foi em Salvador, no encantador e caético bairro do Pelourinho.
Estdvamos sem comer e bem sem dinheiro (esperdvamos compensar um
cheque de um cliente) quando um menino em situa¢@o de rua chegou falando
“one dolar, one dolar”. A gente olhou para ele e disse: rapaz a gente também
queria. Rimos juntos. Explicamos como estdvamos vivendo (viajando e
trabalhando), falamos um pouco de nés e ele um pouco dele. Ele disse:
“esperem ai, ndo saiam dai”. Ficamos 14, sentados na calgada - se ndo me
falha a memoria no Largo Terreiro de Jesus - e 14 vem o garoto: “vamos
tomar café da manha juntos”. Trouxe um pdo para ele e um pdo para mim e
um para 0 meu esposo. SA0 coisas que nunca vou esquecer na vida e
acredito, se ndo estivesse viajando desta maneira, jamais aconteceriam.
(FALCO, 2018, p.144).

Esse trecho ilustra uma situacdo com conexao possibilitada por uma viagem. A atitude
do viajante € fundamental para que o encontro de fato ocorra, pois: “[...] € preciso uma
conduta aberta diante das possibilidades do encontro de alteridades que a viagem ocasiona,
pois € através destas negociacdes com o outro que se abrem as oportunidades de inovagdes no
projeto do eu” e, nesse sentido, “[...] de reavaliacOes de representacdes arraigadas” (FALCO,
2018, p. 144).

Além do mais, a curiosidade por conhecer o outro €, certamente, uma grande
motivacdo para visitar uma cultura estrangeira, mas muitas vezes poder gerar um “olhar do
turista” (URRY, 1996) que suscita uma exotiza¢do pouco proficua, quando ndo ofensiva.
Nesse sentido, a atividade turistica tem limites éticos bastante frageis. E importante que o
turismo seja positivo para o viajante, assim como para as comunidades receptoras.

Paraty, influenciadora selecionada no recorte desta pesquisa, argumenta que “viajar

elimina preconceitos”, titulo do post no qual descreve:

Israel completa hoje 72 anos. Apesar de tanta histéria naquele pedacinho de
terra, € um dos paises mais jovens do mundo! Estive 14 em agosto do ano
passado e lembro que muita gente se surpreendeu quando mostrei as praias e

0 espirito moderno e jovem.

N

A imagem de Israel ainda estd muito ligada a religiio e historia.
Compreensivel e, claro, esses aspectos também merecem toda a nossa
atencdo. Mas o pafs é muito mais do que isso. E o melhor: com um territério
pequeno, vocé€ consegue explorar quase tudo em 20 dias. Praias do
Mediterraneo, do Mar Morto ¢ do Mar Vermelho; desertos; museus;
mercados; parques; vinicolas; kibutz; cachoeiras; a noite em Tel Aviv. E
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ainda fazer um tour em Jerusalém com uma guia judia e um guia palestino,
que contam a histdria por diferentes olhares, mas, ao final, se abracam.

Recentemente comentei em um post no Facebook sobre minha preocupagio
com a estigmatizacio dos judeus depois da fama de "Nada Ortodoxa". Achei
a série INCRIVEL, mas penso que muita gente pode achar que todo judeu é
ortodoxo, assim como pensam que em Israel s6 vivem judeus. Viajar € como
ler, se informar: uma baita ferramenta para eliminarmos pré-conceitos que

estdo nas nossas cabegas apenas por falta de conhecimento. (Paraty, 2020)

Coincidentemente, no periodo do recorte desta pesquisa, Alter do Chdo também falou
sobre Israel, destacando que “Independente de religido, Isracl mexe com a gente” e
destacando que: “E muito bom poder ter contato tdo préximo com culturas tdo diferentes:
cristdos, judeus e mugulmanos”.

O destino Israel — emblemdtico enquanto um lugar polémico por questdes religiosas e
sua longa disputa territorial com a Palestina — e o discurso dos influenciadores digitais, sobre
preconceitos e riqueza cultural, ¢ um demonstrativo da importancia das viagens para ampliar
as perspectivas de mundo, desenvolver uma visio sobre complexidade e a tolerancia.

Na perspectiva de Kristeva (1994):

[...] viver com o outro, com o estrangeiro, confronta-nos com a
possibilidade ou ndo de ser um outro. Ndo se trata simplesmente, no sentido
humanista, de nossa aptidao em aceitar o outro, mas de estar em seu lugar —
0 que equivale a pensar sobre si e a fazer outro de si. (KRISTEVA, 1994, p.
21)
A convivéncia com outros sujeitos de culturas diversas, nos cotidianos em que eles
pertencem, pode ser, portanto, uma experiéncia de autoconhecimento e mesmo de
transformacao:

A medida que viaja, o viajante se desenraiza, solta, liberta. Pode langar-se
pelos caminhos e pela imaginacio, atravessar fronteiras e dissolver barreiras,
inventar diferencas e imaginar similaridades. [...] Tanto se perde como se
encontra, a0 mesmo tempo em que se reafirma e modifica. No curso da
viagem h4 sempre alguma transfiguracdo, de tal modo que aquele que parte
nunca € o mesmo que regressa (IANNI, 2003, p. 31).

Por esse caminho, as viagens permitem que o sujeito se conecte com o seu desejo. O
desejo de viajar se forma no ambito do individuo, mas é alimentado ou reprimido em uma
esfera social. As viagens para a cultura alema, por exemplo, tém um sentido préprio. Na lingua
alema foi criado o termo Fernweh, que pode ser traduzido como desejo de escapar da vida cotidiana

para vigjar. E uma palavra curta com um significado longo e complexo. Weh € dor e Fern

pode ser traduzido como samambaia, feto ou tela. Pode-se interpretar que a “dor de uma
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samambaia” € ser um objeto de decoragdo de um apartamento quando sua vocacao (e desejo)
seria pertencer a mata. Outro termo da lingua alema util para compreensdo do desejo de viajar
€ o wanderlust que pode ser traduzido como desejo de viajar, mas entendendo que Wander,
diferente de Reisen ndo é um deslocar-se utilitdrio, mas um viajar explorador, numa
perspectiva de conhecimento e lazer. Esses dois termos, muito especificos, mostram como a
viagem ¢ percebida na cultura alemd como uma “vélvula de escape” importante, uma
necessidade primordial. Isso se reflete nos nimeros globais do turismo, que mostram os
alemdes sempre entre os maiores emissores mundiais*®.

Alain de Botton (2012) desenvolveu a tese de que viajar é uma grande fonte de
conhecimento e aprendizado, baseado em duas perspectivas: a do naturalista Humboldt e do
filésofo Nietzsche. O alemdo Alexander Von Humboldt iniciou uma viagem exploratdria pela
América do Sul em 1799 e deixou registros de observacdo da fauna, flora e populagdes
origindrias, que nio s6 o transformaram como individuo (segundo relatos de seu didrio de
campo), como também contribuiram enormemente com o desenvolvimento da ciéncia.
Nietzsche, por sua vez, menciona as viagens como forma de aprendizado empirico, uma
forma mais facil do conhecimento ser profundamente absorvido e, também, mais util. Ele
menciona a contemplacdo de prédios antigos e entendimento de sua histéria, por exemplo,
como um momento em que o individuo “[...] olha além da prépria existéncia individual e
transitdria e sente o espirito de sua casa, de sua raga, de sua cidade” (2012, p.111). Nietzsche
via nas paisagens historicas oportunidades de transcendéncia.

Na aplicag@o as viagens contemporaneas, Botton (2012, p.112) considerou que “[...]
em vez de trazer 1.600 plantas [referéncia a um feito do botanico Humboldt] talvez o sujeito
volte de sua viagem com uma cole¢do de pensamentos pequenos, despretensiosos, mas
enriquecedores da vida” — referéncia a uma expressdo de aprendizado util usada por
Nietzsche.

Esses pensamentos, aos quais o autor se refere, sdo as narrativas que compdem O
processo de subjetivacdo, isto €, de atribuicdo de sentidos a si mesmo. Esses processos
contribuem também para avancos em outro processo importante, o de individuacdo, isto €, de
autoconhecimento pautado em experiéncias que diminuam a distancia entre mente consciente

e inconsciente. Isso ocorre porque ha deslocamento dos sentidos. Trigo (2010) atenta que:

[...] seja no mito, seja nos relatos histéricos e de viagem ou na fic¢do, o
heréi que volta passa por uma experiéncia profunda que o transforma. A

48 Em 2019 a Alemanha foi o terceiro maior emissor mundial atrs apenas de China e EUA. (OMT, 2019)
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viagem ndo € apenas um deslocamento geografico, cultural ou social, mas
uma jornada interior, o que justifica uma experiéncia fundamental na vida
das pessoas. (TRIGO, 2010, p.23)

Mas para que as viagens de fato exercam esse papel, assim como a natureza precisa ser
reencantada, o turismo precisaria, nesse contexto, ser desvinculado do papel de atividade
econOmica alienante. Esse reposicionamento poderia ocorrer pela via de outro consumo que
ndo signifique o territdrio e as pessoas como commodities. Através de outro sentido para as
viagens e uma outra atitude em relacdo as mesmas, as viagens poderiam, livres das
codificagdes capitalisticas, converter-se em mecanismos de suporte a individuacdo. Nessa
perspectiva, o turismo pode ser reapropriado como fonte de conexdes profundas do ser
humano com a natureza, com o outro € consigo mesmo.

O sentido das viagens e as formas pelas quais ele afeta a sociedade ganham mais
relevancia em um contexto no qual a circulacio de narrativas sobre viajar nunca foi tdo
intensa e dispersa. A principal responsavel por esse novo contexto € a ascensdo das redes

sociotécnicas.
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5 A ascensdo das redes sociotécnicas

No Brasil, pode-se designar como grande midia*® a Rede Globo, o Sistema Brasileiro
de Televisdao (SBT), a Rede Record, Folha de Sao Paulo, Grupo Estadao, UOL, entre outros.
Nos ultimos anos a grande midia tem disputado relevancia com as redes sociotécnicas, as
quais tém sido cada vez mais responsdveis pela circulacdo de grande volume de noticias e
informacdes — verdadeiras e falsas.

Essa disputa pelo protagonismo e legitimidade como difusora de informacdes ¢é
percebida por muitos como uma crise da grande midia (CASTILHO, 2005), que parece
acontecer em vérios niveis. Em um primeiro nivel, mais superficial, seria uma crise de
demanda (puramente econdmica) — principalmente pela concorréncia com o formato on
demand digital. Em resposta a esse desafio, contudo, podem-se ver muitos dos grandes meios
de comunicagdo se reinventando e criando seus canais por assinatura, seus programas de
podcast e suas vozes personificadas no Instagram e outras plataformas.

Em um segundo nivel, do poder saber, a crise da grande midia parece acontecer na
disputa de poderes em um cendrio complexo, em que ela perde seu espago e sua legitimidade
como voz representativa da sociedade, que agora € compartilhada com ONGs, Ministério
Publico, grupos representativos de minorias, sindicatos, influenciadores digitais, celebridades,
politicos e, em ultima instancia, com toda a sociedade — afinal, nas redes sociotécnicas todos
tém voz e podem criar conteudo.

Em uma relagdo mais distante com o primeiro nivel da crise (econdmica) e mais direta
com o segundo nivel descrito (legitimidade), percebe-se a possibilidade de um terceiro nivel
de crise da midia, mais subjetivo — relacionado a dimensao ética. Do ponto de vista ético, a
grande midia brasileira cai em profunda crise quando sua credibilidade passa a ser
questionada por miultiplos atores, mas sobretudo por alas conservadoras da sociedade
ressentidas pelo espaco tomado por pautas identitdrias de minorias e pela énfase nas bases da
ciéncia, que parece ser percebida por alguns como um descrédito a questdes religiosas e de fé.
Nesse contexto, a proliferacdo de fakenews € possibilitada, em partes, por esse descrédito das
instituicdes jornalisticas tradicionais.

O descrédito da grande midia brasileira € elucidado no episédio do atentado sofrido

pelo entdo candidato a Presidéncia da Republica, em 2018, Jair Bolsonaro. Um civil teria,

49 A expressdo “grande midia” é usada para designar empresas ou conglomerados da industria da comunicagio
que atingem uma grande quantidade de individuos e tradicionalmente influenciaram a opinido ptblica até o final
do século XX.
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segundo a grande midia, atacado o candidato com uma faca. Segundo uma pesquisa de
opinido,’ realizada dias depois do atentado, mais de 60% das pessoas acreditava que a facada
havia sido simulada ou havia sido contratada por agentes politicos da oposicao. Essas teorias
alternativas ou conspiratdrias, que nao estavam na grande midia, mas circulando nas redes
sociotécnicas, evidenciam, em parte, esse processo de descrédito.

Assim, a crise de legitimidade pela multiplicidade de vozes pode ser parcialmente
compreendida pela atual tendéncia de governanga global. Castells (1999) introduz a nocdo de
Estado-Rede como um substituto ao Estado-Nagdo. Essa perspectiva traria um
compartilhamento de autoridade por diversas instituicdes, em um modelo mais préximo do
que Hardt e Negri (2004) descrevem como Império’! e foi apresentado anteriormente. Mais
do que uma Rede, a configuracio da sociedade atual, por sua imensa complexidade, € definida
por Deleuze e Guattari (1980) como um Rizoma. Na obra Mil Platos, os autores justificam a

escolha por essa imagem como simbologia para a representacdo da governanga atual:

Um rizoma ndo comeca nem conclui, ele se encontra sempre no meio, entre
as coisas, inter-ser, intermezzo. A drvore € filiacdo, mas o rizoma ¢ alianca,
unicamente alianca. A drvore impde o verbo "ser", mas o rizoma tem como
tecido a conjuncdo "e... e... e..." Ha nesta conjuncdo forca suficiente para
sacudir e desenraizar o verbo ser. (DELEUZE & GUATTARI, 1980, p.35)

Nesse contexto complexo, a geopolitica € desestabilizada por essa multiplicidade de
fatores, processos, atores. Ao passo que o globalismo cresce, hd um forte movimento
conservacionista de resgate do nacionalismo e da preservacdo do Estado-Nacdo. Este dltimo
tem se beneficiado do fortalecimento das redes sociotécnicas e, aparentemente, tem usado
algoritmos para promover o crescimento de movimentos de extrema direita.

No Brasil, em particular, pode-se apontar um viés politico associado a
descredibilidade da grande midia que inclui, além dos maiores grupos nacionais (Globo,
Folha de Sao Paulo, Estaddo), jornais internacionais como BBC, NY TIMES, El Pais e outros.
Um exemplo desse processo pode ser observado quando o Presidente da Republica, eleito em
2018, pede aos cidaddos que ndo assistam a essas midias, utilizando-se, para tanto, de

comunicagdes através de lives’? que sdo divulgadas pelas redes sociotécnicas.

50 Pesquisa apresentada por Arthur Coelho Bezerra na Casa Rui Barbosa, em palestra sobre Novos Regimes de
Informagao, disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9p0i9738Hig.

5! Interessante mencionar que Jessop (2005) escreve um artigo em que compara as teorias de Castells e Hardt e
Negri sobre a governaca mudial em rede e, apesar de apontar que Castells tem um posicionamento mais
weberiano e liberal e Hardt e Negri mais marxista esquerdista emancipatério, as teorias, segundo o autor, nao
chegam a ser contraditdrias ou excludentes.

52 Transmissdes ao Vivo.
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Essa estratégia de uso das redes sociotécnicas parece estar associada a uma tética de
proximidade. A Pesquisa Hashtag Seguidores mostra que, um dos motivos pelos quais 0s
influenciadores ganham mais seguidores, tem relacdo com o sentimento de escolha. Segundo
os organizadores da pesquisa, o publico sente que escolhe quem seguir, diferente de assistir
um canal de TV aberta ou abrir o jornal — midias nas quais a selecdo ou curadoria de quem
tem voz € realizada por outrem.

Sabe-se, contudo, que os algoritmos sugerem paginas e “amigos” nas redes com base
em proximidade (recurso do GPS), pareamento com contatos da agenda telefonica, e-mail e
outros aplicativos, contatos em comum e pelo perfil do usudrio — este Gltimo item é o mais
complexo deles. Os algoritmos, atualmente, registram e cruzam uma quantidade gigantesca de
dados de comportamento dos usudrios e tracam perfis baseados no que os individuos assistem,
curtem, hordrios de uso, tipos de reacdes, dentre outros. As consequéncias desse processo sao
complexas e serdo mais exploradas adiante.

Outro aspecto, que influencia a credibilidade do meio de comunicacdo, € a percep¢ao
por muitos individuos de que os videos produzidos paras as redes sociotécnicas sdo mais
auténticos que aqueles que sdo feitos para a TV, ainda que essa “autenticidade” tenha sido
produzida. O sentido de autenticidade vem sendo deliberadamente reforcado pelos produtores
de contetddo nos dltimos anos, depois que pesquisas apontaram esse fator como fundamental
para a confianca do seguidor. Muitos influenciadores propositalmente usam cenas
pretensamente cotidianas — como, por exemplo, um quarto montado em estudio — para criar a
sensacdo de intimidade. Exemplo desse fendmeno parece ter sido capturado pelo jornalista
Jodo Peres em relacdo a captacdo de imagens da alimentacdo do Presidente da Reptblica, que

ilustra como descrito a seguir:

No més seguinte ao pao com leite condensado, o ji eleito Jair Bolsonaro
recebeu o conselheiro de Seguranca Nacional dos Estados Unidos, John
Bolton, numa mesa de café da manhda para 14 de baguncada.
Intencionalmente baguncgada, agora suspeitamos, diante de um governo com
tantas baguncas premeditadas. O cacho de banana era acompanhado de sucos
de caixinha, leite, um saco de pao. Por que um presidente da Republica se
alimentava daquele jeito numa recepcdo diplomatica? Estava claro que a
mesa fazia parte do esforco de fabricacdo do Mito. (PERES, 2019, grifo
Nnosso)

O texto critico, aparte questdes politicas que ndo sdo tema desta tese, apontam para
uma suposta fabricac@o intencional da imagem do “Mito” (apelido dado ao presidente Jair
Bolsonaro pelos apoiadores dele): uma pessoa “de verdade”. Uma pessoa tdo “auténtica” que

¢ capaz de receber o Conselheiro de Seguranga dos Estados Unidos em uma mesa com suco


https://veja.abril.com.br/mundo/em-encontro-no-rio-bolsonaro-presta-continencia-para-bolton/
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de caixinha e saco de pao. De forma andloga, podem-se pensar as investidas dos
influenciadores digitais em videos em formato selfies, nos quais se dirigem a audiéncia
enquanto caminham, fazem exercicios fisicos, se maqueiam e outras tantas atividades que os
configuram como “pessoa de verdade”.

Nesse sentido, Deleuze (1992) destaca a forma como a informagdo, segundo o autor
um saber nunca neutro, contribui de forma decisiva para tecer o social, fabricando as verdades
que vao circular e reverberar na sociedade. E, essa informagdo, — como elucidam Vargas e

Tavares —, tem um escopo mais amplo na medida em que:

[...] ndo apenas a publicidade, mas contetidos difundidos em outros espagos
de comunicagdo diversos, que incluem as midias de entretenimento, somam-
se no amplo escopo de visdes disponiveis sobre os produtos e consumo para
a sociedade, interagindo na construcdo de comportamento, valores, crencas,
escolhas, a cultura-mercadoria (VARGAS, TAVARES, 2018, p.182).

As informacdes vado contribuindo, pouco a pouco, para moldar comportamentos e
valores. Ainda do ponto de vista subjetivo e ético, a questdo filos6fica mais profunda que se
coloca na crise de credibilidade ¢ o que configura “verdade”. Quais sdo os discursos
verdadeiros? Aparte os fatos falsos, a no¢ao de verdade € afetada por interpretacdes, crengas e
leituras de mundo de cada individuo. Foucault se debrugcou sobre esse tema na tultima obra
lancada antes de sua morte, em 1984, e refletiu sobre as interrelagdes entre o polo da aleteia
(do dizer-a-verdade); o polo da politeia (do governo); e o polo que, nos textos gregos tardios,
se denominou ethopoiesis (designando formagdo do ethos ou formacdo do sujeito). Ele

conclui que os dois primeiros polos contribuem para a formacdo do terceiro da seguinte

forma:

Condigdes e formas do dizer-a-verdade, de um lado; estruturas e regras da
politeia (isto é, organizacdo das relacdes de poder), do outro; enfim,
modalidades de formacdo do ethos no qual o individuo se constitui como
sujeito moral da sua conduta: sio trés polos a0 mesmo tempo irredutiveis e
irredutivelmente ligados uns aos outros. Alethéia, politeia e éthos: € a
irredutibilidade essencial desses trés polos, e € a sua relacdo necessdria e
mutua, é a estrutura de chamamento de um ao outro e do outro a um que,
creio, sustentou a prépria existéncia de todo o discurso filoséfico desde a
Grécia até nés. (FOUCAULT, 2018, p.59)

Esse equilibrio, segundo o autor (op cit), fez com que o discurso filos6fico ndo se
tornasse meramente cientifico, moral ou politico. Dessa forma, entende-se que, nos discursos

com efeitos de verdade na filosofia, o sentido de um equilibrio é produzido entre as
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ferramentas legitimas de discurso e saber vigentes (alethéia), a intencd@o e a ética do sujeito
que o exprime (éthos) e a geografia de poder que forma o pano de fundo da fala (politeia). A
comunicacdo da midia, diferente do discurso filoséfico, tende a nao primar por esse equilibrio
e pode se expressar de forma mais cientificista, moralista ou politica, a depender de cada caso.

Para além dessa complexidade expressa, a comunicacdo é uma das esferas que sofre
mais transformagdes no novo milénio. Os meios analégicos de massa, do periodo moderno,
foram substituidos por uma midia digital na pds-modernidade que se tornou uma midia
hiperconectada na contemporaneidade. A produgdo e o consumo dessa midia sdo, muitas
vezes, simultaneos, sincronicos e de curto prazo, dada a valorizacdo do que é recente e a
perecibilidade da informacao.

De fato, o monopdlio da comunicacgdo, antes detido por aqueles que podiam pagar os
custos da produgdo e distribuicdo dela — a grande midia — é quebrado e a internet possibilita,
na contemporaneidade, que qualquer pessoa crie conteido a custo marginal zero e
compartilhe para todo o planeta®’. A comunicacdo em rede se torna onipresente, uma vez que
os aparatos tecnoldgicos, que permitem produzir, compartilhar e comentar conteudos, existem
em quantidades superiores ao numero de pessoas em muitos paises. Dessa forma, a
comunicacdo abandona sua légica aristotélica para se tornar uma comunicagao rizomaética.

Nesse sentido, Schwab (2016, p.34) apontou que, dentre os pontos de inflexdo
esperados até 2025, 90% da populacdo terd acesso a smartphones e internet. A rede passard a
ser a principal fonte de informacdo, aquisicdo de bens e servicos e compartilhamento de
subjetividades. A pandemia COVID 19 tende a acelerar essa tendéncia, na medida em que
grande parte da distribuicdo de informacdes, produtos e servicos passa a ocorrer através da

rede:

Quadro 6 - Pontos de inflexao esperados até 2025

90% das pessoas com armazenamento limitado e gratuito (financiado por | 91%
propagandas publicitdrias)

80% das pessoas com presenca digital na internet 84,4%
90% da populagdo com smartphones 80,7%
90% da populacdo com acesso regular a internet 78,8%

Fonte: SCHAWRB, 2015

53 Nao se pode dizer, contudo, que a possibilidade do conteddo ser produzido e publicado por qualquer pessoa
signifique que ela alcancard os publicos desejados. O alcance do conteido dependerd de vdriso fatores, dentre
eles a capacidade de influéncia do criador, a capacidade financeira do mesmo em impulsionar o conteido
(remunerando as plataformas de exibi¢@o), o conhecimento dele e adequagdo as regras da internet vigentes (e em
permanente mutagdo) que determinam as palavras-chave, tamanhos de texto, tipo de imagem e outras regras para
melhor indexa¢@o no Search Engine Optimization (SEO).
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A presenca da internet no Brasil, na atualidade, estd fortemente marcada pelo uso das
redes sociotécnicas por motivos culturais e também econdmicos, uma vez que todas as
operadoras de telefonia brasileiras t€ém pacotes de dados populares, os quais permitem o livre
acesso a uma ou mais plataformas.

Observa-se, portanto, que a internet e as redes sociotécnicas t€ém, por um lado, o
mérito de aumentar o acesso a informacgdes e conectar individuos que se encontravam
excluidos desse sistema, ou participando de forma passiva. Por outro lado, a possibilidade de
entrega de contetido personalizdvel e exclusivo, direcionado por algoritmo e a multiplicagdao
de robds, bem como a possibilidade de compartilhamento com anonimato de fontes, podem se
configurar ameagas. Nesse contexto, vé-se aumentar a circulagdo de informagdes falsas (fake
news) e também conteido que propagam versoes distorcidas de fatos, geralmente opinativas,

mas defendidas como factuais e denominadas de pds-verdades:

Uma marca discursiva interessante sobre a pds-verdade € sua publicacdo no
diciondrio Oxford. Pés-verdade, nos termos do diciondrio, é um adjetivo
definido da seguinte forma: Relating to or denoting circumstances in which
objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals to
emotion and personal belief. Ganha mais notoriedade a partir da divulgacdo
de sua escolha como ““a palavra do ano” pelo Dicionario Oxford, em 2016,
tendo em vista seu uso cada vez mais regular em publicacdes de grande
circulacdo, como a revista The Economist (2016) e o jornal The Independent
(2016). (SIEBERT & PEREIRA, 2020, s/p)

Os autores (op cit) apontam que a pds-verdade vem crescendo como um fendmeno
discursivo nos ultimos anos e que as redes sociotécnicas tém contribuido para esse cendrio. Os
autores apontam, ainda, que em termos de estratégias, a ironia é uma das principais
ferramentas usadas por quem deseja propagar as pds-verdades “[...]Jno sentido de que ela,
como apontado por Orlandi (2012), desestabiliza sentidos antes considerados estaveis e
previsiveis, além de atacar a credibilidade de instituicdes j4 consagradas, como a propria
academia” (SIEBERT & PEREIRA, 2020, s/p). Os autores alertam que “[...] a consequéncia
disso é a popularizacdo do negacionismo, das faldcias e de teorias da conspiragdo como
plataformas vidveis - ainda que ndo o sejam - de debate. Contra esse fendmeno, faz-se
necessario responder com uma leitura critica e cientifica” (ibidem).

Desse modo, as redes sociotécnicas se tornaram um canal propicio para a divulgacao
de fake news e pés-verdades, uma vez que as plataformas regulam muito pouco do que é
postado por usudrios. O Brasil € um pais muito sucetivel as influéncias propagadas via redes

sociotécnicas, considerando que foi um dos pioneiros e um dos lideres em nimero de usudrios


https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1518-76322020000200239#B13
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do precursor Orkut, ja foi também lideranca no uso do Facebook e, atualmente, tem forte

tendéncia a crescimento do uso do Instagram, como serd detalhado a seguir.

5.1 O Instagram como agenciador de desejos

Como mencionado anteriormente, a internet na contemporaneidade se tornou

7

permeada, incorporada e cotidiana (HINE, 2015). O Instagram é a segunda maior rede
sociotécnica do Brasil e a sexta maior do mundo em ndmero de usudrios ativos, como pode
ser observado na Figura 7. Segundo o Reuters (2016), o movimento chega a 95 milhdes de
fotos por dia e cerca de 4,2 bilhdes de curtidas. Dados recentes mostram que ja foram
compartilhadas nessa rede, desde sua criacdo em 2010, mais de 50 bilhdes de fotos e hd 1

bilhdo>* de usudrios ativos:

Figura 7 - As redes sociais com maior niimero de usuarios ativos do mundo (em milhées)
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Fonte: Statista.com Julho 2019

De acordo com estatisticas publicadas pelo site Omnicore em 2019°°, a maioria dos

usuarios de redes sociotécnicas no mundo (52%) sdo mulheres e nos Estados Unidos a

% Esse nimero ndo significa, contudo, 1/7 da populagdo mundial, j4 que muitas das contas do Instagram sio
comerciais, isso é, representando marcas ou produtos e acabam sendo geridas por pessoas que mantém, também,
contas pessoais nas redes.

%5 Disponivel em: https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/.



https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/
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participacao estimada pela pesquisa € de 72% dos adolescentes e 71% dos negdcios do pais.
Nesse mesmo canal, pode-se ver a estimativa de que existam hoje 500.000 influenciadores
digitais ativos no Instagram, que € a rede favorita de 78% deles para postagem em
colabora¢ao com marcas.

Outro dado estatistico que ajuda a compreender por que esse mercado de
influenciadores cresce a cada dia, € a estimativa de uma taxa de conversao 4,5% maior em
publicidade via UGC (User Generated Content) com pessoas, em comparacdo as divulgagdes
de produtos feitas via institucionalidades. Ou seja, na contemporaneidade as pessoas tendem a
confiar mais e tém mais propensao a consumir de outras pessoas em detrimento de empresas.
Para se ter uma perspectiva do tamanho desse mercado, soma-se a isso o potencial de alcance
de publicidades no Instagram: até 802 milhdes de pessoas. E também o fato de que
influenciadores digitais estdo cobrando até U$ 100 mil por um unico post, segundo o site
Omnicore.

O Instagram, atualmente a plataforma preferida pelos influenciadores digitais, como
apontado pela pesquisa apresentada anteriormente, foi fundado em 2010 nos Estados Unidos
por Kevin Systrom e Mike Krieger — o ultimo € brasileiro, nascido em Sdo Paulo, mas
morador da Califérnia desde os oito anos de idade. O sucesso do aplicativo foi rdpido,
atigindo dez milhdes de usudrios em apenas um ano de existéncia. Dado o bom desempenho,
o Facebook adquiriu o Instagram ainda em 2012, por uma negociacio de cerca de um bilhdo
de ddlares.

Em uma década, a plataforma passou por uma série de mudangas adaptativas para
atender necessidades e desejos do seu publico mais ativo. Um exemplo foi a criagdo dos
stories, uma parte suspensa e horizontal do menu onde o usudrio pode observar posts recentes
de seus contatos. Esses posts sdo intervalados com posts de publicidade, como também
acontece no feed (area de rolamento vertical em que sdo exibidos 0s novos posts).

O provavel responsdvel pela grande popularidade dos stories sdo as sofisticadas
ferramentas de personalizacdo disponibilizadas, que permitem o upload de fotos e videos que
podem passar por filtros, inser¢do de textos, gifs, marcacao de perfis, uso de emojis, hashtags,
entre outros. Mas talvez a caracteristica mais importante dos stories seja sua programada
efemeridade — o stories aparece apenas uma vez para cada usudrio e desaparece do perfil de

quem o postou em 24 horas.
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Figura 8 - Elementos do Instagram.

Fonte: Elaboragéo prépria.

A ideia de posts instantaneos, que rapidamente se tornaram sucesso entre 0os mais
jovens, ndo foi da equipe do Instagram. O aplicativo Snapchat, criado nos EUA em 2011,
implementou essas ferramentas e conseguiu muitos seguidores, o que chamou a aten¢do de
Mark Zuckenberg, CEO do Facebook, que ofertou 3 bilhdes de ddlares pelo aplicativo em
2013. Diante da recusa do CEO do Snapchat, Evan Spiegel, em vender a plataforma, o
Instagram copiou seus principais diferenciais, incorporando-os no que denominaram de
stories dentro de seu proprio aplicativo.

Por meio dos stories, o Instagram conseguiu, finalmente, neutralizar a concorréncia
com o Snapchat, depois de tentativas frustradas como a criagdo do aplicativo Poke, em 2012,
e Slingshot, em 2014, que ndo obtiveram grande adesao de publico, em geral (DEMARTINE,
2016).

A vitéria final do Stories, na disputa por audiéncia com o Snapchat, € evidenciada na

Figura 9, que demonstra a curva de seguidores ao longo dos anos:
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Figura 9- Instagram Stories X Snapchat: usuarios ativos diariamente.
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Fonte: Recode 2019

Esse exemplo ilustra a dindmica ultracompetitiva e fluida que existe entre as empresas
de tecnologia e as plataformas e aplicativos lancados para captacdo de grandes publicos. A
Figura 9 mostra como o stories foi uma aposta certeira dos fundadores do Instagram, que
confessaram que a inspiracdo veio do Snapchat. Nesse sentido, os jornalistas do Tecmundo®®
sugerem que houve roubo (sic) da ideia e da tecnologia, os fundadores do Instagram, contudo,
alegam nao haver irregularidades ou contradicdes em fornecer aos usudrios as ferramentas
desejadas. Percebe-se, nesse sentido, uma disputa de narrativa.

Essa ultracompetitividade e fluidez de mudancas se mostrou também nas disputas
recentes do Instagram com a plataforma chinesa Tik Tok, através do langcamento dos Reels. O
Tik Tok € uma rede de compartilhamento de videos que conquista cada vez mais adeptos por
suas ferramentas de edic@o e adi¢do de efeitos especiais em videos caseiros. No intuito de nao
perder usudrios para a concorréncia, o Instagram langou a func¢io Reels dentro do aplicativo.
Essa funcdo permite que o usudrio combine videos curtos, reproduza miusica durante a
gravacdo e altere a velocidade do video.

Dentro dessa tendéncia de adaptacdo do mercado as mudangas continuas, em 2018, o
Instagram langou ainda o IGTV, uma subpédgina dentro do mend do usudrio que permite a

publicacdo de videos de até 10 minutos dentro do Instagram, flexibilizando mais a plataforma

3 Revista  digital  especializada em  informacdes sobre  tecnologia.  Disponivel em:

https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/139392-cocriadores-instagram-confessam-roubaram-ideia-do-
snapchat.htm.



https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/139392-cocriadores-instagram-confessam-roubaram-ideia-do-snapchat.htm
https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/139392-cocriadores-instagram-confessam-roubaram-ideia-do-snapchat.htm
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e criando concorréncia direta com o Youtube — rede sociotécnica de compartilhamento
exclusivo de videos.

O Instagram parece estar mudando também na dire¢@o de se tornar cada vez mais uma
plataforma de compras, de consumo nao apenas no plano simbdlico, mas empirico. Assim, a

plataforma anunciou em 2019 que:

[...] estamos facilitando para as pessoas a compra de looks inspiradores dos
criadores de contetido que elas amam, sem sair do Instagram, dentro de uma
versdo beta fechada das compras de criadores de conteido. Além disso,
agora estamos testando a capacidade de veicular publicacdes de compra
como antncios. INSTAGRAM, 2019)’

Foi por esse mesmo caminho que o Tripadvisor anunciou sua dltima pivotagem.’® A
plataforma que nasceu como um guia de viagens online crowdsourced (alimentado pelos
usudrios), evoluiu para um certificador de atrativos e equipamentos turisticos com as
categorias, estrelas e troféus e, recentemente, se tornou uma OTA (Online Travel Agency) ao
comegar a ofertar passeios e roteiros proprios, vendidos na plataforma.

Pelo pouco tempo desde a mudanca, ainda nao ha disponivel estudos que revelariam se
essa estratégia foi eficiente para a empresa. O que a logica da adesdo a plataformas UGC
(User Generated Content) sugere, contudo, € que a confianca é gerada porque o usudrio esta
se informando através de pares que, em principio, ndo teriam interesse comercial ao gerar tais
conteudos (comentdrios e avaliagdes).

Assim sendo, o discurso que as plataformas empregam (e que aparentemente OS
usudrios absorvem como verdade) € de que o contetddo de usudrios seriam opinides auténticas
e verdadeiras, em oposi¢cdo a publicidade, que participa muitas vezes dos imagindrios como
um espaco de seducdo, falsas promessas e, em ultima instancia, € percebida por alguns como
enganacdo (BRAGAGLIA, 2012).

Além disso, a plataforma Tripadvisor atualmente direciona o visitante para adquirir
passeios € ndo mais para vagar entre 0os comentarios de outros usudrios — apesar dessas
sessoes ainda estarem disponiveis. Nesse sentido, embora ainda seja cedo para afirmar, o

Tripadvisor parece estar indo em sentido oposto ao da confianca do usudrio, porém esta

57 Disponivel em https://web.facebook.com/business/instagram/shopping? rdc=1& rdr.

3 Segundo o Diciondrio Financeiro, “pivotar significa dar uma guinada no rumo de um negécio que nio estéd
tendo o sucesso esperado, com base na prépria experiéncia adquirida com ele. A palavra pivotar € um
neologismo derivado do verbo em inglés ‘to pivot’, que significa girar.” Disponivel em:

https://www.dicionariofinanceiro.com » pivotar.



https://business.instagram.com/blog/shop-looks-from-creators?fbclid=IwAR364uBCrNZDn1vWVu8TcKrWFW4ZkwkZuGfL6bjjApz8JSASylHvhakC4fg
https://business.instagram.com/blog/testing-instagram-shopping-posts-as-ads?fbclid=IwAR0ZpttPxSXid_8cbmcV7xQpkXhASuppzSPc79gQpnEG3fTvszG296jffQQ
https://business.instagram.com/blog/testing-instagram-shopping-posts-as-ads?fbclid=IwAR0ZpttPxSXid_8cbmcV7xQpkXhASuppzSPc79gQpnEG3fTvszG296jffQQ
https://web.facebook.com/business/instagram/shopping?_rdc=1&_rdr
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seguindo o caminho mais direto para a monetarizagao, isto €, para conversao direta do bem ou
valor em uma fonte de lucro ou rendimento.

Ainda nesse caminho das inovagdes mercadoldgicas, outra ferramenta que parece ter
sido copiada pelo Instagram do Snapchat (considerando que € posterior e muito semelhante)
foi o Smapchat Discover (que denominaram Instagram Explore) — uma édrea em que o
usudrio acessa posts sugeridos a ele de forma personalizada (pelos algoritmos)>° ou “em alta”
entre os usudrios, segundo comunica as plataformas.

O apelo dos titulos explore e descubra e a descri¢dao desse espago como aquele no qual
se pode saber o que estd acontecendo e acompanhar as tendéncias camufla, de certo modo,
sua fun¢do primordial que se constitui em ser um espago de publicidade e consumo. Trata-se
de uma pequena vitrine portatil e digital que se torna cada vez mais assertiva, uma vez que a
inteligéncia artificial é aplicada para aprender com o usudrio e suas reagdes (curtidas, tempo
de visualizacdo, cliques, compartilhamentos, post salvos) quais sdo os comportamentos de
consumo previsiveis.

Nesses exemplos, pode-se perceber que:

O fmpeto essencial de consumo insere-se em um capitalismo remodelado no
qual, pela desterritorializagdo do capital e sua mobilidade, os territérios e
dominios sdo ampliados, trazendo uma nova leitura. A producdo de
subjetividade articula-se com a produ¢ao de mundo e com os movimentos do
capital, este ndo mais relacionado apenas com as superestruturas, € sim
configurando a producdo subjetiva como matéria-prima essencial que
impulsiona os mercados de consumo e as forcas produtivas (VARGAS e
TAVARES, 2018, p.181).
Em outras palavras e para este contexto da rede sociotécnica, pode-se dizer, em
sintese, que sdo criados mecanismos de captura que, em um jogo no qual ofertam
entretenimento e conectividade humana (atributos de grande valor), coletam dados e a atencao

do usudrio — dois ativos que podem ser usados de diversas formas.

Segundo a Politica de Dados do Instagram: “Nos recebemos diferentes tipos de
informacdo do seu dispositivo (por exemplo, como vocé toca e rola a tela)” e justifica a
captacdo desses dados — “o que pode nos ajudar a distinguir seres humanos de bots e detectar
fraudes” (INSTAGRAM, 2020). O Instagram justifica o direcionamento através da seguinte

narrativa:

3 Segundo as palavras do Instagram: “Explore considers the universe of content posted to Instagram every day
and surfaces what’s most relevant to you”. Disponivel em https://instagram-press.com/blog/2019/05/16/making-
explore-an-even-better-home-for-your-interests/.



https://instagram-press.com/blog/2019/05/16/making-explore-an-even-better-home-for-your-interests/
https://instagram-press.com/blog/2019/05/16/making-explore-an-even-better-home-for-your-interests/
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Oferecer oportunidades personalizadas de criar, conectar, comunicar,
descobrir e compartilhar. As pessoas sdo diferentes. Queremos fortalecer
seus relacionamentos por meio de experiéncias compartilhadas realmente
importantes para voc€. Por isso desenvolvemos sistemas que tentam
entender com quem e com 0 que VOcé e outras pessoas se importam, e
usamos essas informacdes para ajuda-lo a criar, encontrar, compartilhar e
participar de experiéncias importantes para vocé. (INSTAGRAM, 2020)

E interessante notar como o discurso do Instagram é composto de verbos que criam o
sentido de coletividade e relacionamento como compartilhar, participar e conectar. O papel
do Instagram € incutido como aquele que oferta essa possibilidade e que busca o que é
importante para o usudrio. O senso de propodsito € explicito em “queremos fortalecer seus
relacionamentos” e a vigilancia se justifica em “por isso desenvolvemos sistemas...”.

Na sequéncia, o Instagram explica como isso ocorre. A Politica de Dados é muito
extensa — provavel motivo pelo qual a maioria dos usudrios ndo a 1€ — e, portanto, foram

selecionados apenas alguns trechos mais ilustrativos da extensdo de dados que factualmente é

coletada:

[...] usamos dados do Instagram e de outros Produtos das Empresas do
Facebook, bem como de parceiros, para exibir andncios, ofertas e outros
conteudos patrocinados [...] coletamos informagdes sobre as pessoas,
paginas, contas, hashtags e grupos com que vocé se conecta e sobre como
vocé interage com eles [...]; agenda de contatos, registro de chamadas ou
histérico de sms [...] coletamos o conteido comunicagdes e outras
informagdes que vocé fornece quando usa nossos servigos inclusive quando
se cadastra para criar uma conta, cria ou compartilha conteido, envia
mensagens ou se comunica com outras pessoas. Isso pode incluir
informagdes presentes ou sobre o conteido que vocé fornece (como
metadados), como localizacdo de uma foto ou a data que um arquivo foi
criado. Isso pode incluir também o que vocé vé por meio dos recursos que
fornecemos, como nossa cimera. (INSTAGRAM, 2020)

Como pode ser observado, ao selecionar a op¢do concordo — geralmente, a maioria
das pessoas o faz sem ler toda a extensdo dessa Politica de Dados e as entrelinhas dela — o
individuo “permite” ao Instagram acessar sua agenda de contatos, coletar todas as suas agoes,
dados de sua localizacao e informagdes de captura de camera.

Uma das faces obscuras da coleta de informacdes é a vigilancia. Os smartphones
atualmente sdao dotados de GPS, cameras frontal e traseira e microfones potentes.
Considerando que esses dispositivos eletrOnicos estdo onipresentes na vida dos usudrios e
captam imagem e sons do cotidiano, percebe-se que hd potencial e material abundante para

um controle em massa.
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Além disso, a recente pandemia do coronavirus deixou esse aspecto evidente quando o
grau de distanciamento social passou a ser medido pela taxa de deslocamento dos celulares
em Sdo Paulo®. A legislacdo que protege o consumidor de abusos ainda é fragil e os usudrios
tendem a baixar aplicativos e usar servigos sem ler os termos de privacidade ou se proteger
minimamente dos riscos a que estao expostos.

Outra faceta obscura, além da perda de privacidade, é a limitacdo dos fluxos de
informacao pelo algoritmo, ja que a “personalizacdo” ¢ feita a partir de coleta e
armazenamento de dados que a maioria das pessoas ndao tem plena consci€éncia de como

acontece. Essa automatizagdo das preferéncias dos usudrios cria o que foi identificado por

Pariser (2011) como bolha:

O cédigo basico no coragdo desta nova internet € bastante simples. Esta nova
geracdo dos filtros de Internet olha para as coisas que vocé supostamente
gosta — as coisas que voc€ fez de fato ou as coisas que, as pessoas que
gostam de vocé, gostam — e tenta extrapolar. Eles sdo mecanismo de
predicao, constantemente criando e refinando uma teoria sobre quem é vocé
e o que vocé ird fazer e gostar em seguida. Juntos, estes mecanismos criam
um universo Unico de informagdo para cada um de ndés — o que eu passei a
chamar de filtro bolha — que fundamentalmente altera a forma como
encontramos ideias e informacdes. (PARISER, 2011, p. 10)

Diante disso, a inteligéncia artificial registra o que o usudrio “curte” (a tradugado de like
nas redes sociotécnicas), os links nos quais clica, os posts patrocinados nos quais o usudrio se
mantém em tela por mais tempo e, a partir dessa informacgdo, direciona para que sejam
exibidas em suas redes mais daquilo que a maquina compreendeu que ele deseja. O perigo
dessa ferramenta consiste no fato de que, na medida em que ela mostra mais das mesmas
informacdes e o usudrio interage®! com esses posts, ratifica-se que esse pequeno espectro é o
interesse do usudrio, tornando esse circulo do que se vé cada vez mais estreito e enviesado.

Isso faz com que cada usudrio tenha uma experiéncia Unica na plataforma, totalmente
personalizada, e, também, faz com que cada usudrio tenha cada vez mais perspectivas
limitadas. Tal limitag@o € relacionada a percepcdo sobre o que estd acontecendo € quais sdo
as tendéncias, pois os algoritmos sé permitem a ele visualizar os produtos que estdo
inclinados a comprar, as noticias com ideologia que ele j4 acredita, as pessoas em quem ele ja

confia e os argumentos que ja defende — um grande viés confirmatério ou, como afirma

Santos (2017), um problema mais profundo do que o viés confirmatorio:

€ Disponivel em: https://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,operadoras-de-telefonia-vao-monitorar-

distanciamento-social-em-sao-paulo,70003266191.
61 Nas redes sociotécnicas denomina-se interagdo qualquer tipo de resposta a um post: curtir, comentar,
compartilhar e salvar.



https://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,operadoras-de-telefonia-vao-monitorar-distanciamento-social-em-sao-paulo,70003266191
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A pergunta que pode ser feita neste momento é: Quais sdo as consequéncias
epistémicas/intelectuais de se encontrar dentro destas bolhas informacionais?
A primeira e mais explicita é que hd muito viés confirmatdério neste
comportamento. Mas no caso das bolhas, hd um efeito extra. O viés
confirmatério ¢ uma acdo que parte ativamente do sujeito que busca a
informacdo. No caso das bolhas, o sujeito é passivo e recebe passivamente as
informagdes que buscam confirmar suas crencas e seu comportamento. Uma
analogia entre o viés confirmatério e a bolha informacional pode ser a
seguinte: uma pessoa com viés confirmatério € uma pessoa que vai ao
mercado, ignora diversos produtos na estante para buscar aquele que
confirma suas crencas. J4 uma pessoa dentro da bolha informacional € uma
pessoa que vai ao mercado e nele somente encontra produtos que confirmem
suas crengas, podendo assim pensar que estes produtos no mercado sao todos
os produtos que existem disponiveis. (SANTOS, 2017, p.677)

Segundo Spohr (2017), grande parte da polarizagdo ideoldgica que o mundo presencia
atualmente estd sendo causada pelo uso das redes sociotécnicas como lugar de consumo de
noticias, as quais chegam quase sempre enviesadas para o que o usudrio deseja ler, sem
oportunizar a reflexdo, o embate de opinido, o contato com outras perspectivas e leituras da
realidade.

Em meio a esse contexto, usudrios criam suas narrativas e seguem perfis que contam
suas estdrias e perspectivas de mundo. E simbdlico, nesse sentido, notar que o nome stories
remete a estorias e narrativas, incentivando os usudrios a contar sobre si, sobre seu cotidiano.
Todavia, o aplicativo cria uma limitagcdo de treze segundos para cada post — provavelmente
minuciosamente calculados para ndo perder a atencdo da atual audiéncia — acelerada e
impaciente (EISENSTEIN, 2017) com contetido longo.

Contudo, tal como no Twitter, a limitacdo de caracteres ndo impediu que os autores
publicassem textos por partes em diversos tweets, criando o subsidio de numeri-los para os
seguidores — 1 de 5, 2 de 5, e assim por diante, criando as linhas de thread. Para o Instagram
surgiram aplicativos especializados em cortar o video em partes adequadas para a timeline
(até 1 minuto) ou stories (até 13 segundos cada parte).

Portanto, esses sdo alguns dos exemplos desse fluxo continuo da construcdo das
funcionalidades dos aplicativos e plataformas que € feita pelos programadores, pelo mercado
(com o lancamento de aplicativos complementares) e também pelos usudrios, que seguem
criando formas de uso — e nao simplesmente se contentam com os usos ja designados. Os
usos nao previstos ou “desenhados” pelas plataformas se configuram, além de solucdes

criativas, expressdes de resisténcia ou ndo-conformidade dos usudrios em relacdo as

plataformas.
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Nesse contexto complexo, se faz relevante aprofundar em investigacdes de como as
redes sociotécnicas afetam as subjetividades dos usudrios que se propdem a participar dessas
plataformas. Um caminho interessante para entender as narrativas que circulam & seguir as
pessoas que, na contemporaneidade, t€ém mais voz nesses espacos — os influenciadores

digitais.
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6 Trading the trade: o declinio das agéncias de viagem e o surgimento
dos influenciadores digitais

Trade turistico foi o nome adotado no Brasil para designar os atores envolvidos na
cadeia do turismo, tais como os hotéis, pousadas, hostels, agéncias, operadoras,
consolidadoras, empresas de transporte e, extrapolando apenas o privado, também associacdes
de guias, sindicatos, circuitos turisticos, secretarias municipais e estaduais de turismo,
agéncias de fomento, Sistema S%2 Embratur e Ministério do Turismo.

O trade turistico no Brasil vem mudando, nos dltimos anos, de muitas formas e por
questdes diversas. Para fins desta pesquisa, interessa fazer um recorte nas mudancas causadas
pelo uso da internet e, consequentemente, das redes sociotécnicas e dos influenciadores
digitais, em detrimento da agéncia convencional ou dos guias impressos como fonte de
referéncia para os consumidores de viagens.

Importante notar que esse consumo que se pesquisa ocorre no nivel empirico e
tangivel (compra consumada de viagens), mas € interessante para os fins deste estudo ressaltar
niveis anteriores € mais sutis, aqueles do campo simbdlico — quando o individuo é seduzido
pela ideia da viagem (ou o que ela representa) e segue os influenciadores, mesmo que, na
pratica, ndao faca a viagem recomendada pelo influenciador ou compre os produtos
anunciados.

Um dos principais responsaveis pelas transformagdes no trade turistico, como ja
elucidado, tem sido a tecnologia e as novas ferramentas de conexdo entre as pessoas. As
agéncias de viagem, desde seu surgimento no século XIX, vinham preenchendo uma lacuna
de desejo de consumidores que compravam, muito além da viagem em si — adquiriam o que
ela representava: o lazer em familia, a seguranca, o conforto, o prazer (geralmente anual), a
garantia (seguranca), o status. Ainda, na atualidade, quem busca os mesmos valores segue
consumindo de muitas agéncias de viagem que, ndo por acaso, apostam no discurso da
seguranca contra os “golpes da internet” como diferencial competitivo e estratégia tltima de

sobrevivéncia (OLIVEIRA & SILVA, 2011).

62 Termo que define o conjunto de organizacdes das entidades corporativas voltadas para o treinamento
profissional, assisténcia social, consultoria, pesquisa e assisténcia técnica, que além de terem seu nome iniciado
com a letra S, tém raizes comuns e caracteristicas organizacionais similares. Fazem parte do sistema S: Servigco
Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai); Servico Social do Comércio (Sesc); Servigo Social da Indistria
(Sesi); e Servigo Nacional de Aprendizagem do Comércio (Senac). Existem ainda os seguintes: Servigo Nacional
de Aprendizagem Rural (Senar); Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop); e Servigo
Social de Transporte (Sest).
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Tantas outras se especializaram em nichos, trabalhando cada vez mais como
consultores e facilitadores de viagens, uma vez que o agendamento de voos e hospedagens
estd, na contemporaneidade, acessivel de forma répida, pratica e econdmica pelo smartphone.
Inclusive aplicativos comparativos (como Decolar para voos e Trivago para hotéis) permitem
que, em um Unico site, 0 usudrio comum veja todos os precos do mercado na data.

Outros aplicativos vao além da organizacdo das informacdes e desafiam o mercado

convencional, ao gerar economia ao consumidor nos precos das passagens aéreas, usando o
mercado de milhas (Maxmilhas)®® ou o transporte de 6nibus intermunicipal (Buser)®*. Para o
consumidor, essas inovagdes podem ser positivas (observadas as condi¢cdes de seguranca e
garantia ao consumidor), uma vez que pressionam o mercado a inovar e proporcionar
melhores precos — teoricamente, méritos da livre concorréncia. Para o mercado
convencional, contudo, 0 momento € de grande inseguranca, mudancas e incerteza.

E importante observar que a existéncia ou aplicacio da tecnologia per se nio é
indicativo de inovacdo positiva. Um dos entrevistados, no Grupo de Trabalho Futuro do
Turismo (E1),% se mostrou incomodado que no Brasil a tecnologia ainda é pouco usada para
efetivamente resolver os problemas dos usudrios. Segundo ele, as empresas brasileiras de
turismo competem entre si de forma predatéria, sem investir em inovagdo e em solugdo de
problemas. Para o consultor, a inovacdo é uma cultura e ndo estd relacionada,
necessariamente, a tecnologia digital. Inovagdo, por outra via, teria relacio com mudanca,
com adaptabilidade.

Exemplificando, outro entrevistado do Grupo de Trabalho Futuro do Turismo (E2)
lamentou que as empresas usem os dados dos usudrios, atualmente, apenas em beneficio

préprio, quando poderiam usi-los em beneficio dos clientes, como ressaltado:

Infelizmente o limite ético estd sendo testado na totalidade. As empresas,
elas vao até onde elas entendem que da para ir [...] Estamos falando de uma
invasdo que ¢ “permitida” pelo usuario quando a gente da um check no box e
“concorda” com os termos. [...] Ao mesmo tempo, se as empresas fizessem
um bom uso dos nossos dados a gente deixaria que eles usassem cada vez
mais. O que eu quero dizer €, se eu digo para Gol que eu gosto de voar em
um assento que € corredor e € saida de emergéncia a Gol pode entender que

3 0 modelo de negécios € baseado no acompanhamento de informagdes sobre milhas a vencer de milhares de
consumidores e ofertas de compra das mesmas. Essas milhas sdo vendidas como passagens a precos baixos a
outros consumidores. Um grande intermediador do mercado de milhas a vencer e pessoas que querem voar.

% O Buser se encaixa na categoria dos Onibus turisticos € paga menos impostos € encargos que os
intermunicipais e rodoviarios (partindo dos terminais turisticos e alternativos) o que permite parte da diferenca
de preco. Além disso, ndo tem seu preco regulado por agéncia governamental (por enquanto) e ndo tem garantia
de partida — se uma determinada taxa de ocupacdo ndo € atingida, a viagem € cancelada.

8 Vide capitulo 2.3.3.
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eu tenho mais propensdo a comprar uma oferta se o 15C estiver disponivel
para mim, que ji dei essa informacdo. Um outro caso € o formuldrio que a
gente recebe no check-in do hotel — para que raios aquilo funciona? Falando
como usudrio! Nao como turismélogo da indudstria. Como cliente ndo serve
pra nada porque eu preencho todas as vezes no mesmo hotel e ele ndo
automatiza e ndo usa ao meu favor [...] e da fila do check-in. (E2, 2019)

O entrevistado ainda ressalta que o mau uso dos dados faz com que muitas empresas
continuem a oferecer um servico a um cliente que acabou de compra-lo. Além de um
desperdicio de recurso de publicidade (considerando a improbabilidade de se realizar uma
recompra da mesma viagem no curto prazo) pode configurar uma perda de relacionamento,
uma vez que o cliente tem o sentimento negativo de estar recebendo um contetido que ndo
tem valor para ele (um spam). Entdo, para o entrevistado (E2), isso se configura como um
péssimo marketing de servico, pois se trata do uso dos dados dos consumidores de forma
desastrosa e descuidada.

Dessa forma, o relacionamento entre o trade turistico e os consumidores de viagens
estd em profunda transformacgdo desde a popularizacao da internet. Ha questdes éticas sérias a
serem abordadas, como as j4 aventadas, e insegurancas de ambos os lados. Todavia, percebe-
se também otimismo, e pode-se dizer até euforia, em relacdo ao advento de tecnologias e
plataformas.

De fato, os consumidores tém seus dados obtidos de forma automatica pelos
aplicativos, como foi mencionado, mas também produzem ativamente e voluntariamente
grande quantidade de informacdo para a web. O uso de informacdes geradas nas redes
sociotécnicas pelos usudrios, as UGC, j4 s@o a principal fonte de consulta para os
consumidores de viagem em todo o mundo (THE WORLD BANK GROUP, 2018). De
acordo com uma pesquisa conduzida pelo Booking em 2019%, o piblico entre 16 e 24 anos,
denominado na pesquisa de Geracdo Z, sobretudo as mulheres, € o mais influenciado pelas

redes sociotécnicas:

Quando o assunto é a relevincia que as redes t€m no planejamento das
férias, as brasileiras da Geracdo Z tém uma tendéncia ainda maior a
visualizar sua préxima viagem com base no que veem nas redes sociais

8 Pesquisa encomendada pela Booking.com e conduzida de forma independente entre 21.807 participantes, com
idade superior a 16 anos (25% dos quais tinham idade entre 16 e 24), em 29 mercados (incluindo mais de 1000
da Austrdlia, Alemanha, Franca, Espanha, Itdlia, China, Brasil, fndia, EUA, Reino Unido, Russia, Indonésia,
Colombia e Coreia do Sul; e mais de 600 do Japdo, Nova Zelandia, Taildndia, Argentina, Bélgica, Canada,
Dinamarca, Hong Kong, Croéacia, Taiwan, México, Paises Baixos, Suécia, Singapura e Israel). O trabalho de
campo foi realizado entre 01 e 16 de maio de 2019. A pesquisa foi realizada on-line. Disponivel em:
https://news.booking.com/pt-br/mulheres-da-geraco-z-so-mais-influenciadas-pelo-instagram-na-hora-de-
planejar-uma-viagem/. Acesso em: 12/09/2019.



https://news.booking.com/pt-br/mulheres-da-geraco-z-so-mais-influenciadas-pelo-instagram-na-hora-de-planejar-uma-viagem/
https://news.booking.com/pt-br/mulheres-da-geraco-z-so-mais-influenciadas-pelo-instagram-na-hora-de-planejar-uma-viagem/
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(51%), contra 45% dos homens da mesma faixa etdria. Essa confianga no
Instagram é maior do que a média dos brasileiros em geral (33%) e ainda
maior do que a encontrada entre os Millennials (39%). (BOOKING, 2019)

Desse modo, a pesquisa indica que mais da metade dos jovens buscam inspiracdo para
suas viagens, atualmente, em perfis de influenciadores nas redes sociotécnicas, como pode ser

visualizado no Quadro 07:

Quadro 7 - Tendéncia de Comportamento por Faixa Etaria nas Redes Sociotécnicas do Turismo

16- 25- 40- 55

Tendéncia de comportamento x Faixa etaria 24 39 54 out

Confiam nas recomendagdes de viagem dos influenciadores 45% | 43% | 37% | 23%
Buscam inspiragdes de viagem nos perfis dos influenciadores 54% | 54% | 43% | 28%
J4 foram influenciados por publicacdes online 46% | 45% | 34% | 22%

Decidem destinos da viagem com base no que viram no Instagram/nas redes

. 48% | 39% | 28% | 18%
sociais

Quando viajam, sempre postam fotos nas redes sociais 52% | 55% | 50% | 37%

Estd interessado em viajar para algum lugar que fique bem nas fotos 46% | 57% | 49% | 34%

Fonte: Adaptado de Booking, 2019.

Pode-se perceber, pelos nimeros da pesquisa, que mais de um terco dos individuos,
(36,75% em média), independentemente da faixa etaria, declaram ja terem sido influenciados
a consumir um produto, servigo ou destino pelas publicagdes que essas pessoas seguem nas
redes sociotécnicas. Nesse sentido, uma pesquisa conduzida pela plataforma MindMiners®’
(Quadro 08), com seus seguidores, mostra que cosméticos € maquiagens estdo entre os
produtos mais vendidos por recomendacao de influenciadores digitais.

Assim, a predominancia de venda de produtos de beleza parece coerente com 0 meio
(rede sociotécnica de imagens) e com o publico dessas redes, predominantemente feminino —
sendo relevante considerar, também, a importante e crescente parcela de transsexuais® e

homens metrossexuais que fazem uso desses produtos.

67 Plataforma de pesquisa de mercado para marcas empresariais.
88 Possivelmente ja autodeclarado feminino, uma vez que a pesquisa considera género de forma bindria.
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Quadro 8 - Produtos e Servicos mais comprados apds recomendacio de influenciadores digitais

Produtos/servigos mais comprados apés a recomendagao de um influenciador digital

T 5%
Cosméticos

eemm——————————————————————————==1 46%
Maquiagem

e 41%
Livros

T 38%
Roupas

27%
Bebidas e alimentos

I 27%
Games

22%
Produtos esportivos (ténis, etc)

19%
Comidas saudéveis/FIT

I 13%
Computadores

P 10%
Pacote de viagem

10%
Plano de celular

I 7%
Equipamentos para filmagem

I 7%
Assinar servigo de mistery box

I 6%
Cadeiras gamers

Fonte: MindMiners (2019)

Ainda que no setor do turismo o mercado de influéncia digital pareca representar
pouco em relacdo a outros produtos — apenas 10% dos respondentes compraram viagens por
influéncia do Instagram — hé tendéncia de crescimento de todo o mercado de compras pelas
redes sociotécnicas.

A publicacio O futuro da influéncia? (PONTO ELETRONICO, 2019), produzida
pelas agéncias de comunicacdo YouPix e Box 1824, elucida como transcorre o processo de
transferéncia do publico de uma légica da Era da Transmissdo para a atual Era em Rede. Uma
mudanca estrutural estd na separacdo entre influéncia e evidéncia que, até entdo, eram
exercidas de maneira conjugada por radio, televisdo, revista e outros tipos de midia
predominantes e passam, na contemporaneidade, a ser bem separados.

Segundo a publicacio (PONTO ELETRONICO, 2019), ha uma diferenciaco entre a
publicidade da marca (evidéncia) que funciona de modo mais tradicional, estampa
(literalmente) o signo e demarca territdrios, e a estratégia de marketing nas redes (influéncia),
que se relaciona de formas mais indiretas com o produto e com a marca. Segundo os autores,
cada vez mais as empresas nas redes sociotécnicas ndo comunicam seus produtos e servigos

diretamente, mas comunicam seus valores, causas e principios.
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Dessa forma, uma parte significativa do sentido simbdlico da propaganda parece ter
sido desencaixada da comunicagdo tradicional, para ser realocada nas redes sociotécnicas.
Assim, para vender seus produtos, uma estratégia recorrente tem sido associd-los a pessoas

com grande nimero de seguidores e poder de persuasdo sobre eles.

6.1 Novos sujeitos “digitais”: sobre influenciadores e nébmades

Os termos influenciador digital e néomade digital sao novos e se tornaram populares

muito recentemente. Influenciador digital, segundo a pesquisa The Voice of Travelers, seria:

[...] uma pessoa ou personalidade online com autoridade em certas areas ou
assunto que exerce influéncia sobre sua audiéncia. Eles podem criar reacdes,
mudar opinides e comportamentos e criar mudangas mensurdveis online.
Influenciadores geralmente tém uma grande audi€ncia nas midias sociais e
trabalham com as marcas para compartilhar suas experi€ncias por uma taxa
estipulada. Também chamados de influenciadores de midias sociais, key
opinion leader (KOL) ou simplesmente influenciador. (THE WORLD
BANK GROUP, 2018 p.13)%

Assim, os influenciadores digitais se tornaram populares porque hd uma demanda
grande, sobretudo entre o publico mais jovem, em acompanhar os posts e a vida desses
individuos. Segundo a Pesquisa Hashtag Seguidores’® (DIARIO DE CAMPO PESQUISA,
2019), “[...] uma a cada cinco pessoas [20%] entrevistadas chega a considerar alguns
criadores de conteido mais préximos do que amigos da vida offline e 44% diz considera-
los tdo proximos quanto amigos offline”. Esse niimero parece comprovar empiricamente a
teoria da identificagdo com as celebridades — celebrity culture, apresentado por Ortiz (2016):

Dos autores que enumerei, talvez seja Alberone quem possua a consciéncia
mais aguda do fendmeno em questdo. Ele pondera que no mundo moderno
existem personagens publicos que s@o objeto de curiosidade, admiragdo,
interesse, e de critica; a distancia sdo cultuados por um “amor longinquo”.
Para dar conta dessa admiragdo extraordindria, ele lanca mao do conceito
weberiano de carisma; se Morin considera as estrelas habitantes de um

mitico Olimpo, ele as faz descerem a Terra, compreendendo-as como seres
dotados de carisma. (ORTIZ, 2016, p.678)

69 Livre traducdo de: “an online person or personality with authority in a certain area or subject who exerts
influence over their audience. They can create an effect, change opinions and behaviors, and drive measurable
outcomes online. Influencers typically have large audiences on various social media networks and work with
brands to share their content or experiences for a set fee. Also called social media influencer, key opinion leader
(KOL) or just influencer”.

70 Pesquisa realizada com 1.290 pessoas pelo Didrio de Campo Pesquisa e divulgada pelo Estaddo e GloboSAT.
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No campo do desejo, mais do que os produtos com os quais ele se vincula, parece
haver um desejo de consumo do préprio influenciador digital ou daquilo que ele representa.
Um estudo realizado pelo MediaKix mostra que 49%, dos seguidores entrevistados, gostaria
de ser um influenciador digital. Percebe-se, portanto, uma audiéncia por admiracdo. Nesse
sentido, compreende-se que o sucesso ou fracasso de novos influenciadores esta relacionado a
fatores extremamente subjetivos.

Ha também fatores objetivos relacionados a adaptacdo desses individuos as “regras do
jogo” da influéncia digital. Segundo a especialista em comportamento do consumidor,
Julianna Queiroz’!, a maior dificuldade de pessoas que se tornaram celebridades offline na
televisdo, cinema, rddio, revistas e outros meios, ao sentir que precisam migrar para a
influéncia digital, consiste em lidar com grandes diferencas estruturais entre os meios: (1) ndo
ha pauta, e essa auséncia faz com que muitos influenciadores se percam no excesso de
liberdade sobre o que publicar; (2) ndo ha fim, trata-se de um projeto continuo e ininterrupto:
24 horas por dia, 7 dias por semana, sem férias, sem previsao de encerramento e; (3) ndo ha
budget definido — a monetarizacdo ocorre de formas diversas e, muitas vezes, dificeis de
prever. Essa forma de trabalho pode ser bastante desconfortdvel, para muitos individuos, pelo
alto nivel de incerteza gerada.

Em relacio a falta de pauta pré-estabelecida, observa-se que € recorrente o
compartilhamento do “estilo de vida” dos influenciadores, ou #lifestyle, na linguagem do
Instagram. Segundo Giddens (2002, p.23), estilo de vida ¢ “[...] um conjunto mais ou menos
integrado de praticas que um individuo abraga, ndo s6 porque essas praticas preenchem
necessidades utilitdrias, mas porque ddao forma material a uma narrativa particular de
autoidentidade”.

Nesse sentido, as narrativas sobre o cotidiano reafirmam a identidade prépria dos
influenciadores digitais e permitem, por esse viés, que eles busquem sua unicidade e
diferenciacgao, a partir do que € peculiar e particular na histéria de vida de cada um.

Esse compartilhamento do estilo de vida dos influenciadores ocorre por meio de posts
sobre preferéncias individuais e detalhes da rotina, como vestimenta (look do dia), receitas
rapidas, carddpios e comidas (food porn), fotos de animais de estimacao (pets), dentre outros

temas populares. Por outro lado, hd influenciadores que investem em pautas politicas,

71 Podcast Seguidores e Influenciadores. Disponivel em: https://gente.globosat.com.br/seguidores-e-
influenciadores/.
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comédia sofisticada, canais filoséficos, espiritualidade, entrevistas, dentre outros conteidos
mais elaborados.

Ainda sobre o compartilhamento de pautas pessoais, € valido ressaltar que muitos
deles s6 se tornaram celebridades nas redes sociotécnicas, ou seja, comecaram perfis ainda
como andnimos e foram ganhando influéncia na medida do crescimento de sua base de
seguidores. Nesse sentido, € interessante lembrar a forma como Foucault descreve o momento
pelo qual as histérias de individuos banais foram, pela primeira vez, consideradas pelos

monarcas franceses, no século XVII, em A Vida dos Homens Infames. Em que ele diz:

O insignificante cessa de pertencer ao siléncio, a0 rumor que passa ou a
confissdo fugidia. Todas essas coisas que compdem o comum, o detalhe sem
importincia, a obscuridade, os dias sem gléria, a vida comum, podem e
devem ser ditas, ou melhor, escritas. (FOUCAULT, 2003, p. 213)

Os influenciadores parecem representar, portanto, porta-vozes do cotidiano. Talvez
por isso tantas pessoas se reconhecam e se identifiquem com eles. Em uma entrevista sobre o
papel dos influenciadores na contemporaneidade, Wallauer perguntou a Julianna Queiroz:
“Essa relagdo tdo simbiotica [contetido-autor], como ela acabou contribuindo para o jeito que
a gente se enxerga e se constr6i?” (GENTE CONVERSA, 2019). A especialista em

comportamento do consumidor respondeu:

Se no offline eles [influenciadores] ja tinham uma importancia na construcao
da identidade, atualmente essa relevancia é muito maior, e sdo relagdes
liquidas e superficiais. Vocé desliga quando vocé quer, vocé assiste quando
vocé€ quer, vocé se sente alimentado, entdo aquele influenciador estd me
dando... Eu corto quando eu quero. E ele ainda supre uma soliddo. Um
percentual gigantesco considera os influenciadores amigos assim como os
amigos offline. [...] Eles [influenciadores] tem um poder na méao para o bem

e para o mal. (GENTE CONVERSA, 2019)

Queiroz usa a liquidez, conceito de Bauman (1998), para exemplificar o processo e
ressalta uma das caracteristicas principais do fendmeno das relagdes liquidas — a tomada de
decis@o unilateral. A titulo de exemplo, um individuo que aderiu a todo kit subjetividade
(TAVARES, 2016)" vegano “compra”, nesse mesmo “pacote”, a op¢do de seguir
influenciadores que pactuem com esse conjunto de ideias — apenas e enquanto perdurar essa

condi¢do. Assim que vir um post que o desagrade (o influenciador usando botas de couro, por

72 “Incorporagdo de valores imateriais, conexionistas e naturais voltados a producédo de desejos e modos de ser
como processos identitarios e modelagens marcarias” (TAVARES, 2016).
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exemplo) ele pressiona o botdo unfollow para deixar de seguir e interrompe, de forma
unilateral e ndo dialdgica, a relacdo.

Ainda na pauta, Wallauar (GENTE CONVERSA, 2019) chama a atencdo para a
reclamacgdo de influenciadores em relacdo ao fato de que muitos seguidores cerceiam sua
liberdade, demandando determinados tipos de comportamento — relacionados a aparéncia,
escolhas profissionais, relacionamentos amorosos, entre outros. Por se sentirem préximos,
acompanharem as rotinas cotidianas, os seguidores acreditam que possuem intimidade e
direito de reivindicar tais demandas.

Além das demandas, os influenciadores precisam lidar com as criticas da audiéncia.
Na cultura do cancelamento’ qualquer atitude considerada como um deslize pode significar o
fim da carreira de influenciador. Na internet qualquer critica pode ganhar propor¢des
inesperadas.

O termo cancelamento é utilizado em convergéncia com a visdo da influéncia digital
como uma relagdo de consumo: o consumidor “compra” ao seguir e “cancela a compra”
quando um discurso ou atitude desagrada. Paraty traz para um de seus posts uma reflexao

sobre uma situacao de duras criticas na internet, na qual esteve envolvida:

Semana passada fui surpreendida por um post no Twitter em que varios
indianos criticavam com fervor a foto de uma turista em um templo hindu,
afirmando que templo ndo € atrativo turistico. Quem estava marcada no post
e levou a avalanche de comentdrios raivosos foi uma amiga, influenciadora
britanica, mas a real pessoa na foto era eu.
Entdo fiquei me perguntando muito sobre isso e ainda ndo cheguei a uma
conclusdo exata. No meu entender, qualquer lugar religioso (ndo somente
templos hindus) tem o direito de definir se quer se abrir ou nao para
visitantes e ainda se permite fotos ou ndo. E isso nds devemos respeitar.
Mas, a partir do momento em que "a casa estd aberta" serd que nao somos
bem-vindos? Ou serd que o comportamento errado de muitos turistas estd
comprometendo todos noés?
Estive na India 2 vezes e visitei 5 templos hindus, 2 mesquitas, 1 igreja, 1
templo jainista e 1 sinagoga! E essa experiéncia foi fantastica para entender

como, apesar de alguns desentendimentos, a India é a terra da
coexisténcia. (Paraty, 2019)

O exemplo de Paraty demostra que, muitas vezes, 0 comportamento nao ¢ coletivo
(cancelamento), mas héd reprovacdes individuais que sdo, nesses casos, denominadas de

ataque de haters. Esses individuos seguem influenciadores, celebridades e politicos para tecer

73 Fendmeno contemporineo caracterizado pelo boicote a pessoas famosas ou andnimas em virtude de alguma
fala ou ato com o qual o publico ndo concorda. O que é a cultura de cancelamento:
https://www.bbc.com/portuguese/geral-53537542.Acesso em 05/03/2019.



https://www.bbc.com/portuguese/geral-53537542.Acesso
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criticas e, como o nome sugere, aparentemente disseminar 6dio, uma vez que o discurso €
geralmente violento, usando vocabuldrio de baixo caldo e abordagens pouco construtivas ou
abertas a dialogicidade. Alter do Chdo teve experiéncia semelhante, conforme relatou aos

seguidores:

S6 podemos agradecer a vocés pela companhia durante todo o ano. Pelos
elogios e criticas, pelas sugestdes e dicas. Vocés, mais uma vez, foram pecas
fundamentais para seguirmos em frente. Ahh! E me ajudaram muito quando
fui atacado por dois (ex) seguidores por causa dos meus 6culos. (Alter do
Chao, 2019)

Além do cancelamento e dos ataques de haters, uma outra questdo que parece gerar
angustia entre os influenciadores € a expectativa e pressdo de parceiros e contratantes em
relacdo a obten¢do de nimeros “significativos” de interacdo com os usudrios. Sobretudo
quando se depende dessa performance para manter uma parceria comercial. Felipe Castanhari,
influenciador no Youtube, resume que “[...] a carreira de influenciador digital é muito
frustrante porque primeiro vem o imediatismo, a questdo dos ndmeros, vocé acaba sendo
hipnotizado com os nimeros, € tudo sobre os nameros”’%,

Como um exemplo, pode-se observar o post em que Fernando de Noronha comemora

atingir seis digitos de seguidores:

Somos 100 mil pessoas!
100 mil pessoas de verdade, reais, sem sorteio com famosos, sem robd, sem
compra de seguidores. Somos 100 mil amantes da natureza, 100 mil
apaixonados por viagens, 100 mil que, de alguma forma, t€m algo em
comum! (Fernando de Noronha, 2019)

Um exemplo dos efeitos psiquicos causados por essa pressdo sobre a performance
pode ser observada no discurso de uma influenciadora e ndmade digital de sucesso, que
abandonou o Instagram depois de ter depressdo em Bangkok. Betina Neves relatou, em
entrevista ao Portal UOL” que sofria de insonia, crises de choro e ja ndo aproveitava mais
suas viagens. A influencer disse que tudo soava superficial e as obrigagdes e expectativas dos
seguidores pesavam sobre ela: "Eu nem vivia as viagens direito porque tinha que ficar

fazendo stories, era uma exposi¢ao intensa. Vocé nunca esta presente no lugar onde estd, nao

d4 para ter saide mental assim!"

74 Entrevista ao programa Midia em Foco. Disponivel em: http://tvbrasil.ebc.com.br/midia-em-
foco/2018/04/influenciadores-digitais. Acesso em 07/04/2019.

& Lado B dos ndmades digitais. Matéria do Portal UOL disponivel em:
https://www.uol.com.br/nossa/reportagens-especiais/stress-estafa-e-vicio-digital-a-rotina-sem-filtros-de-quem-
vive-de-viajar/#tematico-12. Acesso em_06/02/2019.



http://tvbrasil.ebc.com.br/midia-em-foco/2018/04/influenciadores-digitais
http://tvbrasil.ebc.com.br/midia-em-foco/2018/04/influenciadores-digitais
https://www.uol.com.br/nossa/reportagens-especiais/stress-estafa-e-vicio-digital-a-rotina-sem-filtros-de-quem-vive-de-viajar/#tematico-12
https://www.uol.com.br/nossa/reportagens-especiais/stress-estafa-e-vicio-digital-a-rotina-sem-filtros-de-quem-vive-de-viajar/#tematico-12

119

Bia Granja, fundadora da YouPix, também participou da entrevista com Wallauar e
ressaltou que uma grande faldcia da contemporaneidade é acreditar que todos ou qualquer um
poderiam ser famosos na internet. Segundo ela, essa crenca gera uma grande frustracdo e tem
sido responsédvel por doencas mentais em influenciadores digitais e creators’%. Ela afirma que
a internet democratiza a voz, mas nio a audiéncia. A consultora ressaltou: o fato de todos
poderem criar conteido ndo significa que todos conseguirdo alcancar audiéncia e influenciar
as pessoas.

Nesse contexto, o discurso € produzido pelo desejo de influenciar e torna-se a0 mesmo
tempo o instrumento pelo qual a influéncia se concretiza — atinge a audiéncia. E a motivacio
e a ferramenta. Nesse sentido, os discursos sao interessantes, conforme ressaltou Foucault,

COomo:

Préticas que formam sistematicamente os objetos de que falam. Certamente
os discursos sao feitos de signos; mas o que fazem € mais que utilizar esses
signos para designar coisas. E esse mais que os torna irredutiveis 2 lingua e
ao ato da fala. E esse “mais” que € preciso fazer aparecer e que & preciso
descrever. (FOUCAULT, 2007a, p. 55)

Assim, os discursos dos influenciadores vao, em certa medida, criando a influéncia e o
proprio influenciador. Os elementos de intertexto e as interdicdes podem dizer tanto quanto
ou mais do que as palavras expressas por esse grupo de individuos. Uma questdo importante
para se refletir, nesse sentido, seria: o influenciador pode na contemporaneidade realmente
falar o que quiser nas redes sociotécnicas?

Para refletir sobre essa questdo, cabe pontuar quais sdo os elementos que, segundo
Foucault (1996), podem limitar o discurso. Para o autor, o discurso possui alguns elementos
internos de limitagcdo: “[...] visto que sdo os discursos eles mesmos que exercem seu proprio
controle” (FOUCAULT, 1996, p.20).

O primeiro deles € o comentdrio, um texto segundo que existe sempre em referéncia a
um texto primeiro. Os textos primeiros seriam aqueles que, independentemente do teor
(religioso, politico, cientifico, etc), tratam de forma original de um tema. Os comentdrios sao
os diversos discursos que se baseiam naquele texto primeiro, ainda que ndo necessariamente
de forma explicita. Obviamente “[...] ndo hd, de um lado, a categoria dada, uma vez por

todas, dos discursos fundamentais ou criadores; e, de outro, a massa daqueles que repetem,

76 Termo usado para designar fotgrafos, cinegrafistas, jornalistas, designers e outros criadores de conteido
digital.
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glosam e comentam” (FOUCAULT, 1996, p.22). Por vezes, o texto primeiro se perde € o

comentério pode tomar seu lugar. Foucault explica que:

[...] no que se chama globalmente um comentério, o desnivel entre texto
primeiro e texto segundo desempenha dois papéis que s@o solidarios. Por um
lado permite construir (indefinidamente) novos discursos (...) Mas, por outro
lado o comentdrio ndo tem outro papel, sejam quais forem as técnicas
empregadas, sendo o de dizer enfim o que estava articulado silenciosamente
no texto primeiro. (FOUCAULT, 1996, p. 23)
A categoria de “Comentdrio”, em Foucault, parece descrever bem o que os
influenciadores tentam fazer em suas timelines. No imperativo por presenca continua e voz,
nessa demanda de estarem sempre ali produzindo os discursos, eles parecem entrar nessa

situagao:

Deve, conforme um paradoxo que ele desloca sempre, mas ao qual ndo
escapa nunca, dizer pela primeira vez aquilo que, entretanto, ja havia sido
dito e repetir incansavelmente aquilo que, no entanto, nao havia jamais sido
dito. A repeticdo indefinida dos comentdrios € trabalhada no interior pelo
sonho de uma repeticao disfarcada: em seu horizonte ndo ha talvez nada
além daquilo que j4 havia em seu ponto de partida, a simples recitacdo.
(FOUCAULT, 1996, p. 24)

Essa caracteristica, inclusive, € facilitada por mecanismos do mercado que
comercializam agendas de posts e sugestOes para que os influenciadores tenham sempre
conteudo disponivel para se manterem presentes. A técnica consiste em repetir o que ja foi
exaustivamente dito de forma aparentemente inédita.

O segundo elemento interno do Discurso, o autor, “[...] € aquele que d4 a inquietante
linguagem da ficcdo suas unidades, seus nds de coeréncia, sua insercio no real”
(FOUCAULT, 1996, p. 26). Textos como normas técnicas, folclores e outros nao exigem
autoria especifica, mas ha vérios outros casos, sobretudo no campo da filosofia e das artes,
que a autoria diz muito sobre o objeto. E se na Idade Média era comum que muitos textos

circulassem no anonimato ou com pseudonimos:

[...] eis que, agora, se lhes perguntam (e exigem que respondam) de onde
vém, quem os escreveu; pede-se que o autor preste contas da unidade de
texto posta sob seu nome; pede-se-lhe que revele, ou ao menos sustente, o
sentido oculto que os atravessa; pede-se-lhe que os articule com sua vida
pessoal e suas experiéncias vividas, com a histéria real que os viu nascer.
(FOUCAULT, 1996, p. 26)
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Esse € o caso dos influenciadores digitais, figuras cujo discurso ndo se desprende da
imagem do autor e, como destacado, frequentemente articulado aos aspectos pessoais. E
impossivel falarmos em influenciador digital sem implicarmos na subjetividade, no sujeito
por trds da personagem de influencer. Nesse sentido, Foucault (1996) entende que ambos 0s
limitantes, comentdrio e autor, operam suas limitagdes do discurso no ambito da identidade:
o primeiro sob a forma da repeticdo e do mesmo e o ultimo através da individualidade e do
eu.

O terceiro elemento de limita¢do interna do discurso sdo as disciplinas, definidas
como “[...] um dominio de objetos, um conjunto de métodos, um corpus de proposi¢odes
consideradas verdadeiras, um jogo de regras e de defini¢des, de técnicas e de instrumentos
[...]” (FOUCAULT, 1996, p. 28). No caso dos influenciadores seguidos para esta tese, a
disciplina, ou o campo de saberes, sd0 0 turismo € a comunicagao.

Foucault (2018) ressalta que a disciplina ndo deve ser entendida como a soma de todos
os discursos sobre algo, mas precisaria acessar técnicas e instrumentos conceituais para ser
legitimada como discurso verdadeiro. O autor usa um exemplo da biologia para explicitar
como os “discursos verdadeiros” funcionam: Mendel havia feito uma descoberta que, anos
mais tarde, foi considerada cientificamente como vadlida e é usada ainda hoje. Em
contrapartida, Schleiden cometia um equivoco que parecia pertinente a época. Com os
instrumentos e técnicas disponiveis no momento, o discurso verdadeiro era de Schleiden,
enquanto o discurso de Mendel era falso. Este foi um dos motivos que levou Foucault a
postular que ndo existe verdade, existem discursos com o efeito de verdade. O efeito de
verdade depende das regras. A disciplina limita o discurso na reatualizacdo permanente das

regras.

O quarto grupo limitador dos discursos, por sua vez, sao os de:

Rarefacgdo, desta vez, dos sujeitos que falam; ninguém entrard na ordem do
discurso se ndo satisfazer a certas exigé€ncias ou se ndo for, de inicio,
qualificado para fazé-lo. Mais precisamente: nem todas as regides do
discurso sdo igualmente abertas e penetrdveis; algumas sdo altamente
proibidas (diferenciadas e diferenciantes), enquanto outras parecem quase
abertas a todos os ventos e postas, sem restricao prévia, a disposi¢cdo de cada
sujeito que fala (FOUCAULT, 1996, p. 35).

A rarefagdo € um sistema de restricdo construido através de rituais. Ele define
qualificacOes, gestos, posicdes, comportamentos, signos — uma série de barreiras que
garantem, aos que ja alcancaram o status de merecedores do discurso, que novos entrantes

precisam percorrer longos caminhos. No discurso sobre as viagens, por exemplo, é importante
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ter repertério para ser considerado um influenciador de viagens. Quem ndo segue o protocolo
de estar sempre desvendando um destino novo, ter as melhores fotos, postar stories com as
dicas, atualizar a timeline pelo menos a cada 3 ou 4 dias, tende a ser excluido ou invalidado
pelo publico de seguidores.

Nesse sentido, € importante ressaltar o quanto ser um influencer ou ndmade digital,
ainda que possa, em alguns discursos, parecer disponivel a todos, depende de uma rede de
contatos e de condi¢des financeiras favordveis para se manter no inicio dessa jornada — que
pode ser longa e o sucesso, ndo garantido. Um dado relevante é que apenas um dos 20
influenciadores digitais seguidos e seus conjuges ativos nos perfis (total 31 pessoas) é negra.
Em um pais de 54% (IBGE, 2011) da populacdo negra, 3% de representatividade nesse setor
possivelmente significa que se trata, ainda, de um setor excludente.

Interessante notar, também, que mais da metade dos influenciadores moram (ou t€m
uma base / familia) na cidade de Sdo Paulo, Rio de Janeiro ou Belo Horizonte. Isso demostra
que, apesar do nomadismo digital teoricamente ndo ter fronteiras, a oportunidade de se tornar
um influenciador digital no Brasil parece ainda estar geograficamente concentrada nas
capitais do sudeste.

Voltando a teoria dos discursos de Foucault, o tltimo procedimento interno € formado
por entidades relacionadas a disciplina ou aos autores e que discursam em seu nome. Sao
grupos de estudos, associagdes, instituicdes especializadas, algo que Foucault denomina de
sociedades de discurso, nas quais tende a haver um lugar de privilégio, uma vez que os
sujeitos, que a elas pertencam, acessam a determinadas partes dos discursos ndo disponiveis a
todos.

H4, portanto, uma apropriacdo dos discursos supostamente em nome do coletivo. Esse
discurso acaba podendo ser usado das mais diferentes formas, sendo, de fato representativo,
ou ndo. Nesse sentido, ndo foi encontrada uma entidade que pudesse representar oOs
influenciadores de forma bem especifica. No Brasil existe a ABBV — Associacdo Brasileira
de Blogs de Viagem: “[...] uma organizagao sem fins de lucro que regulamenta e defende os
interesses da atividade, promovendo o desenvolvimento profissional do mercado de conteido
digital no Brasil, com foco no segmento de turismo”’’ (ABBV, 2019). Atuante desde 2012, a
entidade emite um selo a seus associados que atesta tratar-se de um blogueiro de viagens que

atua de forma ética e profissional.

77 Descritivo no site da entidade: https://abbv.net.br/.
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Cabe uma ressalva em relagcdo aos termos blogueiro de viagem e influenciador digital
de viagens — esse ultimo é constituido, de certa forma, por uma atualizacdo/expansdo do
primeiro e tem sido mais empregado por ndo se remeter apenas ao blog (site pessoal), mas
também ao conteido criado e compartilhado em redes sociotécnicas, como o Instagram, o
Youtube, Facebook e outros. A maioria dos influenciadores digitais usa mais de um canal
para replicar conteudo préprio.

De volta as sociedades de discurso, Foucault enfatiza que, quando nao ha pluralidade
de vozes, o modelo de limitacao pode se aproximar de uma doutrina. De forma mais ampla, a
propria educacdo € entendida por Foucault como um elemento interno de limitagdo do
discurso, uma vez que entidades definem o que deve ou ndo ser ensinado, limitando parte dos
conhecimentos disponiveis de acordo com a ideologia do grupo com poder de decisdo. “Todo
sistema de educacdo € uma maneira politica de manter ou de modificar a apropriagdo dos
discursos com os saberes e os poderes que eles trazem consigo” (FOUCAULT, 1996, p. 41).

Os limitantes dos discursos dos influenciadores sdo, portanto:

e O comentdrio através da repeticdo de outros e de si mesmos, de modo continuo.
Apesar do grande anseio por uma voz e por autenticidade, estdo sempre se repetindo,
oferecendo um pouco mais do mesmo (e essa constatacdo € fonte de imensa ansiedade
para muitos);

e A prépria autoria — os sujeitos limitam os discursos em si, sdo moldados por esses
discursos e também pelos dispositivos de poder (ou se tornam linhas de fuga);

e A disciplina do turismo e da comunicacdo que tém suas regras e acordos como o
comissionamento de parceiros, a publicidade paga, os direitos autorais, entre outros.

e A rarefacdo € instituida em diferentes formas, desde o acesso bdsico aos meios
(smartphone e internet) até o saber que inclui nocdes de marketing, criacdo de
conteddo e estratégia que podem ser diferenciais. Para além do saber ha outros capitais
em jogo, como sua rede de apoio e suas condi¢cdes socioecondOmicas, € capitais
subjetivos como o carisma do influenciador.

e Ha uma sociedade de discurso que diz representar os influenciadores digitais.
Contudo, é importante observar que apenas 04 dos 20 influenciadores, seguidos nessa
pesquisa, sdo associados a ABBV — os mais antigos no ramo. Talvez essa seja uma
pista de que a associacdo de “blogueiros” ja ndo representa a nova geragao de

influencers.
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Ressaltados os pontos que limitam o discurso, cabe investigar aqueles que, pelo
contrdrio, geram empatia e conquistam seguidores. Uma das estratégias para a fidelizacdo do
publico parece ser a de fazer com que os internautas tenham o sentimento de familiaridade,
que se traduz na sensacdo de conhecer bem o influenciador, ainda que nunca tenham se
encontrado. O mesmo acontece com as celebridades da televisdo e criou toda uma industria de
programas televisivos, tabloides e revistas sobre a vida dos famosos.

No Instagram, os posts com dicas de viagem sdo intercalados com posts pessoais, em
que o influenciador mostra sua familia. Merece destaque Floriandpolis que levou o avé em
uma viagem internacional e ele se tornou uma personagem muito querida para o publico.
Muitos influenciadores apresentam seus animais de estimacao, apelando para as emogdes que
eles despertam no piblico. E o caso de Sdo Paulo e Porto Alegre.

Também nesse caminho, é comum que os seguidores conhecam companheiros ou
conjuges dos influenciadores e, eventualmente, os filhos. Praia do Forte coloca como seu
diferencial dar dicas de viagem com bebés (viajando com o seu) e Campos do Jorddo com
criangas (apresentando sempre os filhos).

Trés dos influenciadores analisados sdo casais. Um deles falou sobre a rotina de

trabalhar como influenciador em conjunto com o conjuge:

Ta pensando que ¢é facil conviver 24h como casal e sdcios?
Olha como funciona:
As decisdes mais rapidas sdo tomadas no home officce mesmo. Para
decisdes de curto prazo, inventamos algum motivo aleatério pra sair pra
caminhar, porque andando a gente desconecta do virtual e consegue pensar
juntos, trocar ideias e montar estratégias.
Mas para os planos maiores, tipo decidir 2020, daf tem que sair de casa’®, e
viver algo novo por pelo menos 24h.&JE foi assim que fomos parar
no [nome e tag do hotel] num final de semana. Sabia que a tarifa de final de
semana € (bem) mais acessivel? Tem até day use! Foi nessa escapadinha que
decidimos quase todo 2020.Adivinha quem nio "vamos" parar em casa

ano que vem?@ (Porto Alegre, 2019)

Interessante apontar que, além da pessoalidade traduzida no compartilhamento do que
significa ser influenciador em casal e quais as estratégias adotadas por eles enquanto
sociedade, ha a publicidade de um hotel onde o casal estd realizando uma imersdao de
planejamento. E comum a adogdo de estratégias criativas pelos influenciadores para

monetizar esse novo capital influéncia digital - elas serdo abordadas adiante.

78 No caso, da casa de parentes. Porto Alegre é ndmade e optou por nio ter uma casa, como fica claro em outros
posts.
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Investigando sobre o inicio da carreira digital de cada um deles, em alguns posts é
possivel entender como alguns influenciadores entraram no mercado de influéncia. Paraty
comemorou recentemente 5 anos de trabalho independente com seu blog e admitiu ter se

surpreendido muito com as mudangas do setor:

Parece que foi ontem. Eu estava perdida e desmotivada com o trabalho que
fazia depois que meus clientes de turismo deixaram a empresa. Era hora de
encarar outros assuntos (mercado imobilidrio, economia?) e eu precisava
disfarcar e provar que eu gostava dos temas. “Poxa, anos de aprendizado, um
mestrado em turismo para serem jogados fora?”’, pensava eu.
Foi quando comecaram a surgir as primeiras sementinhas do [blog]. Desde o
comeco, a ideia era fazer um site que trouxesse noticias sobre turismo
sustentavel no Brasil ¢ no mundo. Ndo tinha a pretensdo de transformd-lo
num blog, de usar relatos pessoais nem de mostrar minha carinha!
Mas muita coisa mudou nesses 5 anos. Foram idas, vindas, mudancas
estratégicas, horas de desespero, outras de apostar demais. E aqui estamos -
fortes, acreditando e sempre crescendo. Felizes de ver que hoje o turismo
sustentdvel virou uma reflexdo de quase todos!
Nao sei se em 5 anos ainda precisaremos falar em turismo sustentdvel ou se
a sustentabilidade serd premissa natural do setor de viagens. E af serd hora
de mudangas novamente! (Paraty, 2020, grifo nosso)

Considerando essas mudancas citadas por Paraty e reforcadas por outros
influenciadores, uma caracteristica importante para entrar € se manter no mercado de trabalho
da influéncia digital parece ser a atitude de flexibilidade e abertura que gera neuroplasticidade
e condicdes emocionais para lidar com a incerteza por longos periodos.

Interessante como Paraty explicita que ndo tinha intencdo de “usar relatos pessoais
nem de mostrar minha carinha”, elucidando como a pessoalidade do influencer é atualmente
uma demanda da audiéncia muito mais do que uma escolha do influenciador.

Fernando de Noronha, em um de seus posts, conta como se iniciou, ainda

recentemente:

Eu olho pra 2019 e vejo o ano da realizacio de um sonho. As vezes nio
acredito que nesse mesmo ano larguei a "estabilidade" do servico publico,
vendi meu carro, doei muita roupa, transformei minha vida em algumas
poucas malas, fiquei ndmade e trabalhei viajando pelo Brasil e por alguns
lugares do mundo. Que béncdo...
Isso tudo s6 pode acontecer porque eu me permiti, porque eu larguei o velho
pra abrir as portas pro novo, porque eu sai da zona de conforto e saltei pro
desconhecido. (Fernando de Noronha, 2020)

No caso de Fernando de Noronha, é uma escolha dupla por ser influenciadora de

viagem e ndomade digital. Os nomades digitais sdo pessoas que abdicam de endereco fixo e
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passam a viver apenas com os pertences que podem carregar. Adeptos dos conceitos do
minimalismo, eles tém se beneficiado dos avancos da comunicagdo e dos transportes que hoje
permitem a varios profissionais trabalharem de qualquer parte do mundo.

Conforme Onfray (2009) resgatou, os ndomades foram associados por muitos anos a
Caim (condenado por Deus a vagar depois de matar Abel) e ao judeu errante que negou dgua
a Cristo em seu caminho para a cruz, herdando, segundo o autor, uma imagem pejorativa por
séculos: “[...] judeus, ciganos, gitanos, boémios, zingaros, toda essa gente da viagem sabe
que, um dia ou outro, quiseram obriga-la ao sedentarismo, quando ndo lhe negaram o direito
mesmo de existir” (ONFRAY, 2009, p.12).

Essa perspectiva que Onfray compartilha € interessante porque aponta os nomades
como um incomodo para aqueles que, ao contrdrio deles, concebem o enraizamento como a
forma correta de se viver a vida. Em culturas muito normativas e intolerantes, os ndOmades
foram (e ainda sdo) perseguidos em diferentes partes do mundo. Ser ndmade, portanto, pode
ser entendido como resisténcia e mesmo rebeldia. Para muitos, ainda, pura necessidade.

No caso especifico dos ndomades digitais, influenciadores de viagens, ndo sdo casos de
perseguicdo politica ou outros motivos de for¢ca maior que os fazem seguir vagando pelo
mundo. Trata-se de ndmades que escolheram viver transitando pelo mundo como um estilo de
vida. Ainda assim Onfray acredita que exista uma rebeldia intrinseca: “Os andarilhos, os
vagabundos, os errantes, 0s que pastam, correm, viajam, vagueiam, flanam, palmilham, ja é
sempre em oposi¢cdo aos enraizados, aos petrificados, aos eregidos em estdtua” (ONFREY,
2009, p.11).

Ao contrdrio de muitos ndmades tradicionais, os ndmades digitais sdo altamente
tecnoldgicos e, apesar de geralmente ndo terem padrdo de consumo de luxo, buscam conforto.
Porto Alegre, também ndmade digital, lamenta a impossibilidade de comprar bens e souvenirs

no Marrocos, por ndo ter onde guarda-los:

7

A vantagem de viajar a longo prazo é que o custo didrio é menor no
montante final. A desvantagem de viajar a longo prazo € que nao da pra

pipocar por ai com todas essas cerimicas na mala @
Sofri em Essaouira vendo cerdmicas, mantas, bolsas, coisas lindas e

baratinhas e nao poder carregar nada pra casa que eu nem tenho @ [
(Porto Alegre, 2019)
O discurso de Porto Alegre explicita essa viabilidade — “o custo diario ¢ menor no

montante” — uma vez que o ndmade ndo viaja como o turista, vivendo em hotéis e comendo

sempre em restaurantes, mas em arranjos que geralmente incluem aluguéis de temporada,
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compras de supermercado e outros consumos mais proximos dos habitos dos locais. Jalapdo
ndo se considera uma ndmade porque mantém um apartamento em Sao Paulo, mas se diz uma

slow traveler na medida em que:

Desde que comegamos a viajar (muuuuitos anos antes de nos tornarmos
viajantes de profissdo) nosso maior desejo era conhecer as pessoas dos
lugares. No nosso imagindrio fazer mochildo era a melhor forma de nos

aproximar dessas pessoas locais. Mas ndo era suficiente.

O bichinho do saber, do vivenciar tudo aquilo permanecia inquieto dentro da
gente e quanto mais inquieto ele ficava, mais devagar viajdvamos. E foi af
que encontramos nosso ritmo. Nossa sensa¢do de pertencimento por onde
passdvamos acabava acontecendo quando nos pegdvamos indo ao
supermercado, levando a mochila para costurar no sapateiro ou tomando

cerveja no bar mais barato da cidade.
(-..) Isso sem duvida é o que mais nos motiva a viajar. Nos sentir em casa em

qualquer lugar do mundo. (Jalapdo, 2019)

Esse modo de interpretar o viajar, como uma possivel troca genuina com o territdrio,
permeia quase todos os discursos dessa influenciadora. Nao obstante, ela é uma das principais
porta-vozes do turismo de base comunitdria, dentre os 20 influenciadores seguidos no estudo.

Alto Paraiso também compartilha com os seguidores como se sente em relacdo a se
perceber e reconhecer como uma influenciadora digital, compartilhando um momento de

exaltacao:

[...] a verdade é que estamos saltitantes de alegria, pois o blog comecou a dar
voos maiores. De uns tempos pra cd ele vem crescendo bem em acesso
(finalmente!). .
Nao € facil seguir com esse trabalho de criacdo de conteido, exige muita
paixado e dedicacdo; além de uma mente em equilibrio. Ainda bem que temos
tudo isso e VOCES aqui nos dando apoio. (Alto Paraiso, 2019)

Em outro post, Alto Paraiso (2019) complementa: “Temos muito o que crescer ainda.
Somos bebés, se comparados aos grandes, mas tudo bem. Humildade € saber o seu lugar e
tempo de aprendizado”.

Muitas vezes ha algum post especifico, video ou texto que viraliza e ajuda o
influenciador a conseguir muitos novos seguidores de uma s6 vez. Nesse sentido, Sdo Paulo
(2019) menciona a importancia que videos feitos sobre o destino Fernando de Noronha
tiveram para o reconhecimento do seu trabalho: “[...] no Youtube os videos de Noronha

bateram todos os recordes e elevaram o nosso canal a outro patamar. Nao podiamos ter ficado

mais felizes com tudo isso”. Sdo Paulo relatou que, assim como outros profissionais que se
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denominam na contemporaneidade como criativos’, optou, junto com seu cdnjuge, por
comecar a viajar e trabalhar como influenciadores, para ganharem flexibilidade em suas

carreiras na comunicagao:

A préxima viagem estd chegando e, esses dias, saindo de uma reunido (...) a
gente estava pensando sobre "Porque a gente viaja?". Viajar tem significados
muito diferentes para cada pessoa.
Quem nos acompanha sabe que fomos (e somos, porque nao?) profissionais
da 4rea de publicidade e design com uma carreira de muitos anos.
Praticamente ndo viajdvamos, quem trabalha na area sabe que é uma das
profissdes que mais se exige tempo e dedicacdo. Publicitdrios e designers
normalmente amam o que fazem e ndo medem esforg¢os para que o trabalho
seja algo que os facam ter orgulho. E isso, claro, demanda tempo (e as vezes
um tanto de estresse) e sem tempo as viagens aconteciam de vez em nunca.
Eramos felizes com nosso trabalho, apesar do cansaco, mas foi quando
surgiu 0 [blog] e tudo mudou.
Ja contamos a histéria da ideia em video mas o ponto que nao falamos € que
além de o projeto surgir por uma vontade grande de viajar e explorar o
mundo, ele era também uma grande valvula de escape criativa. A gente ama
criar e nem sempre conseguiamos ter as oportunidades para exercer essa
paixdo da  forma  mais livre e  principalmente nossa.
(...) Para n6s viajar é se manter criativo, se expressar e se transformar a cada
dia. E para vocé o que ¢é viajar? (Sdo Paulo, 2020)

S@o Paulo descreve a op¢do por ser influenciadora digital como uma “vélvula de
escape criativo”, elucidando como essa escolha permite a liberdade que € tao almejada na drea
de criacdo. Por udltimo, ela resume o ato de viajar nos desejos de liberdade e expressao: “Para
noés viajar € se manter criativo, se expressar e se transformar a cada dia”.

Mas como toda atividade profissional®® também tem grandes desafios e sombras —
sobretudo porque estd dentre o rol crescente de “empreendedores de si mesmo” que, como ja
mencionado na contextualizacdo, € um discurso que se reveste de uma atraente capa de
liberdade para encobrir aspectos de precarizacdo do trabalho. Sdo geralmente profissionais
autdbnomos que empreendem sem apoio do Estado e trabalham sem garantia das empresas —
que remuneram em situacdes denominadas de “parcerias” ou contratos pontuais. Jalapdo faz
um post em que expde a fragilidade da carreira de influenciador digital e da instabilidade

emocional que essa condi¢@o provoca:

Nem todos 0s dias serdo de sol ﬁ

% A economia criativa segundo o SEBRAE “é o conjunto de negdcios baseados no capital intelectual e cultural e
na criatividade que gera valor econdmico”. Fazem parte arquitetura, artes visuais, cinema, televisao, publicidade

e outras midias, design, games, editoracdo, musica, moda e comunicagao.

80 Em 2018 foi proposto um projeto de lei para regulamentagdo da profissdo de influenciador digital, mas o
projeto  foi retirado pelo autor (Eduardo Fonte PP-PE) apds tramitacdo em plendria:

https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2185136.


https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2185136
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J4 faz algum tempo que fico pensando em como mostrar um outro lado da
vida viajante e de criador de conteiido que a maioria das pessoas ndo veem.
E € claro que a culpa da ilusdo da vida perfeita ndo é de quem esta vendo e
sim de quem estd mostrando.

Ontem, a [influenciadora parceira], em um ato de extrema coragem, expds
sua depressdo aqui no instagram e eu fiquei pensando: “se ela teve forga
suficiente para expor algo tdo intimo e tdo sério quanto isso, por que eu fico
sem saber como dizer quando algo ndo vai bem?”. Ndo, eu nao tenho
depressdo, mas isso nem de longe quer dizer que todos meus dias sejam
100% felizes e cheios de confianga.

Ja fazem alguns meses que vivemos momentos de fragilidade, desesperancga
e incertezas com nosso trabalho. Amamos o blog e na maioria dos dias
temos certeza absoluta de tudo que construimos e que esse é o caminho que
queremos continuar seguindo, mas sempre existem momentos de baixa e
quando eles acontecem nos fazem questionar se vale a pena realmente
continuar lutando. Apesar de ser uma luta que decidimos lutar, mas que
deixa marcas emocionais quase que diariamente. Umas boas e outras nem
tanto. E fizemos essa escolha ndo por teimosia, mas porque acreditamos que
temos o que contribuir e levar um pouco das transformacdes que tivemos na
estrada.

Talvez esse post ndo faca o menor sentido pra vocé€ que esta lendo, mas era
importante pra mim conseguir dizer que existe muito suor e ldgrima do lado
de cd também. (Jalapdo, 2020)

A seducdo da liberdade fica expressa no trecho em que a influenciadora diz “[...]
apesar de ser uma luta que decidimos lutar”. O poder do segundo esquecimento do discurso
(PECHEUX, 1968), como ji mencionado, é que o sujeito se esquece que o discurso nio é seu

—mas da ideologia neoliberal, no caso.

6.2 Adaptacao dos influenciadores as plataformas digitais de comunicacao

Notou-se que Alter do Chdo, diferente do padrdao dos outros influenciadores, usava
pouco o Stories, ndo aparecia nas fotos e raramente se podia dizer onde o influenciador estava
em tempo real. Investigando mais cuidadosamente o perfil desse influenciador, notou-se que,
nas poucas fotos em que aparece, ele estd de costas, o que mostra um perfil mais reservado e
um aparente desejo de ndo vincular muito fortemente sua imagem pessoal direta, apesar de
usé-la no perfil.

Ao se observar os mais de 3.500 posts desse influenciador, foi possivel perceber que
Alter do Chdo opta por uma estratégia de repostar posts antigos e que ndo sao criados por ele.
Isso faz com que ele tenha volume e presenca, mas que ndo tenha autoria nem pessoalidade —
um bom exemplo do perfil curador ou de ado¢dao de conteido que serd apresentado na

sequéncia.
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Um exemplo € o post da casa torta de Bichinhos, distrito do municipio de Tiradentes,
Minas Gerais. A legenda da foto ¢ “Casa Torta em Minas, pertinho de Tiradentes @) Essa
construcdo pra la de divertida fica no distrito de Bichinho, famoso pelo artesanato, e € aberta a
visitacdo! Partiu MG? Foto enviada pelo [tag do colaborador]. Obrigado e parabéns pelo

',’

destaque!”. Essa foto foi postada em 2020, em trés diferentes datas, ao longo de 2019 e, pela
primeira vez, em 2018.

Repetidamente, o influenciador incentiva que os seguidores usem a hashtag com o
nome do blog para que sejam repostados por ele e sejam citados, como foi o caso do
colaborador apenas mencionado. A repostagem®! em 2020, de uma foto originalmente postada
em 2018, ndo era uma excecao, havia vérias outras seguindo o mesmo padrao.

Como se trata, aparentemente, de uma estratégia para poupar tempo de criar um novo
post com conteido e imagem inéditos, pode-se deduzir que o influenciador ndo entra em
contato com o responsavel pelo post original, ou alguém do destino a cada repost, para se
informar se as condi¢des daquela dica de viagem permanecem inalteradas. O blog de viagem
desse influenciador ganhou um prémio importante em 2016. O Instagram desse influenciador,
contudo, parece ser uma tentativa de usar a rede sociotécnica como mais uma opg¢ao de
divulgacdo do blog sem imergir nas ferramentas, formatos e estratégias desse espago virtual
especifico. Seu uso da plataforma € divergente do uso da maioria dos influenciadores de
viagem no Instagram.

Percebe-se essa desconexdo, com as formas de uso da rede sociotécnica Instagram,
também no perfil de Recife, um influenciador com mais fluidez em seu blog pessoal (mais
afeito a escrita atemporal) e com alguns videos no Youtube. Assim como Alter do Chdo,
Recife se caracteriza mais como Blogger — um escritor de blog, alguém que se expressa
principalmente através dos textos e investe na produ¢do de conteido que gere valor para o
leitor ou cliente (inclusive, Recife ¢ um reconhecido e premiado jornalista) — do que
Instagrammer.

Assim, os neologismos Blogger, Youtuber, Instagrammer surgem quando emergem na
contemporaneidade essas novas formas de expressao que se tornam também profissdo. E o
Instagrammer parece ser, dentre os influenciadores digitais, o mais adepto ao
compartilhamento de imagens por uma resposta ao incentivo esturural da plataforma.
Provavelmente esse tenha sido o motivo pelo qual essa rede sociotécnica tenha crescido tanto

no turismo e nas viagens, uma cadeia que depende tanto da imagem para a criacao de desejo.

81 O termo é um neologismo. Influenciado pelo inglés repost, é muito usado para redes sociotécnicas.
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Além de ser mais propicio a imagens — sobretudo aquelas com filtros e cores fortes, o
Instagram parece ter respostas melhores da audiéncia em relacio aos conteidos que sao mais
recentes (de preferéncia em tempo real) e aos que t€m cardter mais pessoal, sobretudo no
formato selfie.

Porto Seguro € outra influenciadora que parece ter dificuldade em manter postagens
sincronas e pessoais, recorrendo frequentemente a posts sobre arquivos do blog. Essa
estratégia de se referir a algo que foi postado no site do influenciador é mais afeita a
plataforma Facebook, que se adequa bem a links. O Instagram nio permite esse recurso e
apesar de muitos influenciadores sugerirem aos seguidores buscar pelo link na pigina inicial
(ou bio®?), o resultado de engajamento é perdido, uma vez que é necessirio despreender
esforcos extras. Muitos dos influenciadores pesquisados nessa tese, contudo, se adequam ao
meio e tendem a postar todo o texto (sem link para conteudo externo) e criarem seus proprios
conteddos — uma vez que o Instagram ndo permite compartilhamento, como permite o
Facebook®’.

Esse processo evidencia que o meio influencia na forma em que o conteudo é
transmitido e termina por influenciar, também, a forma de comunicar do interlocutor. Um
influenciador nao pode ser analisado independentemente do canal ou rede que utiliza. Nao por
acaso surgiram neologismos como Blogger, Youtuber, Instagrammer. Ha uma adaptagao das
formas e dos discursos e um perfil de influenciador mais adepto a cada meio. O
Instagrammer, ou influenciador digital do Instagram, € o foco principal deste estudo e se
diferencia de outros influencers por usar imagens como centro € ponto de partida para as
comunicacdes, por primar pela sincronicidade (tudo aquilo que € recente ou compartilhado em
tempo real) e engajar pela pessoalidade, incluindo sua imagem e compartilhamento de suas

subjetividades.

8 Bjo ¢ comumente usado como apelido para Biografia ou Pagina Inicial de um perfil. E o tnico local onde a
plataforma permite que se insira um (e apenas um) link. De forma adaptativa, por sua vez, foi criado por
terceiros uma plataforma denominada Linktree (ou arvore de links) que permite que os perfis direcionem para
esse website que apresenta uma lista de links escolhida pelo usudrio. E recorrente a expressio “link na bio” para
convidar os usudrios a explorar noticias e videos em outras plataformas.

8 J4 existe um aplicativo denominado “Repost™ que permite aos usudrios burlar essa regra, o que evidencia o
cardter mandatério do publico e perfil adaptativo da concorréncia nas redes sociotécnicas.
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7 #Publi: Capitalizando a influéncia

Uma das questdes importantes, no inicio da pesquisa, foi tentar decifrar o que
distinguiria um influenciador de viagem de um usudrio de Instagram que gostasse de viajar. A
principal diferenca entre os influenciadores digitais de viagens, que assim se reconhecem, € 0s
usudrios das redes sociotécnicas que ndo se identificam dessa forma, parece estar no uso das
redes para obterem receitas financeiras, isto €, no uso da influéncia como uma profissao —
ainda que ndo regulamentada, nem amplamente reconhecida como tal.

Uma vez que o influenciador define uma viagem como profissional, ele precisa ndo
apenas encontrar formas de pagar por ela (o que frequentemente ocorre por concessdo de
cortesias nos servicos), mas também conseguir recursos financeiros para arcar com outras
despesas do seu cotidiano. Contudo, por se tratar de uma atividade nova, ainda percebida e
praticada com amadorismo por alguns, ndo existe um caminho direto, simples ou normativo
para a monetarizacao.

Essa monetarizacdo dependerd de fatores diversos, sendo um deles, os tipos de
habilidade desse individuo. Segundo a publicagio “O futuro da Influéncia”, da Ponto
Eletronico (2019), os influenciadores se dividem em trés grupos de habilidades: (1) poder de
criacdo de conteddo; (2) disseminacao de conteido; (3) adoc¢ao de conteddo.

O primeiro grupo, também chamado de creators, seria aquele composto, geralmente,
por profissionais com habilidades para a criacdo de conteido textual (jornalistas,
comunicOlogos) ou visual (designers, fotografos, cinegrafistas) que empregam suas
habilidades para se diferenciar na producao de contetdo.

O segundo grupo, dos disseminadores, seria formado por aqueles que sd@o, na maior
parte das vezes, pessoas com grande carisma e habilidade de atrair e manter pessoas engajadas
em suas redes.

O terceiro e ultimo grupo atuaria, principalmente, como um curador de informagdes,
imagens e produtos. O bom gosto, tato e habilidade de selecionar, agrupar e apresentar
informacdes sdo caracteristicas desse grupo, que garantiriam o0 seu sucesso nesse cendario.

Esses perfis sdo flexiveis e secciondveis, e muitos influenciadores t€m mais de uma
habilidade. A publicacio (PONTO ELETRONICO, 2019) diz que “[...] nesses dois primeiros
grupos vemos uma transi¢do do Influenciador para o Evidenciador. Nesse momento ele se
torna uma midia viva, com pregos proprios € muitas vezes altissimos. Uma espécie de homem

ou mulher-publicidade”.
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O melhor exemplo, no caso dos influenciadores seguidos durante este estudo, €
Maragoji. A influenciadora com maior nimero de seguidores desta pesquisa teve sua imagem
pessoal representada em 100% das fotos do recorte analisado (112 fotos) e cerca de 70% dos
posts estavam relacionados a patrocinios ou parcerias. Maragoji pode ser considerada um
ponto fora da curva dos demais influenciadores de viagem porque também atua
profissionalmente como modelo. Nesse sentido, a énfase na autoimagem ¢é mais acentuada
que dos demais influenciadores seguidos no estudo.

Alguns dos influenciadores pesquisados possuem caracteristicas evidentes, que
permitiriam designd-los como parte de uma ou outra das trés categorias apresentadas
anteriormente. A maior parte deles, contudo, estd dentro da perspectiva de perfil secciondvel.

Constata-se que viagens internacionais possuem custos muito elevados, o que faz com
que a profissdo de influenciador digital, em um contexto de flexibilizacdo contratual (tal qual
ocorre) exige que esses profissionais possuam condicdes financeiras privilegiadas para se
manterem viajando, independente das condicdes do mercado. Esse fator fica evidente nessa

reclamacdo que Praia do Forte faz de um resort em seu stories:

Vocés me conhecem... sou super positiva, quase nunca uso meu instagram
para reclamagdes e costumo recomendar empolgadissima quando amo um
hotel / destino / produto / servigo (o povo até acha que € publi sem ser kkk).
Mas dessa vez passou de todos os limites. Gastei U$ 2.000 (~9.000 reais)
por quatro noites em um hotel que me tratou MAL. (Praia do Forte, 2020)
Essa reclamacao deixa claro que nem todas as viagens dos influenciadores estdo sendo
cobertas por parceiros ou publicidade. Como muitos deles explicitam, eles investem em
viagens. Nessa perspectiva, perceberam-se algumas diferentes formas de conversdo da
influéncia em recursos financeiros. O modo mais simples e direto de beneficio ofertado (ou
solicitado) é a cortesia ou o convite. Jalapdo relatou a pesquisadora® que os influenciadores
sdo convidados a conhecer um restaurante, um hotel, um passeio e ndo pagam nada pela
visita. Geralmente ganham o transporte até 14, o servigo (acomodagdo, alimentacao, passeio) e
alguns mimos ou presentes. Esse modelo € vantajoso para o mercado, que consegue ter seu
produto mostrado em perfis de grande visualizacdo com baixo investimento.
Mostra-se vantajoso, também, para os influenciadores que estdo comegando, porque é

preciso ter repertorio para influenciar. As regras desse jogo demandam que os influenciadores

estejam sempre conhecendo e mostrando novos lugares e op¢des de consumo. As cortesias

84 Esse didlogo fez parte do processo de interagdes com os influenciadores durante o convite para a participagio
em uma press trip, no final do ano de 2019, descrito na metodologia.
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ajudam a viabilizar o projeto de ser influenciador de viagem e/ou nomade digital. Mas s6 as
cortesias ndo sdo suficientes, uma vez que os influenciadores t€m outros gastos além daqueles
despendidos em viagens.

Além das viagens e passeios por convite, com concessdo de didrias, hd a modalidade
de contratacdo. Trata-se de um acordo bilateral em que a parte contratante, geralmente
iniciativa privada do segundo setor, remunera o contratado pela publicacdo de posts e stories
sobre sua propriedade ou sobre o destino. Ha acordos informais em que as especificidades nao
sao explicitadas (quantos posts, quando, com que tipo de contetido) e hd casos em que o
contratante determina que o post seja previamente aprovado e solicita métricas de
monitoramento do engajamento.

Uma forma de remuneracio praticada recorrentemente, sobretudo com influenciadores
que vinculam fortemente sua imagem pessoal as redes sociotécnicas, € a parceria com marcas
e lojas de roupas. Pode funcionar de duas formas: a primeira apenas com a concessao de pecas
a titulo de cortesia. Nesse caso, as marcas ou lojas mandam roupas do tamanho e estilo do
influenciador na expectativa de ser fagueada em posts, em que o influenciador estiver
vestindo-as — e com isso ganhar visibilidade. E uma estratégia de (baixo) risco para a marca
ou loja, uma vez que o influenciador pode ficar com o “presente” sem postar nada. A maioria
deles, contudo, faz ao menos um storie, possivelmente como estratégia para continuar
recebendo esses pequenos mimos.

Outra possibilidade de estabelecimento de parceria € via contrato de patrocinio que
inclui, além das roupas, uma remuneragdo financeira e a obrigacdo de usd-las em ocasides que
sdo determinadas em contrato. As influenciadoras Maragoji, Buizios e Ilhabela marcam com
frequéncia as marcas de roupa que estdo usando. Niao fica claro se sdo cortesias ou
patrocinios, mas a frequéncia sugere que se trata de um acordo contratual. Fernando de
Noronha, que frequentemente € fotografada de biquini, parece ser patrocinada por uma marca
de roupas de banho. Praia do Forte é garota propaganda de uma marca de calg¢ados.

Na linha dos presentes, Tiradentes ganha brindes de marcas que produzem
eletrodomésticos, uma vez que se posiciona como influenciadora na gastronomia. Belém, que
também tem seu foco de contetido na gastronomia, postou uma foto degustando um café,

enquanto aparentemente trabalhava online. Ele fez a seguinte publicidade:

Vocés viram o quanto a gente viajou nesse semestre né? Tudo isso aconteceu
depois que conhecemos a [marca de cartdo de crédito] e ela mexeu com a
nossa vida de viajante, oferecendo um mundo de oportunidades!
Descobrimos que com a [marca] podemos economizar na compra de
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passagens, reservas de hotel, aluguel de carro e ainda comprar os produtos
com descontos. Quem tem cartido [marca de banco], pode escolher fazer tudo
isso, com pontos ou com descontos. E vc que sabe!
Se vocé quer ver tudo isso, vai 14 no destaque dos Stories e d4 uma
olhadinha no que a [marca] tem pra oferecer! Obrigado [marca], vcs
expandiram o nosso mundo de verdade! Mesmo! (Belém, 2020)

Parece, portanto, que para além dos produtos e servigos diretamente associados a
viagens e as roupas dos influenciadores, hd uma tendéncia a expansdo do campo de bens a
serem promovidos pelos influenciadores de viagem. Jericoacora faz publicidade dos itens

mais diversificados, até carros. Porto Alegre, por exemplo, apresenta em um post:

D4 sim para ter vida ndmade e escritério mével organizado!

Minha meta pra 2019 era organizar a mochila, principalmente para aqueles
trabalhos que tem que resolver na rua mesmo.

Entdo olha sé como ficou a mochila:

-Computador

-HD

-Celular + camera e lente

-Power Bank de 20000mAh de 2 USB (carrega até GoPro)

-Carregador de Parede com 3 USB [marca de parceiro]

-Cabos de carregar celular

-Cabo de carregar o power bank [marca de parceiro]

-Carregador do computador

-Adaptador de tomada simples

-Fone

-Bolsa que cabe todos esses cabos organizadamente (#paz)

Comprei tudo no mesmo lugar, na [marca de parceiro] porque morro de
medo de coisas falsificadas e porque o preco é mais barato do que na
internet. @)

Inclusive a loja € de um leitor do blog que virou amigo e parceiro, e por iSso
tem cupom de desconto!!! @ (Porto Alegre, 2019)

Nesse post, Porto Alegre cita 3 marcas e disponibiliza um cupom de desconto para os
seguidores. Certamente é um post remunerado pela loja de informaética e possivelmente com
parte do rendimento varidvel e proporcional ao uso do cupom de desconto.

Porto Alegre também comercializa aplicativos de filtros de fotos e convida o publico a
visitar seu site, no qual publica videoaulas de fotografia com celular. Essa influenciadora €
um exemplo de monetizagdo pela fotografia e tratamento de fotos digitais (uma tipica
creator), focando em aplicativos, filtros, videoaulas e publicidade.

As propagandas raramente sdo diretas. Em outro post ja apresentado, Porto Alegre
menciona um hotel onde estd fazendo uma reunido sem criar um post sobre o hotel — o que
se caracterizaria como publicidade direta. O post € sobre um tema muito pessoal e que gera

um sentimento de conexdo com pessoas que trabalham ou ja desejaram trabalhar com seus


https://www.instagram.com/explore/tags/paz/
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conjuges, ou apenas incitam a curiosidade de seguidores que valorizam o acesso aos
“bastidores”, a intimidade dos influenciadores. Muitos influenciadores buscam, nesse sentido,
mesclar temas pessoais e cotidianos com publicidades em pano de fundo, discretamente
articuladas com o tema ou a imagem do post.

Por esse caminho, Porto Alegre, alguns dias depois, faz um post em que volta a
referenciar o cliente hotel, cita outro cliente/parceiro e vende o curso de fotografia no mesmo

post:

O tema de hoje da Insta Aula de Fotografia (corre nos stories!) € como
fotografar em hotel e como fazer a correcdo de balan¢o de brancos. Tem
aulas todos 0s domingos!
o . N , .

&) Aproveitei um outro projeto que estdvamos fazendo no [parceiro
Hotel] em parceria com a [parceiro site] e j4 vim ensinar vocé€s a caprichar
na foto.

@) Sabia que uma recente pesquisa do Booking revelou que a cada 5
viajantes brasileiros, 3 escolhem hotéis que rendam boas fotos? Eu faco

parte dessa estatistica também &) E vocé? (Porto Alegre, 2019)

A estratégia de entregar o valor de uma aula de correcdo de cor de fotografia online,
no hotel patrocinador, parece criar uma compensagcdo. O influenciador estd entregando
publicidade (indesejdvel) e ensinando truques secretos (desejdvel) no mesmo post para
garantir o engajamento. Ao separar 0s posts que geram valor dos posts que monetarizam, 0s
influenciadores podem ndo alcancar as expectativas de engajamento e, dependendo do tipo de
contrato, ndo atender as exigéncias da parceria.

Outra estratégia que parece haver sido criada € a geracdo de um texto que

aparentemente ird entregar ao leitor uma reflexdo sobre valores ou conceitos (e comeca nesse

sentido), mas entrega uma publicidade. Como nesse post de Tiradentes sobre a pascoa:

Antes de mais nada devemos lembrar que a Pascoa é um momento de
renovacdo, de amor e de prosperidade P ~ Nio podemos deixar a
simbologia dessa data de lado, entdo vamos nos unir mesmo de longe e
comemorar esse dia tdo especial, e pra deixar tudo mais gostoso eu separei
uma listinha com alguns ovos que provei e outros que eu AMO! [listagem de
produtos e marcas] (Tiradentes, 2020)

Nesse mesmo caminho, pode-se observar a seguinte narrativa de autenticidade e
escolhas pessoais de Porto Alegre, em um certo conflito ou contradicdo com a publicidade

que apresenta na sequéncia:

Sabia que a industria da moda é a 2* mais poluente? Que apenas 20% dos
residuos sdo reciclados ou reaproveitados? Que hoje compramos 60% a mais
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de roupas do que hd 15 anos, mas que essas roupas ficam sé a metade do
tempo que ficavam no guarda-roupa?
Nao sou ligada em moda em si, mas me sentir bem € essencial, afinal minha
vida precisa caber numa mala e tudo obrigatoriamente precisa fazer eu me
sentir arrasando na vida e nas fotos!
Por isso sempre fiz escolhas conscientes e segui a regrinha de que: se eu nao
pego canudo, faco separacdo do lixo e carrego minha ecobag, entre outras
pequenas atitudes, por qué deveria ter roupas descartdveis e compradas por
impulso?

Depois de 4 anos usando as mesmas (pouquissimas!) pecgas, ja tava mais que
na hora de dar uma renovada. E foi por isso que eu resolvi fazer a andlise
cromdtica pessoal. Descobrir quais tons me valorizam e o que fazer pra nao
descartar pecas boas que nao me valorizam tanto.
Fiz hoje e deu Outono Verdadeiro / Quente, e eu t6 emocionada com o
resultado! Contei 14 no stories de hoje como foi o processo todo com a
[marca]. E foi uma grande descoberta!
Fiz a andlise como mais uma etapa da minha meta de me cuidar mais esse
ano. Cuidar da mente, do corpo, das financas e também da autoimagem. E
hoje reafirmei pra mim mesma que a gente nao precisa ser escrava da moda,
basta saber trabalhar com ela, em harmonia! (Porto Alegre, 2020)

O discurso comega apontando nimeros que comprovam que a moda € insustentdvel.
Na sequéncia, a influenciadora se afirma como uma pessoa contra os padrdes consumistas e
contra a moda. Em seguida ela sugere (através da publicidade) que os seguidores consumam
um servigo criado recentemente no mercado — a andlise cromdtica pessoal. Trata-se de um
teste que indica, entre 4 possibilidades, quais as cores que mais combinam com o tom da pele,
cabelos e olhos do individuo. O objetivo do teste, além de ser um servico em si e gerar receita
com o consumo, € incentivar que as pessoas consumam de um determinado grupo de produtos
cromaticamente adequados a elas, como seria o caso do outono verdadeiro para Porto Alegre.

A questdo mais complexa, por trds da publicidade nos posts dos influenciadores
digitais, é exatamente esse jogo de luz e sombra, essa aparente tentativa de mostrar o parceiro
escondendo a propaganda. Existem adeptos do uso das hashtags #publi e #ad como boas
praticas de transparéncia com os seguidores, mas nem sempre os influenciadores deixam claro
se estdo sendo pagos ou ndo para falar de um determinado produto, servico ou destino.

Sdo Tomé das Letras brinca com uma recomendagdo que nao é publicidade, mas que

ela gostaria que fosse, tagueando a marca em questao:

Sempre me perguntam qual é a cAmera que uso nas minhas viagens e uma
delas € a [marca], que me acompanha desde 2013. Uma das que uso é a
[modelo] e estou impressionada com a qualidade da imagem, estabilidade
nos videos e suas novas funcionalidades. Esse post nem é um publi, mas
poderia ser, ti [tagueamento da marca]? G2 Depois da minha experiéncia
traumdtica de entrar d4gua na 6, a 8 chegou para reconquistar meu coragdo
real e oficial. rsrs  Qual € a experiéncia de vocé€s com a [marca]? Gosta, nao
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curte, nunca usou mas tem vontade de experimentar... (SGo Tomé das
Letras, 2020, grifo Nnosso)

Fica a ddvida se poderia se configurar uma estratégia para chamar a atencdo dos
patrocinadores, uma vez que post semelhante aparece na timeline de Sdo Paulo. A
influenciadora é fotografada pelo parceiro em um barco, em Arraial do Cabo, usando uma

camisa xadrez e em post comenta:

A grande estrela dessa viagem para Arraial do Cabo 3% @Nﬁo, ndo é a
[influenciadora] mas a linda e famosa camisa ou toalha de mesa, de pizzaria,
de picnic, da vové e mais um monte de apelidos que vocés deram nos
comentarios. Mas todo mundo adorou QDD
Aos que perguntaram, ndo foi patrocinio, mas se tivesse teria sido um
sucesso nio € [tag da marca da roupa]? (Sdo Paulo, 2020)

Assim como Porto Alegre, também Sdo Paulo e Jalapdo monetarizam com a venda de
filtros especiais para fotos, cursos de fotografia e edicdo e servicos de video e fotos —
influenciadores creators! O perfil, nesses casos, funciona como um grande show room do que
sdo capazes de criar, com um apelo especial, para a capacidade que esses influenciadores t€m,
em especial, de tratar fotos e videos.

Muitos influenciadores ofertam, como vantagem aos seus seguidores, cupons de
desconto das marcas com as quais t€ém parcerias e, no turismo, isso ocorre com frequéncia
para os passeios, hospedagens, companhias de transporte e restaurantes. Acontece também
para outras dreas, entrando nos aspectos do cotidiano e se misturando com pessoalidades da
vida dos influenciadores, como ja mencionado. Essas caracteristicas transformam a

propaganda em algo sutil, como nesse caso:

Toda partida para uma nova viagem € assim, muito agarro e beijo no Luke
4 [imagem de Sdo Paulo beijando 0 cachorro]
E muitos de vocés nos perguntam onde e com quem o Lukinho fica durante
as nossas viagens. Nossos pais nos ajudam muito, desde sempre, e se
revezam para cuidar do Luke durante esses dias. Na volta é sempre uma
festa! Ele fica todo empolgado, late muito, cheira todas as malas e para
ajudar a diminuir essa ansiedade a gente da algum brinquedo para ele morder
e ficar mais calmo no momento da chegada.
Nossa loja preferida para comprar tudo que o Luke precisa é a [nome da
loja] que € o maior e-commerce para pets do pais. Vocé pode comprar tanto
pelo aplicativo quanto pelo site e tem uma variedade enorme de produtos
com tempo de entrega excelente.
Nossos seguidores tém 15% de desconto na primeira compra. (Sdo Paulo,
2020)
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Pode-se observar que a narrativa se inicia na foto bem enquadrada e tratada, que
mostra no centro um cachorro muito peludo e sauddvel sendo beijado pela sua dona — a
influenciadora que os seguidores conhecem. No texto, a primeira frase relaciona o post com
as viagens da influenciadora (tema do blog), a segunda coloca no seguidor o motivo pelo qual
o post foi criado — “muitos de vocés nos perguntam” — e a terceira apresenta uma
pessoalidade, explicitando qual € o circulo de apoio do casal — nossos pais. Entdo, Sdo Paulo
vai introduzir a publicidade, mas sempre relacionando ao seu cachorro para que nio se
configure em uma publicidade padrao ou impessoal.

Optou-se por apresentar esse exemplo de como esse tipo de narrativa ocorre, mas
publicidades semelhantes foram encontradas nos perfis de vérios dos influenciadores
seguidos. E pesquisas mostram que elas funcionam, pois, como pode ser observado na Figura
10, mais da metade dos respondentes ja4 comprou um produto recomendado por um

influenciador:

Figura 10 - Pesquisa sobre alcance das propagandas dos influenciadores

VOCE JA VIU ALGUM INFLUENCIADOR FAZENDO PROPAGANDA OU INDICANDO ALGUM PRODUTO

EM SUAS REDES SOCIAIS?
SIM NAO WAL

VOCE JA COMPROU ALGUM PRODUTO U SERVICO QUE FOI RECOMENDADO POR ALGUM INFLU-
ENCIADOR?

SIM m NAO

Fonte: Realizada pelo MindMiners e disponibilizada no Portal Consumidor Moderno%®

Ainda na busca pela monetizagdo da atividade de influenciador, alguns acabam
entrando no universo da operacdo de viagens. Fernando de Noronha comegou a ofertar
expedicdes organizadas por ela em seu proprio perfil, em uma proposta informal de
organizacdo via pessoa fisica. Porto Seguro criou um novo perfil que funciona como
operadora de viagem e tem um site para vender roteiros. Além de anuncid-lo no descritivo,

eventualmente usa o perfil novo para comentar no perfil consolidado ou menciona o destino e

8 Pesquisa realizada com 1.000 pessoas. Metodologia ndo disponibilizada. Disponivel em:

https://digital.consumidormoderno.com.br/o-poder-da-influencia-ed242/.
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tagueia a agéncia na venda dos roteiros. E uma forma de direcionar os seguidores que
conquistou para o novo negdcio que tem 0 mesmo nome.

Ilhabela, por sua vez, recorrentemente faz posts em seu blog focando ndo no destino
que visitou, mas no hotel em que se hospedou. Pela quantidade de informacdes e fotos, e nivel
de detalhamento dos posts sobre os meios de hospedagem, pode-se subentender que se trata
de patrocinios, mas a relagdo comercial ndo € explicitada.

Tem sido recorrente encontrar exemplos em que a propaganda de uma marca é
desenvolvida de modo a aderir a pratica e discurso do influenciador. Esse encaixe permite que
o publico perceba essa propaganda como algo positivo, que pertence ao conteido — diferente
do incomodo de ser interrompido por uma propaganda externa ao tema, comum em redes
como o Youtube ndo pago ou a TV aberta.

Percebe-se claramente essa estratégia, por exemplo, quando marcas contratam os
proprios atores dos famosos canais humoristicos do Youtube para produzir suas propagandas
e evitar, com isso, que o publico clique no botdo pular o aniincio, apés os trés segundos de
exibicao obrigatérios do canal, no modo nio pago.

Pode-se observar que a marca de automoveis Jeep optou por estratégia semelhante ao
escolher 30 influenciadores digitais®® e 30 destinos brasileiros para fazer uma propaganda
direcionada nas redes sociotécnicas. Os seguidores ndo veem uma propaganda genérica da
Jeep na sua timeline, mas um post sobre um destino especifico criado por um influenciador
que ele segue. Ao Ié-lo descobre que tem a oportunidade de ser premiado com uma viagem
para esse destino, patrocinada pela Jeep. Cada um dos 30 influenciadores ¢ o “guia” de um

destino especifico e ndo faz a propaganda direta da Jeep, mas do seu destino e conclui os

posts com:

A Jeep estd com uma promogdo incrivel chamada #DestinoslJeep,
SORTEANDO 30 VIAGENS, para 30 destinos pelo Brasil. E olha que
maravilhoso, eu serei a concierge do [destino], ajudando o/a ganhador(a)
com o roteiro da viagem. (Sdo Tomé das Letras, 2020)

Por esse caminho, cada dia mais itens entram no carddpio de possibilidades de
produtos, a serem recomendados pelos influenciadores, de forma aparentemente

despretensiosa, como se aqueles produtos fizessem parte dos cotidianos deles. Assim existem

8 3 dos influenciadores digitais dentre os 30 selecionados pela Jeep fazem parte dos 20 seguidos nesta pesquisa.
Dentre os demais 27, € interessante notar que apenas 4 deles fariam parte deste estudo se tivessem sido captados
pelo mecanismo de busca inicial. Os demais 23 ndo passariam pelos filtros iniciais de recorte de escopo de
viagens, foco no Brasil, nimero de seguidores minimo 10mil, etc.


https://www.instagram.com/explore/tags/destinosjeep/
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empresas que inclusive sdo especializadas em criar o match (ou casamento de interesses e

perfis) entre influenciadores e marcas, como pode ser visto nesta propaganda:

Figura 11 - Propaganda de servico de “match” entre influenciadores e marcas

Potencialize os Resultados de Marketing de Influéncia

Com a Socialbakers, a identificacao e analise de influenciadores podem
ser feitas rapidamente e em grande escala.

+ |dentifique os influenciadores com os seguidores e
conteuddo que mais engajam

* Acompanhe e entenda facilmente sua performance em
uma plataforma escalavel

Edna Todd

+ Pesquise no maior banco de dados de influenciadores do m  Female 18-24years
setor com insights de milhdes de influenciadores Organised Chaos keeps me sane! Fitness f
Travelling ¥4 Sun % Sea T
* Use insights repletos de dados e trabalhe com

£ ks AT Fitness Sport Yoga
influenciadores que realmente contribuirao nas vendas

184.04 147k 430
Folowers  Number of Posts

Int. per 1k Followers

Faga um trial

Fonte: Imagem obtida no site www.socialbakers.com

Através das agéncias de influenciadores, as marcas podem encontrar os influencers
que potencialmente se comunicam melhor com o publico que querem atingir. E, dessa forma,
vemos tomar corpo o que Deleuze e Guattari (1980) chamam de agenciamentos de mercado,
0s quais operam a captura das linhas de fuga. Aquilo que escapa do mercado toma nova forma
e é recapturado. Ou seja, as informacdes de viagem que eram vendidas em guias impressos,
revistas ou programas de TV, em canais fechados ou canais abertos com propagandas,
escapam do mercado pelo surgimento de individuos que ofertam essas informacgdes de forma
independente e gratuita. O proximo passo € a captura desse individuo, criado como um escape
do sistema, em uma nova configuracdo agenciada pelo capitalismo.

Nesse sentido, surgem inovagdes nos “modelos de negocios” que podem envolver os
influenciadores. Uma caracteristica do modelo neoliberal, vinculado a tecnologia, é o
surgimento de modelos de negdcios cujo discurso os descreve como inovadores, mas,
paradoxalmente, os compara com um negdcio existente. Por exemplo, dizer que o Hostel.com

¢ 0 “Booking dos albergues”, o Doguero “o Airbnb dos cachorros” e o Rapiddo o “Uber das

motos”. Nesse contexto, um empreendimento de venda de souvenires de viagens, por


http://www.socialbakers.com/
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influenciadores, se descreve como “Etsy e Instagram embrulhados juntos™®’. Esse negécio

tem como publico os influenciadores digitais e descreve como valor:

Permitimos acesso a artesdos e designers de Marrakesh a Bali e Estocolmo,
ajudando-os a ter uma vida melhor e permitindo aos influenciadores de
viagem uma renda independente e flexivel para que continuem vivendo seus
sonhos. Se vocé é um talentoso cagador de tesouros com muito estilo, em
busca de uma oportunidade incrivel de fazer dinheiro viajando, nos
procure®s,

Assim, a proposta apresenta um negdcio que pretende funcionar como plataforma de
vinculagdo entre oferta de artesanatos € demanda de publico em qualquer parte do planeta,
trazendo todos os beneficios da hiperconexdo, possibilitada pelas plataformas digitais de
compartilhamento e todas as contradi¢des do neoliberalismo que ja foram discutidas

previamente.

7.1 O convite para press trip como termodmetro do relacionamento com o publico

Ao longo do desenvolvimento desta tese, a pesquisadora desenvolveu uma press trip
para um destino em Minas Gerais e enviou um convite aos 20 influenciadores seguidos nesta
pesquisa. Do total, 08 deles ndo enviaram nenhuma resposta. Dentre os 12 que responderam,
pode-se perceber nuances interessantes no tipo de interagdo com o publico e a resposta a esse
tipo de convite ou abordagem.

A assessoria de Recife respondeu: “agradecemos o convite, mas ndo temos interesse
em participar”’. Praia do Forte justificou a auséncia por incompatibilidade de agenda:
“obrigada pelo convite, mas ja tenho outra viagem nessa data”. Alto Paraiso também
justificou incompatibilidade de datas, expressando mais gratiddao pelo convite: “Infelizmente,
ndo conseguiremos participar por conta de uma viagem ja marcada na mesma data. Ficamos
extremamente gratos pelo convite. Obrigado!” Tiradentes, mais informalmente, disse: “Ola!!
Tenho certeza que vai ser uma 6tima experiéncia mas infelizmente ndo posso ir. Obrigada!

Bj”. Jericoacora mandou uma mensagem mais calorosa: “Oi Mariana, tudo bem?

87 Adaptacao e livre traducao de “Imagine Etsy and Instagram rapped in one, that us!”

88 Adaptacio e livre traducdo de “The Nomad Popup creates access to artisans and designers from Marrakech to
Bali to Stockholm, helping them make a better living and enabling travel influencers make an independent and
flexible income, so that they can continue living the dream.

If you are a gifted treasure hunter with loads of style, and are looking for an amazing opportunity to make money
while traveling, please contact us”.
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Infelizmente ndo vou conseguir participar dessa trip. =/ Mas obrigado pelo convite. Até uma
proxima! Beijos”.

Em o que se poderia chamar de uma “escala de calor”, foram apresentadas as respostas
de negacdo primeiro de Recife, feita por uma assessora e, por dltimo, a de Jericoacora feita
diretamente pelo influenciador (ou talvez por uma assessoria, mas usando o nome do
influenciador), mostrando variagdes significativas na forma de relacionamento com os
seguidores.

Apesar do convite deixar claro que as despesas seriam cobertas pelo projeto e que nio
haveria remuneracdo para os influenciadores, Sdo Paulo enviou um orcamento com a seguinte
mensagem:

Legal Mariana, respondemos o formuladrio! Temos bastante interesse pelo
perfil do destino e pelo nosso contexto com a nossa comunidade. Pode sair
um contetdo incrivel dai. S6 precisamos conversar sobre a nossa forma de
trabalho. Para que a gente consiga produzir os conteidos do nivel que
fazemos para Youtube e Instagram enviamos um orcamento e junto as
entregas que faremos. Conseguimos trabalhar nesse formato?

Nesse mesmo caminho, Fernando de Noronha respondeu propondo uma negociacao
de valores especiais. Porto Alegre, Paraty e Jalapdo agradeceram o convite e se
disponibilizaram a participar e, assim sendo, preencheram o formulario. Sdo Tomé das Letras
negou o convite porque uma das patrocinadoras da viagem era a Fundacdo ligada a

Mineradora Vale:

Ol4 Mariana, como vai? Agradeco o convite mas ndo aceito nenhuma
proposta de parceria que esteja vinculado a mineradora Vale, mesmo que
seja através da Fundacgdo. Olhei o site do Raizes, vi os projetos que realizam
e achei maravilhoso o trabalho de vocés. Parabéns pelas acdes, em especial
pelo "Dona do Meu Fluxo". Espero que possa conhecer o projeto em outra
circunstancia. Desejo sucesso para a famtrip, Grande abrago.

Ainda entre as negagdes justificadas, no formulario de confirmagdo de interesse havia
a pergunta “vocé acredita que influencia seus seguidores a viajar para os destinos que posta?
Por qué?”. Os respondentes possivelmente acharam que era um teste de suas capacidades de
influéncia, mas, para os fins dessa pesquisa, era uma forma de captar a percep¢do deles
mesmos sobre sua forma de influéncia. Biizios negou a participagdo pela forma como foi feito

o convite, se mostrando, de certa forma, aparentemente ofendida:

Agradeco o contato, mas nao trabalho com "convites que ndo sdo convites
exatamente” como esse :) "Vaga ndo assegurada", "justificar por que a
presencga seria importante” etc sao coisas que nunca existiram no universo do
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jornalismo de viagem - e olha que tenho uma década e meia de experi€ncia
nisso.

Quando recebo convites, sdo convites confirmados, com data certa, em que
realmente querem a minha presenca na viagem e minha divulgag@o sobre o
destino. Se vocés estiverem interessados em fazer uma press trip assim,
tradicional, como fago ha 15 anos, sou toda ouvidos e o destino me interessa.
No mais, segue o barco. Abragos e boa semana.

Dessa forma, o espectro de variacOes de resposta entre 0s que aceitaram o convite e
participaram (custos pagos sem remuneracdo), os que cobraram uma taxa de participacdo, a
que se sentiu ofendida (porque o convite informava que se tratava de uma sondagem inicial de
disponibilidade, com participacdo a ser confirmada), os que declinaram por falta de data
disponivel em agenda e os que ndo responderam, demonstra como esse universo €
heterogéneo. O fato de Alter do Chdo, Belém, Floriandpolis e Maragoji terem se abstido de
resposta pode ser associado ao fato de que esses influenciadores detém o maior nimero de
seguidores e, possivelmente, o maior volume de convites semelhantes.

Nesse mesmo patamar, contudo, se encontra Praia do Forte, que ndo aceitou o convite
(segundo ela por incompatibilidade de agenda), mas se ocupou de enviar resposta a demanda.
Nesse sentido, foi interessante estar sensivel as variacdes de comportamento e expressiao

desses atores, como contexto para a interpretacao de seus discursos.

7.2 Das dicas de viagens ao passo a passo para ser como eu

A influéncia digital nas redes sociotécnicas parece estar tomando, em grande parte, um
lugar que pertencia aos blogs de viagem — que por sua vez tomaram uma grande parcela dos
guias de viagem impressos. Na transi¢do (que nunca foi completa) dos guias impressos aos
blogs se viu um acesso aparentemente mais democratico (online e gratuito) € um tom mais
pessoal e informal no conteiido. O passo seguinte, a transferéncia para as contas pessoais de
influenciadores digitais nas redes sociotécnicas, aumentou exponencialmente a pessoalidade
do contetido, mesclando informacdes de viagens com recorrentes informacgdes da vida pessoal
de quem as produz.

Em ultima instancia, pode-se perceber um deslocamento do objeto principal de desejo
e venda, que parece ser cada vez menos a viagem em si (com as informagdes uteis e “dicas”
vantajosas de outros tempos) € mais o estilo de vida do influenciador, que vive de viagens,

com todo o imaginério de liberdade, diversdao e autonomia que ele envolve.
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Alguns influenciadores ainda investem nas “dicas de viagem”, apesar de ser cada vez
mais dificil encontrar quem o faga sistematicamente como estratégia principal. Percebe-se,
entre os 20 influenciadores seguidos neste estudo, que essa estratégia € mais forte entre
aqueles que participaram das duas fases anteriores da criacdo de conteido de viagens (guias e
blogs), podendo talvez, nesse sentido, ser entendida como um remanescente desses periodos.
Um exemplo € Biizios, jornalista com carreira anterior a ascensdo da influéncia digital. Pode-

se ilustrar essa estratégia com este post sobre visitar a selva amazonica:

- leve roupas de tecidos bem frescos, e que de preferéncia sequem fécil
(mesmo que ndo chova, pode molhar nos deslocamentos de barco).
- para caminhar na mata, é obrigatdrio cal¢a comprida e sapato fechado. Mas
para todos os outros programas vale shorts, saia, vestido, o que quiser.
Calcados também: a maioria usa sanddlias/chinelos quase sempre.
(...) - filtro solar e repelente sdo mandatérios também. Mesmo que lodges a
margem de rios escuros ndo tenham muita incidéncia, nas caminhadas na
mata repelente é imprescindivel.
- e, claro, leve seus remédios e demais itens essenciais todinhos com vocg, ja

que alguns lodges ficam extremamente isolados. (Btizios, 2019)

O que pode ser percebido, contudo, como indicado anteriormente, € que cada vez mais
o publico se identifica ndo sé com a viagem, mas principalmente com os influenciadores e
tem interesse em saber como vivem, alguns por curiosidade e outros por desejarem ser como
eles — como mostrou a pesquisa que aponta que quase metade dos seguidores gostaria de ser
influenciador (DIARIO DE CAMPO, 2019). Muitos influenciadores ja perceberam essa
demanda e oferecem dicas de como se tornar um influenciador, como pode ser visto nesse

post de Porto Alegre:

Funciona assim:

ANTES DA VIAGEM

*Pesquisar todas as informacdes possiveis do destino, @ de lugares e tépicos
que devem entrar para o blog.

*Buscar as referéncias de fotos dos lugares em vdrias plataformas.
*Pesquisar horarios: hordrio de luz, de pico, de ir, de evitar.

*Decisao de buscar parcerias ou nao. Como? Com quem? Qual objetivo?
*Montar o roteiro em detalhes considerando lugares, horérios, trajeto légico,
custos e interesses.

=Decidir qual equipamento levar e quais looks (da meia diizia que a gente
tem) vao combinar com o lugar.

DURANTE A VIAGEM

=Noite anterior: conferir baterias, cartdes de memoria, equipamentos,
powerbank, mapas, horarios, contatos, detalhes.

*Divisdo principal do trabalho: o [...] fotografa e eu faco anotacdes e gravo
stories.

*No dia: acordar cedo e ir pra rua. O dia todo seguindo o roteiro, registrando
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na adrenalina de estar captando um material phoda que vai ficar a coisa mais
linda, completa e descomplicada pra quem for ler o blog. Ah &, e curtindo
muito, porque se ndo é pra se divertir, a gente nem vai!

*Na volta pro hotel: carregar as baterias, passar fotos pro HD, editar,
selecionar fotos e videos que vao na hora pro stories e feed, organizar a
sequéncia, escrever as legendas e finalmente publicar. Interagir e conferir as
métricas do blog e nos parceiros, responder os emails, WhatsApp, direct e
falar com a mae.

*E assim € todos os dias da viagem.

DEPOIS DA VIAGEM

*Organizar as fotos e informagdes pro post.

*Escrever os post, colocar no ar com o SEO impecavel sem perder a
personalidade (jamais!).

*Divulgar e fazer as entregas (pro caso de parceria).

*Comecgar o plano da préxima viagem. (Porto Alegre, 2019)

Ao mesmo tempo em que o detalhamento das atividades busca mostrar
profissionalismo e dedicacdo, exaltando que € preciso se comprometer com processos €
atividades, para efetivamente ser um influenciador e ndo apenas viajar, por outro lado a
influenciadora explicita: “Ah €, e curtindo muito, porque se nio é pra se divertir, a gente nem
vai!”. Essa afirmacdo fortalece o imaginario de que se trata de uma profissdo intrinsicamente
vinculada ao prazer.

Mais do que dicas, os influenciadores estao ofertando cursos pagos online sobre como

“realizar seu sonho de viver como um influenciador”, nas palavras de Florianopolis:

Decidi juntar tudo que aprendi em um curso para ajudar mais pessoas que
sonham em viver como eu. Como trabalhar como um blogueiro
profissional? Seja de viagem, moda, gastronomia ou qualquer outro nicho.
Este curso é pra quem QUER TIRAR seu sonho do papel como eu um dia
sonhei!!! Até a MEIA NOITE DE HOJE decidi oferecer 50% de desconto
pros meus seguidores que querem dar o préximo passo, mas nio sabem
como! O link do curso estd NA BIO e 14 vocé verd todos os médulos
abordados: desde como crescer no Instagram e YouTube, até mesmo como
fazer parcerias com marcas, hotéis, cias aéreas e monetizar um blog! Ah!!!!
E os 50 primeiros ainda vdo ganhar VARIOS BONUS INCRIVEIS, como
presets de Instagram, Template de Midia Kit e até ingresso para meu evento
AO VIVO, o @congressoviajarparasempre !!! Espero que vocé faga parte da
minha turma de 2020 e venha realizar seu sonho de viver como um

influenciador. @ 8 R WM (Floriandpolis, 2020, grifo nosso)

Interessante como a linguagem € persuasiva ao mencionar 3 vezes, em um curto texto,
como pode ser visto nos grifos, que o seguidor sonha em ser o influenciador. A persuasao
segue em ferramentas classicas do mercado de vendas, como o gatilho temporal que aciona a
impressdo de escassez e gera sensacdo de oportunidade (Até a MEIA NOITE DE HOIJE), a

estratégia do posicionamento como especialista (Decidi juntar tudo que aprendi / ingresso


https://www.instagram.com/congressoviajarparasempre/
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para meu evento) e também as vantagens imediatas e tangiveis (os 50 primeiros ainda vao
ganhar VARIOS BONUS INCRIVEIS). Esse post é um bom exemplo de como se vende
(nesse caso muito explicitamente) o discurso (e o tutorial passo a passo) de “ser feliz como
eu”.

Esse discurso aparece também na forma como Campos de Jorddo se descreve:
“blogueiro, fotégrafo, viajante e pai”, ressaltando que “trocou a carreira de executivo de
marketing de uma multinacional para seguir sua paixdo, viajar, fotografar e filmar” e
atualmente ele “troca dicas de viagem e ajuda quem quer desbravar o mundo e nio sabe todos
os detalhes de como fazer, incluindo os pais e maes que querem viajar com os filhos”. Parece
haver uma necessidade de ressaltar a escolha (liberdade) no uso da palavra “trocou” — ele
ndo disse “apds ser executivo” ou quaisquer outras possibilidades de descrever sua
experiéncia pretérita.

O influenciador optou por explicitar uma decisdo que aponta, também, para o que o
imagindrio popular tem como cardter explorador e desbravador: uma pessoa que troca o
sucesso ja conquistado por uma aventura. O sucesso fica implicito nas palavras “executivo”,
que descreve um cargo de responsabilidade e “multinacional”, que ¢ reconhecidamente o tipo
de empresa em que os funciondrios (sobretudo os executivos) obtém as melhores
remuneracoes. O cardter de aventura é explicitado no motivo do abandono do emprego —
“seguir sua paixdo” — e também no seu trabalho que consiste em “ajuda(r) quem quer
desbravar o mundo”. Por Ultimo, cabe ressaltar a escolha pelo verbo ajudar em lugar de
assessorar, aconselhar, guiar e tantos outros possiveis. O verbo escolhido parece indicar um
discurso de que ser influenciador digital ndo € um trabalho, mas uma paixao, uma escolha,
uma vocacao, uma doacao de si mesmo ao mundo.

E muito comum que os seguidores se interessem em saber como os influenciadores se
percebem e € recorrente que eles queiram compartilhar dicas de como lidam com seu processo

de subjetivacdo. Um exemplo de Porto Alegre:

Recomendacgdo de livro pra quem td improdutivo por excesso de coisas pra
fazer: Essencialismo.
O livro € rapidinho de ler, d4 pra incluir ele na sua sequéncia do milagre da
manha (que eu fago as 8h, porque me recuso a acordar as 5h). Eu claramente
sou uma nao essencialista e por isso rolam ladgrimas de culpa a cada pégina.
Mas estou melhorando, isso que importa!
Sdo diversos ensinamentos, mas o principal é que ndo essencialistas dizem
“tenho que fazer” (abrem mao do direito de escolher), e os essencialistas
dizem “escolho fazer” (exercem o poder de escolher). Num mar de
oportunidades, quais realmente valem a pena investir? Perguntinha dificil,
mas que o livro ensina as técnicas. Vale a leitura!
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Foto no home office pra valorizar essa luz maravilhosa que melhora a
qualidade de vida na quarentena Q) (Porto Alegre, 2020)

Esse post de Porto Alegre ilustra bem como os influenciadores de viagens, na
contemporaneidade, parecem ocupar um lugar bem diverso daquele que seria esperado como
substituto de um guia ou de um blog de viagens — que seleciona e compartilha as
informacdes sobre os destinos. E o grande diferencial e a complexidade dessa nova forma de
compartilhar as informacdes de viagem, é que ela se tornou indissocidvel do sujeito que a

produz — subjetiva na esséncia do termo.
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8 Reflexdes e reflexos: Imagens, narrativas e sujeitos

’

“A gente nasce original e morre plagio’

A epigrafe acima, inspirada em uma frase de Millor Fernandes, foi utilizada pela
professora Eni Orlandi em uma ocasido de palestra para aludir ao que vem chamando de fuga
de sentidos. Tratava-se de uma leitura critica e bem-humorada sobre a disposicdo humana de
reproduzir ideias e comportamentos de modo repetitivo, inconscientemente.

Nesse sentido, as redes sociotécnicas na contemporaneidade parecem estar se
mostrando um grande espaco de comentdrios, enquanto lugar de mais reproducao do ja dito
do que producdo de novos sentidos. Esse caminho, no caso do Instagram, € percorrido
sobretudo pela linguagem por meio de imagens®.

A pesquisa realizada pelo Booking, mencionada anteriormente (Quadro 07), indica
que a maioria dos participantes do questiondrio (57%, no caso da faixa etdria de 25 a 39 anos)
responderam que preferem viajar para locais onde € possivel tirar fotografias que causam
certo impacto visual, ou seja, aqueles lugares que possuem potencial estético propicio a
captura de boas imagens. Essas fotos, por sua vez, tendem a receber mais interagdes nas
plataformas digitais da internet.

No caso da plataforma do Instagram, esse potencial estético acabou sendo denominado
por alguns de espagos instagramdveis, criando-se, dessa maneira, uma categoria nova de
atratividade. Biizios reconhece essa especificidade quando comenta, em uma foto que faz pose
com um chapéu debaixo de um coqueiro, com o mar ao fundo: “A foto € bem instagram vibes
@, mas obviamente eu passei a maior parte do tempo neste mar delicioso (e quentinho!) da
prainha em frente ao [hotel] em Angra”.

Empiricamente, esse desejo de tirar autorretratos, em meio a paisagens consagradas,
pode ser observado em qualquer destino turistico que se visite, sobretudo nos pontos
considerados hoje instagramdveis. O ato de fotografar paisagens e se retratar em cendrios de
viagens, apesar de ndo representar um fendmeno recente, foi intensificado com a

popularizacdo dos smartphones, portadores de cameras digitais.

8 Para o leitor ndo muito familiarizado com o Instagram vale a pena ressaltar que o feed, isto é, as novidades que
s@o visualizadas ao rolar a tela para baixo, mostra sempre a foto e apenas as duas primeiras linhas do texto do
post. Para ler os posts € preciso romper a inércia de rolar para baixo e abrir o post (saindo do feed para posterior
retorno). Dessa forma, na maior parte das vezes os usudrios veem as fotos, mas ndo leem os textos das pessoas
que seguem — daf a importancia da imagem como discurso em Si.
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Na esteira dessa oportunidade, cendrios produzidos para fotos, como grafites
estampando asas em muros ou painéis de madeira com corpos pintados e lacunas onde o
turista, por detrds do tapume, possa se encaixar e criar uma imagem cOmica, t€ém sido mais
recorrentes em atrativos e suscitado grandes filas.

Nesse sentido, hd registro de uma nova ocupacdo informal em alguns destinos
turisticos, decorrente desse desejo de garantir fotos icOnicas — pessoas sdo remuneradas para
ocupar lugar na fila, reservando o espaco do visitante, de modo que o turista possa usar o seu
tempo usufruindo do destino e possa, também, levar para casa a foto desejada no ponto
disputado.

Em observacdo a esse fendmeno de aglomeracdo em extensas filas, um turista
estrangeiro em visita ao Brasil registrou, compartilhou e criticou a fila formada para se tirar

uma foto na pedra do telégrafo, atrativo do Rio de Janeiro:

Figura 12 - Fotos de turistas no Rio, postadas na rede sociotécnica Twitter

#%\ PabloMM 3 = %
g ”./ @PabloMM el
Colas para una foto de Instagram. El mundo
se esta volviendo imbeécil.

12:50 - 9 de mai de 2017

361 Retweets 375 Curtidas ‘ ‘ e g e e Q ' o

Fonte: Jornal El Pais (2019)

O Jornal “El Pais” (2019) fez uma reportagem intitulada “Uma viagem pelos cendrios
do turismo de imagens falsas: Expectativas e realidade em alguns dos lugares mais clicados
das férias”. Nessa noticia, o Jornal elenca situacdes em que turistas se frustraram tentando
tirar uma foto “Unica” e percebendo a dificuldade de simular exclusividade em locais muito

cheios de turistas. Eles perceberam e lamentaram, também, a falta de autenticidade ou
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criatividade do registro, que estava sendo feito de forma muito semelhante ou idéntica por
vdrias outras pessoas.

Esse foi o caso do turista que tentou fotografar a namorada em uma famosa praia
tailandesa e declarou nas redes: “Estava fazendo uma foto da minha namorada no mar,

quando percebi que isso era feito por todos os demais namorados do Instagram.”

Figura 13 - Foto do Instagram e foto dos bastidores — quao original é uma foto?

Fonte: Jornal El Pais (2019)

Outro exemplo usado pelo Jornal “El Pais”, para ilustrar como tem ocorrido esse
endmeno, foi o banco de Loiba localizado em uma praia de Ortigueira, na Espanha. Como
f f b de Loiba localizad de Ort E ha. C
pode ser visto na Figura 14, € recorrente encontrar imagens nas redes sociotécnicas de pessoas

sentadas nesse ja famoso banco, a partir do qual se pode contemplar o oceano:
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Figura 14 - Fotos do banco de Loiba postada por usuarios do no Instagram

Fonte: Perfis do Instagram @asturiasbr e @aries3051g

Segundo a descri¢do do Jornal:

Um casal olhando o mar num banco solitirio, colocado no alto de uma
falésia. Parece romantico, ndo? Talvez nem tanto, principalmente se houver
uma fila de pessoas atras esperando que o casal se levante para ocupar seu
lugar. Um dos bancos mais famosos desse tipo € o que estd sobre a escarpa
de Loiba — e que os jornais espanhois batizaram com o humilde nome de “o
banco mais bonito do mundo”. Para sentar ali, ¢ preciso estar disposto a
fazer filas como estas. (EL PAIS, 2019)

Figura 15 - “El banco de Loiba trae mas cola”.

Fonte: Foto La Voz de Galicia
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Situacdo semelhante ao do Banco de Loiba acontece com o balango suspenso na ilha
de Java Ocidental, na Indonésia. Ao ver a foto nas redes sociotécnicas, imagina-se um lugar
remoto, ristico — um balanco de madeira em meio a uma natureza selvagem. No entanto,
existem muitos equipamentos turisticos como estacionamento, restaurante, loja de aluguel de
roupas (a foto fica mais instagramdvel com um vestido longo), bilheteria para foto e fila para
o balanco.

Alguns influenciadores, pesquisados nesta tese, utilizaram imagens como as descritas
acima. Por exemplo, a Figura 16 mostra uma foto postada por Ilhabela com a legenda “A vida

leve na Tailandia” e uma foto de Alter do Chdo boiando em Siao Miguel dos Milagres:

Figura 16 - Imagens postadas por influenciadores de viagens brasileiros

Fonte: Perfil dos influenciadores de viagem seguidos na pesquisa

Essas fotos sdo muito desejadas pelo sentido de exclusividade que transmitem. Mas os
exemplos mostrados pelo Jornal “El Pais” evidenciam que a criagdo das fotos oculta um
contexto diverso da conotacao de exclusividade, intencionada na produ¢do das mesmas.

Nesse sentido, Jalapdo tirou uma foto semelhante a foto de Alter do Chdo em Sao
Miguel dos Milagres (isolada boiando em um corpo d’agua) em uma piscina de cruzeiro. Ela
admite a uma seguidora que pergunta, nos comentarios, como ela conseguiu uma foto com a
piscina e a poa vazias. Ela diz: “Foi cedo hehehe logo depois da piscina abrir umas 7:30. Que
bom que vc curtiu! Valeu madrugar né?”

Em uma estratégia diferente, Biizios tirou uma foto na lateral da piscina do Parque

Lage, no Rio de Janeiro, e comentou: “bizarro: sabia que as pessoas fazem FILA para tirar
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foto bem em frente a piscina? E fila mesmo, longa! Enquanto isso as laterais da piscina, com
essa vista linda, ficam totalmente liberadas 2"

Um dos possiveis problemas, relacionados a essa nova tendéncia comportamental em
viagens, € que as aglomeracdes de pessoas para captura de imagens possam Ser nocivas aos
lugares onde se obtém as fotos. Um caso emblemadtico foi reportado na Islandia, onde
influenciadores digitais estavam comprometendo musgos frageis das paisagens de penhascos,
em busca de fotos perfeitas para o Instagram. Em busca de minimizar esse problema, as
autoridades locais passaram a fazer um termo de sensibilizacdo e compromisso para
assinatura dos visitantes nos aeroportos”.

Um exemplo semelhante de turistas desrespeitando normas ambientais, para obter
fotos instagramadveis, foi encontrado no recorte da pesquisa. Alter do Chdo relata que precisou
interceder, ao testemunhar o uso indevido do patrimdnio natural por turistas, interessadas em

tirar fotografias ndo permitidas. O fato aconteceu na Praia do Aventureiro -RJ, como descrito:

VOCE JA FEZ ALGUM BARRACO EM VIAGEM? Vou contar o que
aconteceu depois desta foto na Praia do Aventureiro, uma das mais lindas de
Ilha Grande.
Depois de tirarmos a nossa foto, vimos um grupo de turistas da Argentina se
mobilizando pra tirar as delas. Até ai tudo bem, se ndo fosse por um
detalhe... Perto deste coqueiro, havia uma placa em portugués e inglés
pedindo para ndo subir nele. Nao € que as meninas subiram para fazer
diversas poses sensualizando em cima do coqueiro @)? Nio aguentamos!
Comecamos a falar pra elas descerem, mas elas argumentaram que eram
leves pra estragar o coqueiro. Tivemos que falar que estava escrito pra nao
subir e pra respeitar e que se elas ndo quisessem cuidar da praia que fizessem
isso no pais delas.
Vocés acham que elas desceram? Claro que ndo! S6 fizeram isso depois que
pegamos o celular e comecamos a gravar stories contando o que estava
acontecendo! (Alter do Chdo, 2020)

Observa-se, portanto, que tirar e compartilhar nas redes sociotécnicas fotos de si
mesmo, no destino visitado, se tornou uma pratica muito recorrente. Tanto que alguns
estudiosos passaram a estudar sua relacdo com comportamentos narcisicos (MOON, LEE,
LEE, CHOI & SUNG 2016). Os pesquisadores identificaram que caracteristicas do
narcisismo foram mais encontradas entre os entrevistados que apontaram, como motivacao
para o uso das redes sociotécnicas, “saber da vida dos outros” e “ser legal” (SHELDON &
BRYANT, 2015). Os autores apontam, ainda, que as redes sociotécnicas se configuram

redutos confortdveis para individuos com transtorno de personalidade narcisista, uma vez que

% Disponivel em:  https://www.otempo.com.br/turismo/comportamento-de-influenciadores-digitais-cria-

problemas-na-islandia-1.2202207. Acesso em: 15/05/2020.



https://www.otempo.com.br/turismo/comportamento-de-influenciadores-digitais-cria-problemas-na-islandia-1.2202207
https://www.otempo.com.br/turismo/comportamento-de-influenciadores-digitais-cria-problemas-na-islandia-1.2202207
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permitem um total controle da prépria imagem que € transmitida e a manutencdo de
relacionamentos superficiais.

Outras motivagdes para postar fotos pessoais, apontadas por este estudo, foi a de
“documentacao” (fortemente relacionada aos respondentes que se mostraram ativos em
viagens e esportes) e “criatividade” (vinculado aos respondentes que obtiveram altas
pontuacdes em relacdes interpessoais). Essas motivagdes foram designadas com base na teoria
dos usos e gratificacdes para as redes sociotécnicas (WU, WANG & TSAI, 2010), a qual
identificou que hd usos diversos®' dessas plataformas baseados, em grande medida, nas
necessidades subjetivas dos individuos que as usam.

Dessa forma, as motivacdes podem ser diversas e, no caso dos influenciadores de
viagens, vale ressaltar que o compartilhamento de fotos de si mesmos nos destinos cria uma
pessoalidade, um reforco de imagem e uma aproximagdo com o publico. Além disso, é a foto
do influenciador no destino que garante que ele realmente esteve ali € ndo apenas postou
imagens enviadas por outras pessoas, uma vez que o recurso de “check-in"??> no Instagram

pode ser feito a partir de qualquer localidade, ndo obedecendo ao GPS real.

Figura 17 - O Curioso caso da miss Venezuela que viaja ao mundo em seu banheiro

danielalopezespinoza - @ danielalopezespinoza R
@ Miami, Florida Ver perfil South Africa perfi

Fonte: Estaddo

1 Os usos e gratificagdes também serdo ofertados de forma diferentes por plataformas diversas. Os principais
usos e gratificacdes na psicologia foram, segundo os autores, definidos inicialmente para o uso dos televisores na
década de 1970: diversdo (fuga dos problemas / relaxamento emocional), relacionamento pessoal (obter
informagdes para usar com outras pessoas), personalidade (refor¢o de valor e autoentendimento) e vigilancia
(saber o que estd acontecendo). O surgimento das redes sociotécnicas trouxe novos usos e gratificacdes ao
cendrio ja mapeado para os televisores.

92 Possibilidade dada pelo aplicativo de identificar no topo da imagem onde ela foi tirada. Observe na figura de
ilustragdo que ha uma localizacdo no alto da foto.
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Essa possibilidade de “burlar o sistema” fica evidenciada de forma cdmica no “curioso
caso da miss Venezuela que viaja ao mundo em seu banheiro”®*: A modelo e influenciadora
digital tem dezenas de fotos em seu perfil e chamou a atenc¢do do publico o fato de que o
check-in das fotos aponta para diferentes cidades do mundo, mas as fotos, sempre tiradas
diante de um espelho, parecem ser sempre do mesmo banheiro, como pode ser visto na Figura
17, em fotos que a modelo marca Miami, Florida e Africa do Sul no check-in.

Nesse caso, a imagem que “prova” que o influenciador esteve no destino funciona
como um discurso e tem efeito verdade (FOUCAULT, 2018b). Nesse sentido, € importante
ressaltar a relevancia que a foto de si mesmo, nas redes sociotécnicas, ganha na
contemporaneidade. Sendo ela obtida por terceiros ou feita pelo préprio individuo — as
selfies.

O termo selfie foi eleito como “palavra do ano” pelo dicionéario Oxford, em 2013, que
o definiu como “[...] uma fotografia que a pessoa tira de si mesma, geralmente com
smartphone ou webcam e para upload em redes sociais” (OXFORD, 2013). As selfies podem
ser fotos ou videos e tém sido recorrentemente usadas nos stories. A criacdo dos stories
parece ter contribuido para que as pessoas, sobretudo os jovens, se sentissem estimulados a
compartilhar contetidos pessoais. “Algumas pessoas afirmaram que gostam que o conteido
desapareca dentro de 24 horas caso ndo seja salvo, e que o formato as ajuda a serem mais
auténticas” — apontou o estudo do Facebook com quase 10 mil usudrios do Brasil, EUA,
Reino Unido e Indonésia, sobre as diferencas entre o uso do feed e do stories no Instagram®*.

As selfies sdo recorrentes em muitos perfis das redes sociotécnicas e instigam uma
reflexdo sobre a relevancia que o individuo atribui a sua autoimagem, na criacdo de narrativas
sobre si mesmo nessas redes. Nesse sentido, obter as melhores selfies parece ter se tornado
uma obsessao no mundo contemporaneo, como apontou o estudo de Bansal, Garg, Parkhare e
Gupta (2018).

Para obter boas selfies, muitas pessoas ndo medem esfor¢cos nem riscos e, entre
outubro de 2011 e novembro de 2017, foram documentadas 259 mortes causadas por
acidentes, durante a tomada de selfies. Sdo muitas vidas perdidas para captagdo de uma
imagem e os autores do estudo acreditam que esse numero, além de crescente, ainda é muito

z

subestimado, uma vez que a causa da morte ou acidente dificilmente é reportada como

3 Disponivel em: https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,o-curioso-caso-da-miss-venezuelana-que-
viaja-o-mundo-com-seu-banheiro,70002147062. Acesso em: Faltou data aqui.

4 Disponivel em: https://web.facebook.com/business/news/insights/fhow-do-people-perceive-and-use-instagram-
stories-and-feed. Acesso em 16/11/2019.



https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,o-curioso-caso-da-miss-venezuelana-que-viaja-o-mundo-com-seu-banheiro,70002147062
https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,o-curioso-caso-da-miss-venezuelana-que-viaja-o-mundo-com-seu-banheiro,70002147062
https://web.facebook.com/business/news/insights/how-do-people-perceive-and-use-instagram-stories-and-feed
https://web.facebook.com/business/news/insights/how-do-people-perceive-and-use-instagram-stories-and-feed
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exposicdo a uma selfie, ainda que ela tenha contribuido significativamente, causando a
distracdo ou sendo a motivacao do risco.

Os autores apontam como limitantes para a obtengdo de estatisticas reais, também o
fato de que a maioria dos paises em desenvolvimento ainda ndo reporta esse tipo de morte
(possivelmente um dos motivos para o Brasil ndo estar elencado no mapa do estudo), somado
ao fato do estudo haver, metodologicamente, optado por considerar apenas reportagens
jornalisticas divulgadas na lingua inglesa.

Em relacio aos modos como os acidentes acontecem, o estudo os divide em
comportamentos de risco (como escalar lugares altos, se posicionar no meio de corpos de
dgua, entre outros) e comportamentos comuns (situagdes cotidianas e que poderiam ser
consideradas acidentais). O estudo aponta que 72,5% das ocorréncias se deram entre homens.
Mortes por afogamento, atropelamento, queda e fogo estdo no topo da lista e os menos
comuns, mas ainda relevantes, sdo choque elétrico, arma de fogo (apenas nos EUA) e mortes
causadas por animais.

Os paises lideres em acidentes com selfies foram, em ordem decrescente, fndia,
Russia, Estados Unidos e Paquistdo. Cerca de metade das mortes ocorrem com jovens entre
20 e 29 anos e elas aumentaram ano a ano no periodo pesquisado. A conclusdao dos

pesquisadores foi de que:

As selfies por si s6 ndo s@o prejudiciais, mas o comportamento humano que
as acompanha é perigoso. Os individuos precisam ser sensibilizados em
relacdo a comportamentos de risco e lugares perigosos onde selfies ndo
devem ser tiradas. Areas com “Proibido selfie” deveriam ser declaradamente
delimitadas em locais turisticos especiais como dguas profundas, montanhas
e principalmente prédios altos para diminuir as mortes correlatas”.

(BANSAL, GARG, PARKHARE & GUPTA, 2018, s/p).

As redes sociotécnicas sdo um grande incentivador desse comportamento, uma vez
que os individuos parecem motivados a criar essas imagens para esse tipo de
compartilhamento. Mas os perigos das redes sociotécnicas ndo se limitam aos riscos de danos
fisicos, relacionados a busca por selfies.

O uso do Instragram foi marginalmente associado a sintomas depressivos na pesquisa

de Lup, Trub e Rosenthal (2015), a qual também identificou que esses sintomas estdo mais

% Livre tradugdio de: “Selfies are themselves not harmful, but the human behavior that accompanies selfies is
dangerous. Individuals need to be educated regarding certain risky behaviors and risky places where selfies
should not be taken. “No selfie zones” areas should be declared across many tourist areas specially places such
as water bodies, mountain peaks, and over tall buildings to decrease the incidence of selfie-related deaths.”
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presentes nos usudrios que seguem um maior nimero de desconhecidos. Possivelmente a
causa estd associada a comparagdo que o usudrio cria entre seu proprio estilo de vida e o que
percebe nesses perfis — que pertencem, muitas vezes, a usudrios com finalidades comerciais
ndo explicitas, como foi mostrado nas estratégias de monetizacdo que os influenciadores

digitais usam.

Outro fendmeno, que vem sendo apontado por profissionais de satde, € o risco dos
filtros de imagem e aplicativos de corre¢cdo aumentarem — e um estudo publicado pelo Journal
of The American Society of Plastic Surgeons (2019) demonstra que ja estdo aumentando —
transtornos disférmicos entre os jovens. O fendmeno estd sendo descrito como Disformia do

Instagram porque:

Como o préprio nome o descreve, os recursos usados no aplicativo "filtram"
tudo aquilo que possa ser encarado como um defeito no visual (seja uma
pinta, uma mancha, uma olheira ou qualquer outro detalhe). E € ai que se
encontra o problema.

Motivados pelo efeito, muitos usudrios buscam na vida real a aparéncia que
os filtros proporcionam nas fotos, na tentativa de concretizar uma imagem
que s6 existe no virtual. (FILHO, 2009, s/p)”®

A forma como essas plataformas afetam a saide mental é tema e preocupagdo em
pesquisas cientificas, afinal os danos dessas plataformas na contemporaneidade tém potencial
de ocorrer em massa € num espectro global. Apesar de estudos como os de Bansal, Garg,
Parkhare e Gupta (2018) mostrarem uma alta incidéncia de acidentes em situacdo de selfie,
entre jovens (20 e 29 anos), o estudo de Weiser (2015), acerca da relagdo entre as principais
faces do narcisismo e a frequéncia de postagens com selfie nas redes sociotécnicas, apontou
que a idade ndo moderou os efeitos preditivos, ou seja, ndo mostrou correlagcdo entre idade /
caracteristicas narcisicas / nimero de selfies.

A internet, de modo geral, gera um conjunto de estimulos aos usudrios que, por sua
vez, sdo entretidos intensamente a partir das respostas instantaneas, proporcionadas com a
interatividade. Em outros momentos histéricos, quando a televisao, o radio e midias impressas
eram centrais para os meios de comunica¢do de massa, ja havia uma tendéncia dos usudrios
em passarem muito tempo acompanhando a programacdo mididtica. Com o advento e a
popularizacdo da internet e das redes sociotécnicas, as possibilidades de interatividade e

concentracdo de atividades sociais, profissionais, interpessoais e de lazer no ambiente virtual

% Reportagem disponivel em: https://www.minhavida.com.br/bem-estar/materias/36952-dismorfia-do-
instagram-como-os-filtros-afetam-a-autoestima.
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(sobretudo depois da pandemia do novo coronavirus) sdo propicias ao desenvolvimento de
dependéncia.

Segundo Hawi (2018), que desenvolveu um estudo comparativo, hd mais semelhancas
que diferengas entre os perfis de usudrios com adic¢do pelo uso da internet e usudrios com
adic¢do pelo uso especifico das redes sociotécnicas. A internet, de uma forma geral, tende a
gerar uma série de estimulos e entregar uma variedade de respostas rdpidas. No caso das redes
sociotécnicas, hd ainda uma relacdo direta com o desejo de aprovacdo do outro, que gera
grande ansiedade por curtidas e reagdes aos posts. Referindo-se a essa dependéncia
emocional, Tristan Harris, especialista em tecnologia persuasiva e ex-executivo da Google
disse, no documentéario O Dilema da Rede (2020), que as redes sociotécnicas estdo criando
chupetas digitais.

ApOs estudos apontarem altos indices de depressdo, associados a comparagdo de
numeros de curtidas em fotos em redes sociotécnicas, sobretudo entre o publico mais jovem, o
Instagram reagiu ocultando o numero de curtidas em 7 paises: Brasil, Austrdlia, Canada,
Irlanda, Itdlia, Japdo e Nova Zelandia’’a titulo de experiéncia. O cardter experimental é
evidenciado em um tweet publicado pelo Instagram, no qual informa que estdo “ansiosos para
ver como essa mudanga pode beneficiar a experiéncia de todos no Instagram™®. Segundo a
empresa, o objetivo do experimento seria beneficiar uma interacdo mais préxima e menos
competitiva entre usudrios, nas palavras deles: “queremos que seus seguidores foquem nas

fotos que vocé posta e ndo no nimero de curtidas que elas recebem”®.

Segundo o Jornal The Washington Post!'®

, 0 Instagram nio € a unica rede sociotécnica
preocupada com a competicdo entre 0s usudrios, como uma possivel distor¢cdao do seu uso. O
Twitter estuda excluir o contador de likes e nimeros de compartilhamento do feed, estando
disponivel apenas quando se clica no tweet. Ja o Facebook prototipa uma versdo em que o
Messenger (chat particular entre dois ou mais usudrios) tenha mais centralidade na plataforma

que o feed, pois percebeu, segundo o Jornal, que a plataforma tem sido usada mais como uma

central de compartilhamento de noticias do que um espago de troca interpessoal.

97 Saiba mais em: https:/time.com/5629705/instagram-removing-likes-test/. Acesso em 22.02.20.

%8 Livre traducdo de: “looking forward to learning more about how this change might benefit everyone’s
experience on Instagram”.

% Livre traducdo de: “we want your followers to focus on the photos and videos you share, not how
many likes they get.”

100 Disponivel em: https://www.washingtonpost.com/technology/2019/05/01/heres-why-instagram-is-
going-hide-your-likes/?noredirect=on.
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O site The Web Next!”' alerta, contudo, para o paradoxo dessas medidas. Os
jornalistas comparam as medidas previstas pelo Facebook (proprietdrio do Instagram e do
Whattsapp), para diminuir o tempo dos usudrios no aplicativo, com um “traficante que te
aconselha a pegar leve no p6”. A analogia sugere que os proprietarios das plataformas
perceberam que € necessdrio criar limitagdes para a sustentagdo em médio prazo desse modelo
de plataforma — e uma “overdose” romperia esse limite. Isso porque elas foram desenhadas
para estimular os desejos e, em certa medida, garantir engajamento por gatilhos mentais que
envolvem, sobretudo, os sentidos de recompensa e aceitacdo. A utilizacdo desses mecanismos
de captura da atencdo, na contemporaneidade, projetados pelo mercado de gameficacgao,
podem ser fortemente adictivos e tém sido criticados exatamente por gerar dependéncia.

Nesse contexto contraditdrio, conteudos diversos adquirem mais espaco de circulacio
nessas redes, dentre esses, particularmente interessa a este estudo as narrativas sobre viagens

criadas pelos influenciadores digitais.

8.1 Narrativas sobre viagens e sobre viajar

Comentei outro dia aqui nos stories sobre essa obsessdo por viajar, que
alids leva o nome de dromomania! E o Insta, claro, tem grande culpa nessa
historia. Quanto mais vemos lugares incriveis por aqui, mais queremos
viajar!

Eu sinto falta. Admito. Comeco a entrar em sindrome de abstinéncia. Mas
minha grande meta para esse ano é me convencer que "estd tudo bem ndo
viajar!" (Paraty)

O epilogo deste capitulo € um post de Paraty, ilustrado por uma foto em que a
influenciadora, de bicicleta, toma sol em uma praia da sua prépria cidade. Apresentando um
termo pouco conhecido, a dromomania, ela traz para o debate uma “sindrome” que parece
estar se tornando mais comum na contemporaneidade — ou mais visivel. Optou-se pelo uso de
aspas na palavra sindrome porque, ainda que se compreenda a importancia do detalhamento
das caracteristicas obsessivas, para tratamentos de ansiedades especificas, por profissionais da
saide mental, a patologizacdo de individuos merece sempre reflexdo. Seriam portadores dessa
sindrome aqueles que ndo se adequam a rotina e preferem viver viajando — individuos que
Onfray (2009) denomina apenas de desenraizados ou ndomades. Nesse sentido, a patologizagao
configura um mecanismo normativo (que dita que “normal” ¢ viajar nas férias e ser produtivo

o resto do ano) que Foucault (2006) diria parte de um dispositivo psi de controle social.

191 Disponivel em: https://thenextweb.com/facebook/2018/08/01/social-media-addiction-facebook-instagram/
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O debate da normatividade € central para compreensdo do desejo de viajar fora das
férias como uma falta e, no limite, uma doenca (visdo capturada por dispositivos psi
patologizantes) ou, possivelmente, o oposto disso: liberdade e poténcia. Essa segunda visdo
vai ao encontro da visdo de Deleuze (1990), do sujeito como uma linha de escape de
dispositivos de poder.

No post de Paraty percebe-se, contudo, uma tentativa da influenciadora nio de
caracterizar o desejo de viagem como patologia, mas de desmistificar outra afirmacdo que
parece se tornar aprisionante para ela: a crenca de que s6 se € feliz viajando. Nao foi a
primeira vez, dentro do recorte desta pesquisa, que Paraty buscou desmistificar a associagao
direta entre viagem e felicidade reproduzida constantemente no Instagram. Em um post de

retrospectiva do ano, ela refletiu:

2019 me trouxe tantas outras coisas boas, momentos € pessoas muito
especiais! E ndo pense que s6 viagens podem fazer isso por nds. Eu vivi
muitas dessas alegrias aqui mesmo, me realizando profissionalmente, sendo
abracada, recebendo conselhos, fazendo musica e brindando a vida!
(Paraty, 2019)

A percepcao de Paraty é de que as viagens, sobretudo nesse meio (Instagram), sdo
frequentemente supervalorizadas — sobretudo por aqueles que escolheram como profissdao
compartilhar experi€ncias de viagens, informacdes e narrativas sobre destinos e o ato de viajar
em si.

Nesse sentido, alguns influenciadores criaram formas e canais diferentes para falar
sobre o tema. Paraty oferece lives com especialistas sobre turismo sustentavel, que debatem
temas como hospitalidade, padrdes de sustentabilidade das empresas, comportamento
responsavel dos turistas, entre outros. Nesse mesmo caminho, Jalapdo criou um programa de
podcast com convidados que viajam a trabalho ou a lazer, para refletir sobre as formas pelas
quais aquelas viagens afetaram suas vidas.

Esse tipo de contetiido, apresentado por muitos influenciadores digitais de viagem,
parece comercial (na medida em que usa a linguagem do mercado) e egdico (na medida em
que usa as vozes e a vida pessoal), mas, a0 mesmo tempo, ttil na propagacio de valores de
sustentabilidade e reflexdo sobre comportamentos e afetos humanos, proporcionados por
viagens. Machado (2011, p.67) nos ajuda a compreender essa contradicdo ao afirmar que
“[...] a nova face do individualismo ¢ paradoxal ja que valoriza a glorificagdo do ego, mas
introduz um novo senso de solidariedade: a responsabilidade da difusdo de normas de bem-

estar”.
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Nesse sentido, Fernando de Noronha é uma influenciadora com um forte discurso a
favor das mulheres independentes que viajam sozinhas (viajante solo), sobretudo nos destinos
de conexao com a natureza e culturas diversas. Ela publica um post com instrucdes sobre
como comecar a viajar sozinha, considerando que esse tema pode ser dificil para aquelas que

ainda ndo experimentaram:

Tem tempo que nao falo sobre e sei que gostam, entdo ja salva ai 6 dicas pra
fazer sua primeiria viagem solo!
Primeiro quero registrar que viajar sozinha por escolha € qualidade de vida.
E uma terapia, é autoconhecimento, é engrandecimento pessoal...
Se vocé ja tem essa prética, toque aqui b! Se ndo.... 0 que td esperando pra
comecar? € 5 dicas pra vocé fazer sua primeira viagem solo:
1. Escolha um destino perto de onde mora. Vai te parecer mais familiar e te
dar uma sensacdo maior de seguranca caso algo dé errado.
Nao precisa ir pra longe pra sentir como ¢é viajar sO.
2. Passe poucos dias, faca uma viagem de um feriado ou final de semana.
Nao seja radical passando 15 dias fora.
Sé comece e experimente.
3. Dé preferéncia pra hospedagem em hostel, assim vocé se relacionara mais
facilmente com  outras pessoas e outras  viajantes  solo.
Se permita ser mais sociavel.
4. Faga passeios sozinha, mas também faca com agéncias, assim havera um
grupo pra explorar contigo a cidade, as trilhas, ou o que tiver de bom no
lugar que escolheu.
5. Deixe o medo de lado e confie mais em voc€. Pode ser uma grande
oportunidade pra vocé€ ver e sentir o quio independente e forte &!
6. Saia pra jantar sozinha. Peca um suco, um vinho ou uma cerveja e aprecie
a sua companhia! Largue um pouco o celular, observe o lugar, as pessoas, as
sensacOes de estar consigo mesma. Ninguém melhor do que vocé pra te
acompanhar!

Dica extra: pare de se importar com que os outros pensam de voce€.

Isso é problema deles, ndo seu (Fernando de Noronha, 2020)

Nesse sentido, Sdo Tomé das Letras, uma das influenciadoras que apresentou
discursos mais engajados politicamente, apresenta um posicionamento critico em relagdo a
esses discursos recorrentes sobre a mulher que viaja sozinha e a importincia de viajar sozinha

para a constru¢ao de uma mulher empoderada:

Esse texto € para todas que ndo viajam sozinhas, € sobre uma linha ténue
entre a fala do empoderamento ao siléncio daquelas que ndo se veem nesse
lugar.

Vérias temadticas sobre viagem incorporam o feminismo a partir das
mulheres que viajam sozinhas. No entanto, quando o discurso sempre vem
focado individualmente, ele enfraquece o entendimento estrutural que
engloba 0 coletivo.

Nenhuma mulher deve se sentir desconfortavel por ndo ser “aquela que viaja
sozinha”. Tdo pouco, precisa desse tipo de viagem para se encontrar, encarar
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seus medos ou vivenciar algo transformador. J4 estamos sOs diante de muitas
realidades, sem mesmo precisarmos viajar. (Sdo Tomé das Letras, 2020)

Neste ponto € interessante interromper o texto para reprodu¢do de um comentirio

deste post. Uma seguidora disse:

Sempre senti um desconforto ao sentir alguns discursos sobre o tema. As
vezes meio que pressionando, as vezes meio que se fazendo sentir superior
por ser a mulher que viaja sé. (...) Agora, com seu texto e sua amorosidade
compreendo um pouco mais de onde vem o desconforto. (M.N, 2020)

Esse comentario evidencia como algumas mulheres na contemporaneidade podem se
sentir pressionadas a viajar para cumprir com o esteredtipo de uma mulher empoderada. A
pratica de viajar sozinha ainda € nova por questdes estruturais da sociedade e pela seguranca
das que praticam, mas tem se expandido rapidamente e pode até ser apontada na atualidade
como uma tendéncia ou moda. Fernando de Noronha convidou as seguidoras para um
“encontro para quem quer compartilhar, aprender e trocar ideia sobre experiéncias, receios e
dicas com quem viaja sozinha”'??. O discurso de Sdo Tomé das Letras exemplifica como esse

desejo acaba sendo cooptado pelo mercado e transformado em imperativo e produto:

Observo que essa temdtica também foi inserida como uma estratégia de
marketing, que se aproxima a um lugar de status, de um ‘“nivel” que
necessita ser alcangado para se empoderar enquanto mulher viajante.
Existem manas incriveis viajando sozinhas, encarrando todos os desafios do
caminho e vivenciando a plenitude de sua liberdade. Tém aquelas que
compartilham nas redes sociais e outras estdo no “anonimato virtual”, que
arrisco dizer, sdo maioria. Todas essas mulheres sdo fodas, pois fazem de
suas escolhas a sua verdade. E veja bem, ndo estou falando de quem pega
um avido sozinha para encontrar pessoas conhecidas. Esse tipo de escolha
também ¢ legitima, mas almejar esse “titulo” pode ser uma armadilha para si
mesma.

O que eu quero dizer, que por trds da escolha de viagem de uma mulher,
sempre existird uma conquista. Qualquer protagonismo feminino deve ser
celebrado: seja a mée que viaja sozinha com seus filhos, aquela que escolhe
viajar com seu/sua companheir@, das que viajam em grupo... Vocé
inclusive, pode um dia ser a mulher viajante sola e de repente, se vé
apreciando a companhia de outra pessoa.

Que bom que vocé pode escolher viajar! As diferencas entre nés existem,
cada uma tem um estilo de vida e uma preferéncia de viagem. Veja af a
pluralidade das mochileiras até as viajantes de luxo. E muito importante nio
deixarmos que a condicdo de viajar sozinha seja um elemento determinante
de empoderamento. Entenda que a luta que nos une € uma s, independente

102 Alé¢m de focar no crescente priblico de mulheres viajantes solo, a influenciadora cria empatia com esse
publico convidando outras duas mulheres para o debate e criando um discurso de intimidade: “ao clicar no link
voceé ja entra na nossa sala virtual de conversa e ai € so abrir um vinho e vir com a gente! Bora?”
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de como vocé escolhe viajar. Estamos juntas. 8 (Sdo Tomé das Letras,
2020)

A influenciadora explicita, ao chamar de “armadilha”, o que pode significar para o
individuo o desejo inconsciente por “titulos” e “niveis” de empoderamento feminino (nesse
caso em especifico) vinculados aos comportamentos de consumo. Nesse sentido, autores
como ROSE (1998) se mostram muito criticos as pautas identitarias (como o feminismo nesse
exemplo) que podem acabar mascarando os novos agenciamentos do mercado em uma
roupagem de resisténcia. E, nesse contexto, o sujeito que tentava sua emancipacdo pela
identidade de raca, género, sexualidade ou pertengca a um grupo sociocultural pode ser
cooptado a participar de mais um grupo de consumo.

Essa constatacio de modo algum invalida nenhuma dessas pautas de resisténcia,
apenas provoca para complexidade dos agenciamentos contemporaneos e para necessidade de
um pensamento critico emancipatdrio, que pense alternativas para a individuacdo e liberdade
dos sujeitos.

Paraty também aborda a liberdade de viajar e a liberdade feminina no seguinte post
que, sob o titulo Sobre mulheres e a liberdade, descreve uma foto em que a influenciadora
estd em um belo cendrio natural, com os pés na 4gua e as maos voltadas para o céu, sentindo o

sol no rosto:

Uma das coisas que mais estou sentindo falta agora? Minha liberdade de
poder ir e vir, para onde eu quiser... [post durante a pandemia] e como eu
quiser! (sera?)
Olhei para essas fotos e pensei como a ideia de liberdade € relativa. Nesses
momentos, ha cerca de um ano, em Kerala, na India, eu me sentia um tanto
livre e outro tanto presa. Amo essa sensacdo de 4dguas tocando os pés, na
praia ou no meio do mato. Mas af estdvamos presas aos costumes locais. Nao
podia colocar um maid ou biquini. E, por mais que eu valorize muito o
respeito a cultura local, ndo d4 para nao pensar que nessa cultura hi uma
carga de machismo... Essa simples “proibicdo” fala muito sobre a falta de
liberdade das mulheres na India e no mundo...
Mesmo quando mais nos achamos livres ainda estamos muito presas ao olhar
machista de tantos e tantas
Vocgé ja se sentiu presa (o), mesmo sendo livre? (Paraty, 2020)

Neste exemplo percebe-se o viés potente de criacdo de reflexdes e de novas
subjetividades pelas viagens, via contato com a alteridade, como mencionado anteriormente.
Reforga esse argumento o discurso de Jalapdo, que trata a questdo da alteridade como

inerente ao viajar:
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Desde criancinha aprendemos que o estranho, o outro, o desconhecido é uma
certa ameaca, um perigo iminente. Em busca de uma falsa seguranca somos
colocados ao redor de muros imagindrios (e outros bem reais) que, muitas
vezes, se evaporam com um SOpro.

A partir do momento que viajamos, rompemos esses muros, percebemos que
o mundo € bom, e existem muito mais pessoas dispostas a te ajudar do que
foder seu rolé. E apesar de vivermos isso desde 2013 quando embarcamos
numa jornada de mudanca de vida, 2019 foi um ano em que alguns muros
surgiram. Ndo com pessoas, mas sim com nds mesmos, com nossos medos e
insegurancas. Que 2020 estejamos todos dispostos a enfrentd-los, conversar
mais com estranhos, a visitar lugares estranhos, a comer comidas estranhas,
a fazer coisas estranhas. Talvez assim consigamos entender que temos muito
mais similaridades para celebrar juntos do que 6dio para nos separar ;)
(Jalapao, 2019)

O discurso de Jalapdo também reforca a visdo da OMT e de muitos autores, das
viagens como instrumento de paz, na perspectiva da constru¢do da tolerancia a partir da
oportunidade de convivéncia com o outro.

Outro discurso que reforca a viagem, como um ato e oportunidade de constituir-se, foi
publicado por Recife. Usando a marca do discurso deste influenciador, o humor, o post, que
pretende explicar o porqué de viajarmos, explicita as dualidades fuga x busca, liberdade x

“must see” e as incoeréncias do desejo:

Viajamos para fugir de tudo. E para ter saudade de casa. Viajamos para
descansar. E para voltar mais cansados do que fomos. Viajamos para nos
livrar das obrigacdes de todo dia. E para ter a obrigacdo de visitar dois
museus e trés monumentos por dia.
Viajamos para experimentar coisas diferentes e para ter dor de barriga. Para
comprar 0 que nio precisamos e pagar com o que ndo temos. Para entrar em
igreja e andar de metrd. Para gentilmente pedir a desconhecidos que tirem
fotos que depois vamos obrigar 0s conhecidos a  ver.
Viajamos para fazer extensos tratados socioldgicos sobre povos estranhos ja
no primeiro dia de estada. Viajamos para ter quilos de histérias para contar --
e toneladas de quilos para perder. (Recife, 2020)

O porqué de se viajar € uma questao central para a compreensdao de como as viagens
contribuem (ou nio) na constitui¢do das subjetividades. Uma das influenciadoras, Sdo Tomé
das Letras, foi entrevistada por Jalapdo em um programa de podcast sobre o sentido de
viajar. Ela se disse incomodada pela forma como as pessoas se comportam hoje nos atrativos.
Ela acredita que as pessoas t€ém se desconectado do momento para se concentrar na producao
da imagem para as redes virtuais. Mencionou um casal que, em uma cachoeira com regra de
permanéncia mixima de lh, ficou apenas fotografando e nio conseguiu entrar na agua.

Algumas mulheres em trilha estdo fortemente maquiadas, evidenciando, segundo ela, de que



166

as fotos sdo mais importantes que o conforto ou a experiéncia em si. Jalapdo confessou que ja
se deu conta, a posteriori, de ter perdido uma grande experi€ncia porque ficou preocupada
com o drone que tinha parado de funcionar. Olhando em retrospectiva, ela diz se arrepender
de ndo ter guardado o drone e aproveitado o atrativo que estava conhecendo, mas naquele
momento estava focada em conseguir a melhor imagem aérea.

Nesse mesmo sentido, Recife deixou um apelo aos seguidores: pediu que eles
evitassem o comportamento que, como “muita gente faz: chega, suspira, fica em éxtase com o
mar verde-dgua emoldurado pela falésia, deixa escapar um palavrdo, fotografa e vai embora,
em busca da préxima praia”. Parece haver, nesse sentido, um consumo frenético de lugares,
uma necessidade de cumprir uma lista de desejos no menor tempo possivel (checklist). Essa
reacdo mecanizada do viajante, na contemplacdo do destino, parece incomodar o
influenciador, que alerta seus seguidores: “Aten¢do: ndo hd préxima praia melhor que o
Sancho num raio de milhares de quildmetros. Tome coragem, desca pela escadinha
claustrofébica por dentro da pedra e comprove que uma praia como o Sancho ndo € s6 para
olhar: € para aproveitar”.

Nao apenas essa baia de Fernando de Noronha mencionada por Recife, mas muitos
outros destinos parecem ser visitados com o intuito apressado, e provavelmente inconsciente,
de se cumprir uma meta. Praia do Forte também explicita esse incomodo em uma reflexao

sobre o retorno das viagens pds-covid19:

[...] serd que, quando a poeira baixar, tudo caird no esquecimento e o
comportamento do turista - e do setor - serd exatamente o mesmo?! Eu
realmente espero que ndo. Espero que a gente valorize mais cada chance de
sair do nosso pais e foque em experi€ncias que agreguem, que sejam mais

que um v na lista de “to do’s” do destino. (Praia do Forte, 2020)

Maragoji se mostrou uma modelo muito requisitada com poucos posts de informacdes
sobre viagens, mas muitas viagens. O post da influenciadora, abaixo — uma publicidade para

uma marca de joia — ressalta o significado das viagens para a mesma:

Eu que sou apaixonada por viagem e t6 sempre dentro de um avido, acho
sensacional guardar um “pedacinho de cada lugar” com a gente. Ter um
pingente que simboliza cada lugar que fomos € muito magico! Por isso
fiquei apaixonada demais pela colecdo viagens da [marca de joias] Cada
pingente representa um lugar que me marcou: o elefante representa a Africa
do Sul, a gondola representa Veneza, a Torre Eiffel e o Louvre representam
Paris....Mostrei mais detalhes pra vocés nos stories! (Maragoji, 2020)
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A reflexdo de Maragoji fica restrita apenas a associagdo da experi€éncia com a
aquisi¢do de bens simbdlicos que remetam a ela — possivelmente por ser uma propaganda
desse bem. Essea versao mais pragmatica, e até materialista das viagens, pode ser contraposta
com a reflexdo de Fernando de Noronha sobre as possibilidades de imersao em si mesmo

durante uma viagem:

Sobre  conexdo, reflexdo e  autoconhecimento em  viagens.
Viagem ¢é sindnimo de leveza, descontragdo e despreocupacdo, mas ela
também pode ser um instrumento pra outras experiéncias.
Viajar é se conectar com outras realidades, é se relacionar com outras
culturas, é observar o outro e si mesmo.
Viajar € sentir novos cheiros, ver paisagens antes nunca vistas, sentir o que
nunca tinha sentido, ver a vida pulsante como ela realmente €.

Usar a viagem como meio pra autoconhecimento ¢ uma sabedoria e tanto.
Viagens solo facilitam muito esse processo, uma vez que a experiéncia vocé
com voce mesma é quase visceral.
O que vocé realmente gosta? O que te move, 14 no fundo? O que te tira do
sério, tem razdo pra te tirar do sério? Quais sdo seus preconceitos? Quais
seus maiores medos? E suas melhores qualidades?
Tantas questdes que as vezes achamos ter as respostas, mas que sdo muito
mais profundas do que imaginamos. Sair do usual, do conhecido e estar s6
em algum lugar do mundo, atenta a si e ao que acontece a sua volta, pode te
trazer respostas (e também perguntas) que nunca tinha tido antes.
(Fernando de Noronha, 2019)

O texto de Fernando de Noronha é um convite a viajar solo. Um desafio a estar s
para olhar para si. Uma provocacdo que estimula o desejo do desconhecido que estd fora no
mundo e, a partir dos aspectos que a influenciadora incita, o desconhecido de dentro também.

Portanto, o viajar nasce primeiro como desejo. Recife descreve bem esse processo
criando uma analogia alegérica entre a viagem e uma gravidez, cujos genitores sao o tempo e
o dinheiro. Ele afirma que “viagens podem ser desejadas ou indesejadas. (Podem ser
abortadas, também.) Podem ser arranjadas. Podem ser adotadas, podem ser clonadas ou

mesmo roubadas. Podem ser prematuras”. O processo de concepgao € descrito em detalhes:

A viagem mais risonha e mais parecida com vocg, ndo ha ddvida, é aquela
que vocé concebe num acesso de curiosidade, euforia e rendi¢do que um
escritor mais romantico talvez descrevesse como "paixdo". Nada se compara
aquela viagem que vocé€ engravida de uma foto, de um filme, de uma
comida, de um pensamento que passou perto. A gestacdo pode durar meses,
anos, décadas (...). Mesmo se demorar uma eternidade, ndo importa. Pode
ser que vocé€ ndo tenha saido do lugar, mas seu pensamento ja embarcou.
(Recife, 2020)
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A udltima frase evidencia a prética do viajar como desejo — ele independe da
materializacdo, da efetiva realizacio da viagem. O desejo de viajar ja cria planos,
expectativas, sonhos, imagindrios — um consumo simbdlico.

Além disso, as narrativas sobre viajar observadas tém uma relacdo direta com o lugar
de fala e discurso do influenciador. Belém e Tiradentes sao influenciadores de viagens pelo
viés da gastronomia. E, como colocado por Recife: “Ir ao restaurante ¢ a viagem mais curta
que existe. Viajar € a refei¢cdo mais longa que se pode fazer. (...) Experimentar a culindria da
regido € como comer o lugar que vocé estd visitando”.

H4 um desejo de exclusividade (expresso anteriormente na fala de vdrios
influenciadores, que indicam os momentos mais vazios € como fazer fotos sem pessoas) que
passa também, por um imaginério de intocado, distante, raro, de dificil acesso. Isso fica claro

nessa constatacdo de Jalapdo sobre Huacachina, no Peru:

Sabe aquele sentimento de chegar num lugar e se ligar que as fotos de 14
contam a histdria pela metade?? Pois €, sentimos isso quando chegamos em
Huacachina. N@o que o lugar ndo seja super lindo, mas a expectativa era que
o povoadinho fosse no meio do deserto de fato. Na nossa cabeca terifamos
que andar por horas pelas dunas para avistar o verdinho da lagoa 14 ao longe.
E assim como as pirdmides do Egito ficam pertinho da cidade, o odsis
peruano fica a alguns minutos de Ica.
E de repente as expectativas de um lugar quase que intocavel foi derrubada
com um sopro. E 14 € até um pouquinho pior, j4 que a sensacdo é que
Huacachina € um odsis fabricado, ndo natural. Quanta desilusao de uma vez
s6 ;( (Jalapao, 2019)

A consumacio de uma viagem longamente imaginada podera trazer constatacdes inesperadas
— como a desilusdo de Jalapdo. A consumacdo poderd, por outro lado, confirmar sensacdes
previstas, como Fernando de Noronha traz nessa declaracdo: “Sempre quis estar acima das
nuvens pelos meus proprios pés, ou seja, por mim mesma, nao por conta de um voo, carro ou
estrada. J4 vivi isso vdrias vezes e cada uma delas € como se fosse pela primeira vez. Me sinto
como um grao de areia em um deserto”.

A influenciadora defende que as viagens e essas experiéncias sdo capazes de criar
vivéncias Unicas, sentimentos extremos: “Sempre quis ir pra uma ilha deserta onde pudesse
andar sem cruzar com ninguém, sentir aquilo tudo sem nenhuma interferéncia externa. Fiz
1sso em uma viagem solo pras Maldivas, e tive experiéncias absolutamente tunicas”. O

discurso além das alturas, dos desertos, passa também pelos mares:

Sempre quis passar uns dias em um veleiro e sentir como € viver no mar. Ja
vivi duas vezes isso, uma em Angra, com o [nome da operadora] e outra na
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Polinésia Francesa, com o [nome da operadora].
Nesse ultimo, passei uma semana velejando por ilhas que mais pareciam de
filme. Vivi momentos tinicos no mar... (Fernando de Noronha, 2019).

Este dltimo parece ser um publicidade pela citacdo (e tagueamento) da operadora de
viagens — apesar de ndo explicitar a parceria comercial. Mais uma vez hd uma mistura quase
indissociavel entre desejo e consumo, nessa relagao de “experiéncia absolutamente inica” e
compra online (basta clicar na tag da operadora). Parece um bom exemplo dessa situacdo
complexa contemporanea que Tavares (2014) conceitualiza como o consumo, como modo de

ser, ter e parecer:

O consumo ¢ na perspectiva psicossociologica um “modo de ser” fluido, seja
na condi¢do de uma nova alegoria do capitalismo da modernidade liquida,
dvido por autenticidade/diferenca e produtor de desejos, e na ideia de estar
“dentro” enquanto estratégia de pertencimento psicossocial. Esse olhar
psicossociolégico ocorre tanto pela liberdade de escolha individual do
consumidor com objetivo de ser aceito e reconhecido pelo coletivo (ser
igual, mas também ser diferente) quanto pelo prazer de consumir (e se
consumir) para si mesmo, ao mesmo tempo. E, as vezes, também
ambivalente, pois o individualismo do consumidor € atravessado por gestos
momentos fugazes de solidariedade. Mas, sobretudo, de um “ter humano”
hedonista que tem no consumo das marcas uma estratégia de valor subjetivo,
porque para “ser” é preciso “ter” ou pelo menos “parecer’.” (TAVARES et
al, 2014, p.123)

Na esteira dessas aparentes contradi¢des, no discurso sobre viajar de Fernando de
Noronha, é interessante observar que a influenciadora digital fala sobre os riscos envolvidos

na captura de selfies em lugares paradisiacos. Como ressaltado anteriormente, o nimero de

acidentes letais por selfies vem aumentando. Sobre esses riscos, a influenciadora escreve:

Nota sobre abismos, penhascos e altura.
Vira e mexe eu me meto em um, quem acompanha os stories vé os lugares
que conheco e vou.

Achei importante escrever sobre isso, uma vez que esse trabalho de criadora
de contetido acaba influenciando direta ou indiretamente muitos de vocés.
Eu ndo sou a favor de correr perigo e de atitudes imprudentes por uma foto.
Todas as filmagens e fotos que tiro em situacdes desse tipo sdo analisadas
anteriormente. Nao chego no local filmando sem antes ter ido e entendido o
lugar. S6 vou quando me sinto segura e quando nao fico em divida. Nao vou
quando o tempo ndo esta propicio. Prezo demais pela minha vida, respeito
absurdamente a natureza e por isso avalio o vento, a dgua, o chio, o espaco,

meu corpo e 0 ambiente.
O que vocés veem € apenas a filmagem/foto ja com meu relato, mas antes
houve uma avaliacao dos riscos do lugar.

Nao indico que fagam o mesmo, ndo fago com irresponsabilidade e tenho
total consciéncia dos eventuais riscos que estou  sujeita.
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Sabemos tanto de casos de acidentes por uma foto... Nao v4 além do seu
limite, ndo se ache mais forte que a natureza, ndo desrespeite as regras do
lugar, ndo se arrisque a toa, ndo vad onde ndo se sente seguro.
Nao priorize um registro ao invés da sua seguranca e lembre-se de que o que
vocé sente no lugar € infinitamente mais incrivel do que a foto que ir4 tirar
dele. (Fernando de Noronha, 2020)

Se a narrativa busca desencorajar, a imagem da influenciadora a beira de um abismo,
contudo, parece incentivar essa atitude. Sobretudo na rede sociotécnica conhecida pela sua
forca imagética. E importante ressaltar que, a0 manusear o aplicativo, o usuério sé visualiza
as duas primeiras frases do texto sendo necessario abrir o post para ler a continuidade — isso
significa romper a inércia de “rolar para baixo” as atualiza¢des na timeline. Esse formato da
plataforma parece reforgar o ditado popular “uma imagem vale mais do que mil palavras”,
uma vez que 0s usudrios nao entram em todos os posts para leitura, mas visualizam todas as
fotos que aparecem no seu feed.

Postura semelhante teve Alfo Paraiso, que tirou uma foto no alto de uma pedra em
uma pose instagramdvel. Na foto seguinte do carrossel'®®, a influenciadora estd agarrada 2
pedra com semblante assustado. Ela diz: “Expectativa x realidade (¢ passe para o lado). E,
os bastidores das nossas fotos escondem perrengues. Ainda bem que consegui sair da janela
sem me estabacar no chio @”. A influenciadora faz, por um lado, o trabalho de
conscientizacdo dos riscos ao mostrar os bastidores, mas como no caso de Fernando de
Noronha, €la ja se arriscou (como declara expressamente) e a primeira imagem possivelmente
influencia mais seus seguidores a quererem fotos semelhantes do que o humor usado na
imagem seguinte e o alerta que desincentivaria aos seguidores a se submeterem a riscos, como
0 que ela mesma se submeteu, para a primeira foto postada.

A producdo da imagem desejada, a foto instagramdvel pode se tornar o que Vargas &
Tavares (2018) chamam de senha de pertencimento e uma oferta de modo de ser. Sao
consumos que garantem o enquadramento e a aceitacdo em um grupo e a afirma¢do de uma
determinada identidade. Os influenciadores podem contribuir para reforgar ou, por outro lado,
para desconstruir essas senhas ou padroes.

Nesse sentido, uma das influenciadoras que participou na famtrip, que a autora da tese
promoveu, queria fazer um registro fotografico no trilho de uma ferrovia. A pesquisadora

questionou se seria uma atitude adequada, uma vez que € proibido cruzar a linha férrea (ha

103 Denomina-se de “carrossel” a sequéncia de fotos em um tUnico post. Elas podem ser visualizadas no
Instagram arrastando o dedo da extremidade direita para a esquerda (como se “passando a pagina”). Os posts que
possuem carrossel (e ndo uma foto tnica) s@o indicados pelo nimero de fotos exibidas na parte direita superior
da foto.
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passarelas suspensas para pedestres e para carros) e, para além de cometer uma infracdo, a
foto sobre os trilhos incentivaria os seguidores a tentar criar imagens semelhantes — o que
inclui o risco de atropelamento. A influenciadora concordou prontamente e disse que seria, de
fato, “uma ma influéncia”. Essa conclusdo pareceu muito auténtica e pode ilustrar como
muitos ainda estdo no processo de reflexdo sobre como influenciam e que tipo de cuidado
devem tomar.

Nesse sentido, Paraty se mostra muito engajada em influenciar os seguidores a se
atentarem as formas mais responsaveis de se conectarem com os destinos que visitam. Um

bom exemplo € a foto de um animal para o qual usou o texto:

Vocé gosta de animais? Entdo ndo quer ver os bichinhos sofrendo, certo? ;)
J4 pensou que cada vez que uma pessoa pega um animal silvestre (que ndo
nasceu para conviver em contato direto com humanos) para tirar uma foto
ele pode estar se estressando? Imagina varias pessoas pegando o mesmo
animal por dia? Isso vale pra tigres, elefantes, golfinhos, estrelas do mar e
muitos outros!
(...) O turismo hoje tem proporcionado diversas experiéncias incriveis de
observacdo de animais que sdo éticas e ndo perturbam eles, nem sdo
perigosas para o viajante. Que tal buscar a sua e ser um viajante mais
consciente? (Paraty, 2020)

Nesse post — mais um de cardter educativo — a influenciadora busca convidar os
viajantes a uma reflexio sobre seus comportamentos em viagens. E uma proposta importante,
uma vez que muitos visitantes ignoram os impactos predatorios das atividades turisticas que
praticam para os animais e, possivelmente, abandonariam essas praticas ou as adaptariam, se
fossem devidamente informados.

Um outro exemplo de formas pelas quais a influenciadora incita sua audiéncia a
conhecer mais sobre os lugares e buscar, de forma ativa, ser uma influéncia positiva no

desenvolvimento do destino:

Ja comentei aqui anteriormente que, apesar de todo o glamour de Noronha, o
arquipélago vem sofrendo com questdes de infraestrutura e dificuldades para
os moradores locais. E € muito importante que nds, como visitantes,
estejamos de olhos bem abertos @ para o que acontece por 1. Ndo se
fechem dentro de uma pousada maravilha. Perguntem, pesquisem,
denunciem! E a melhor maneira de contribuirmos para que Noronha
continue linda, preservada e acolhedora também para seus moradores @
(Paraty, 2019)
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Essas narrativas de cunho engajado sobre como viajar podem transformar as viagens.

E podem transformar os viajantes. Fernando de Noronha fez mais uma reflexao sobre isso:

Travessia é sempre uma viagem fisica e mental. Caminhar por trilhas e
atravessar longos caminhos € um processo que quando vocé€ aprende a
gostar, transforma sua vida! Sempre comecamos com um pouco de
adrenalina, mas terminamos com uma dose cavalar dela. Desafiamos nosso
fisico, porque vamos suar, cansar, sentir algumas dores e ainda assim,
continuar.

Desafiamos nossa mente, que em tantos momentos nos faz duvidar se
chegaremos ao fim. Justamente por isso, trilhar é terapia. Além de conhecer
lugares maravilhosos, renova as energias. Trilhar € se conhecer, é se
aprimorar, € se conectar consigo mesma e ir além.
Vocé ndo precisa ser a melhor pra ir 14 e fazer, vocé s6 precisa sair da bolha
e ir bem ali, depois da sua zona de conforto. (Fernando de Noronha,

2020)

7z

Assim, a travessia € a representacdo literal de um movimento de transposicao
necessdrio na viagem (de um ponto fisico a outro), mas, a0 mesmo tempo, € simbolicamente a
representacdo de uma superagdo psiquica, de um autoconhecimento — a travessia da sombra
para luz.

Por dltimo, em relagdo ao ato de viajar € importante ressaltar o posicionamento dos
influenciadores quanto aos aspectos econdmicos das viagens. Esses individuos que se
autodenominam influenciadores de viagens, quase todos brancos e a grande maioria moradora
do sudeste brasileiro'®, apresentaram comportamento heterogéneo, com algumas
caracteristicas comuns. Todos eles possuem situacdo socioecondmica privilegiada (de forma
heterogénea, dentro do grupo), mas o posicionamento destes, em relacdo a influéncia dos

aspectos econdmicos nas viagens, podem ser obervados em trés macros comportamentos

distintos:

(1) influenciadores que se posicionam de forma elitizada e indicam viagens de luxo,
vinhos caros e consumos para um publico com esse perfil (20% do total, no caso desta

pesquisa);

(2) a maior parte dos influenciadores (60%) trata o preco das viagens como um detalhe
e comenta apenas como uma ‘dica’, ou ndo trata do tema e, de forma geral, ndo aborda

questdes socioecondmicas em seu perfil;

104 No caso dos nomades, toma-se como base a moradia que escolheram para o periodo da pandemia —
geralmente de parentes préximos.
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(3) influenciadores que abordam as questdes de custos como um impeditivo para
alguns viajantes, fazem posts sobre como planejar financeiramente uma viagem e viabiliza-la,
tratam o tema da contribui¢do financeira com comunidades locais e da sustentabilidade

econdmica do turismo que se pratica (20% no caso desta pesquisa).

Pdde-se observar, portanto, nessa pequena amostra de influenciadores, uma minoria
que sustenta as viagens como artigos de luxo em contraposicao a outra minoria que se debruca
sobre a democratizagdo das viagens e o desenvolvimento socioecondomico dos destinos. A

grande maioria, contudo, opta por ndo entrar nessas discussoes.

8.2 Narrativas sobre destinos brasileiros

Um dos critérios usados para a selecdo dos influenciadores, a serem meticulosamente
seguidos nessa tese, foi optar por aqueles que postassem mais sobre o Brasil do que sobre o
exterior. No entanto, com excec¢do de Alter do Chdo, Porto Seguro e Recife que apresentam
um padrdo mais assincrono, os influenciadores postam muito sobre os lugares que estdo
efetivamente visitando (a logica da sincronicidade, do “tempo real”’) de modo que as viagens
realizadas, no periodo estudado, influenciam diretamente o volume de informagdes sobre o
Brasil compartilhado por cada um.

Nesse sentido, buscou-se, dentre o total de posts na janela temporal da investigacao
(01/12/2019 — 01/05/2020), fazer uma divisao esquematica entre destinos brasileiros, destinos
no exterior e “fora do topico”, no qual foram registrados posts que ndo mencionam nenhum
destino turistico, como publicidade de objetos, antincio de eventos, fotos com amigos ou em
casa durante a pandemia.

O resultado, que foi muito heterogéneo e pode ser visualizado na Figura 18,
demonstrou uma divulgacdo do Brasil muito inferior a expectativa inicial da pesquisa, uma
vez que a andlise dos 40 ultimos posts desses mesmos influenciadores, em janeiro de 2019,
levou a selecdo dos mesmos — naquele momento com mais da metade dos posts versando
sobre o pais. A andlise, no periodo de dezembro de 2019 a maio de 2020, contudo, mostrou
que mais da metade ndo alcangou 50% dos posts de destino sobre o Brasil.

Dessa constatacao pode-se reafirmar que a maior parte dos influenciadores posta sobre
suas ultimas viagens de forma fluida, ndo sendo possivel prever, para a maioria deles, um
padrdo de viagens ou destinos — apesar de alguns terem uma clara preferéncia e um padrao

de repeti¢do em relac@o a algum atrativo ou equipamento, como foi possivel perceber no caso
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de Praia do Forte com resorts, Biizios com hotéis butique, Ilhabela com safaris, Alto Paraiso
com cachoeiras, Fernando de Noronha com trilhas, Campos do Jorddo com cidades
historicas.

Sdo Tomé das Letras se define como uma influenciadora de viagens focada no Brasil:

“aqui € Brasil na veia” em suas palavras e, durante a pandemia, informou que:

[...] esse ano a meta era conhecer os 4 estados que faltam para ‘zerar’ os 26.
Mas agora, deitada na rede, refletindo sobre nenhuma perspectiva real de
quando serd a préxima viagem, penso sobre minha tnica certeza... quando
puder (re)comecar vou me jogar nesse Brasilzdo a dentro. (Sdo Tomé das
Letras, 2019)

De fato, mais de 90% dos posts sobre destinos turisticos da influenciadora, no periodo
da pesquisa, foi sobre destinos brasileiros. Ainda que em termos absolutos isso represente
apenas 18 posts (como pode ser observado na Figura 18), o que demonstra que a
influenciadora tem um baixo fluxo de postagens, pode-se afirmar que ela tem um
posicionamento de postar prioritariamente destinos brasileiros.

O quadro da Figura 18 € um retrato do periodo de recorte (dezembro 2019 - maio
2020) e mostra, por exemplo, um percentual maior de Brasil na timeline de Biizios do que o

observado em outros momentos. A propria influenciadora faz referéncia a essa situacdo ao

declarar que:

[...] tem sido muito bom viajar de novo bastante pelo Brasil neste comego de
ano! Para quem esta tendo que rever os planos de viagem para 2020 por
causa da desvalorizag@o do real (a maior no mundo até agora!) ou do avanco
do coronavirus, aproveita que todas as minhas viagens deste ano foram pelo
Brasil e ja estd cheio de dicas fresquinhas literalmente ‘de norte a sul’.
(Buizios, 2020)
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Figura 18 - Niimero de posts sobre destinos brasileiros e percentual em relacao ao total
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Fonte: Elaboracgao prépria

Rio de Janeiro, por sua vez, cria posts de carrossel com fotos para que os seguidores
escolham o “lugar mais incrivel”, “mais inspirador”, “para onde ir depois da quarentena” e de
um total de 37 fotos/destinos apresentados, apenas 02 eram no Brasil. Por esse mesmo
caminho, destaca-se a infima participacdo de Praia do Forte que, durante todo o periodo, fez
dois posts sobre destinos brasileiros e 77 sobre destinos do exterior. Nesse periodo, a
influenciadora viajou por vérios paises, sobretudo pelo oriente.

Além disso, alguns influenciadores como Jalapdo e Sdo Tomé das Letras se
posicionam como especialistas em Brasil e, apesar de eventualmente viajarem para o exterior,
a grande concentracdo de posts sdo sobre o pais. Também Alfo Paraiso e Sdo Paulo fizeram,
ao longo do periodo pesquisado, uma divulgagdo muito concentrada em destinos brasileiros.
Floriandpolis divulgou predominantemente destinos do exterior, durante o recorte de
acompanhamento, mas disse em um dos posts: “O mundo é maravilhoso! Mas lindo igual

meu Brasil ainda ndo encontrei!”. Ele expressou em um post, de janeiro de 2020, a intencao

de comecar a viajar mais pelo Brasil. Durante os cinco meses analisados, contudo, o
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influenciador postou apenas fotos de publicidade em hotéis das capitais e entorno e um resort
no Ceara.
Foram poucos os posts sobre o Brasil na timeline de Ilhabela durante o recorte da

pesquisa. Um deles dizia: "As cataratas do Iguacu - um dos lugares mais lindos que j4 vi!
J\ " Na foto, a influenciadora captou as quedas d’4gua ao fundo e o descritivo, apesar de

muito sucinto, usa adjetivos superlativos para incentivar os seguidores.

E reconhecida e muito usada no marketing a estratégia de conectar um produto ou
servico pouco conhecido a um ja consagrado, de modo a criar uma imagem mental e um
desejo no cliente que tenderd a transferir parte da credibilidade da marca associada, a0 novo
item apresentado. No turismo, hd exemplos como “a Suiga brasileira”, expressdo que parece
ser disputada entre as cidades de Campos do Jordio e Nova Friburgo, ou “Caminito
brasileiro” para o bairro Bexiga em Sao Paulo.

Em uma critica a essa pratica, Sdo Paulo disse “Nao, ndo ¢ Caribe. E Brasil. Nio é
Caribe brasileiro, é Arraial do Cabo que chama. E para visitar e ter orgulho. Nio é para cuidar
como se fosse seu, ¢ para cuidar porque ¢ seu.” Esse discurso, que nega a afirmagdo do
destino pela sua semelhanca com um estrangeiro, parece tentar evidenciar o valor Unico e
auténtico do lugar.

Recife escreve em tom de humor o que seria uma resenha sobre Puerto Escondido,
destino litordneo no México. De forma ldidica, ele evidencia como esse concorrido destino

estrangeiro oferece, em sua percep¢ao, 0 mesmo que as praias brasileiras:

Foram quase dez horas, numa estradinha cheia de curvas descendo a serra.
Sai as onze da noite de Oaxaca, e eram quase nove da manhd quando
desembarquei em  Maresias, perdio, em Puerto Escondido.
A Guarda do Embai, digo, Puerto Escondido € um vilarejo de praia na
costa do Pacifico que foi adotado por surfistas, mochileiros e pessoas a
procura de uma praia mexicana que nao tenha sido tomada pela grande
industria do turismo. O que deu fama mundial a IlTha do Mel, quero dizer, a
Puerto Escondido, foram as ondas gigantes que se formam na praia da
Ferrugem, digo, de Zicatela. Existe por ali algo chamado Laje de Itatina —
minto: chamado Mexican Pipeline, que faz a alegria dos fotégrafos das
revistas de surfe. A hospedagem em Maracaipe, digo, em Puerto Escondido
é bem bdésica. Nao existem hotéis-butique, e por uma boa razdo: nao existem
sequer butiques em Joaquina, perddo, em Puerto Escondido. Quase tudo é
vendido em barraquinhas que sdo armadas no finalzinho da tarde, numa rua
fechada para carros conhecida como Bréduei, quer dizer, como Adoquin.
Fora de temporada, a noite de Itacaré, digo, de Puerto Escondido ndo é 1a
grande coisa. Ja o pdr do sol de Jeri, perddo, de Zicatela, vale as agruras da
viagem intermindvel de Fortaleza, digo, de Oaxaca, até aqui. (Recife, 2020,
grifo nosso)
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Recife brinca com a turistificagdo e com essa tendéncia da globalizacio a uniformizar
os lugares. O influenciador, que € bastante sarcastico, deixa essa critica ao que parece ser uma
tendéncia neoliberal de, através do “benchmarking”, replicar inimeras vezes os “cases de
sucesso”, criando esse sentido de estar sempre em Puerto Escondido, independente de qual
praia brasileira esteja visitando.

Também no sentido de valorizagdo dos destinos nacionais em contraposicao a grande
enaltacdo do brasileiro ao exterior, Paraty falou de forma entusiasmada sobre Ilha Grande, no

Estado do Rio de Janeiro:

Vergonha médxima para uma carioca sé conhecer Ilha Grande aos 40 anos!
Mas, antes tarde do que nunca, né? Que lugar mais incrivel e que mar é
aquele?! Fiquei pensando como fazemos tanta questio de ir ao Caribe ou as
Maldivas, tendo esse marzdo por aqui e ainda cercado de tanto verde...
(Paraty, 2019)
Mas a influenciadora, uma das mais engajadas em problematizar a sustentabilidade nas
viagens, em seu post ndo se limitou a falar apenas da beleza do lugar, trazendo a discussao,

também, as mazelas relacionadas a visitagcdo da ilha:

Nao estive na Ilha Grande no verdo, entdo ndo pude ver de perto as questdes
que afetam a ilha na alta temporada: esgoto, lixo, lotacdo, falta d'dgua. O
governo do Rio tentou estabelecer uma Parceria Piblico-Privada por 14 em
2016 para cuidar da gestdo da ilha, mas ela foi rejeitada por unanimidade.
Hoje, ndo pagamos nenhuma taxa de preservacdo ambiental e o controle do

7

nimero de visitantes é feito somente na Praia de Aventureiro. Vale
pensarmos com carinho o que podemos fazer para ndo destruirmos esse

paraiso! Se vocé ja foi para 14 no verdo, me conta o que achou? (Paraty,
2019)

Com uma proposta aparentemente menos preocupada com solucdes sustentdveis para
o coletivo, mas ainda reconhecendo as mazelas da visitacdo, Alter do Chdo deixou “dicas” aos
seguidores sobre a Praia dos Carneiros, em Pernambuco. Segundo o influenciador ela ¢ “linda
demais [...] S6 ndo esqueca mesmo de tentar se hospedar uma noite por 1 porque no horéario
de pico dos passeios a fila pra tirar uma foto com a igrejinha costuma ser bem grande”. Alter
do Chdo insiste e repete essa recomendacdo de hospedagem, pois se o visitante apenas
excursionar — pratica frequente no destino que dispde de grande oferta de passeios rapidos,
partindo de Porto de Galinhas (40min de barco) — o risco seria “pegar s6 a muvuca dos
passeios e ter uma imagem ruim da praia”.

A “dica de viagem” para conseguir uma foto sem fila ou uma praia sem “muvuca”,

como referenciado por Alter do Chdo, evidencia que a imagem e a exclusividade sdo valores
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195 Praia do Forte também enaltece essa caracteristica

importantes nesse discurso sobre viajar
ao dizer que Nobres, no Mato Grosso, ¢ um “destino barato, facil de chegar e AINDA vazio”,
com &énfase nesse ultimo atributo.

E, na contramao dos posts de Sdo Paulo e Paraty, que buscam enaltecer a unicidade
do destino (criticando as comparagdes com o exterior) e indagar sobre a sustentabilidade dos

usos turisticos, pode-se observar o seguinte post de Campos do Jordao:

Localizado no “Caribe Brasileiro”, o resort se estabeleceu em uma das
ultimas faixas preservadas da Mata Atlantica da regifo. (...) Com uma éarea
total de aproximadamente 15.000 m2, a empresa espera receber 200.000
visitantes anualmente (cerca de 600 pessoas por dia). (...) as familias
brasileiras e de outros paises passam a ter um destino que alia um moderno
parque aquético, hospedagem de qualidade e as mais belas praias do Brasil,
tudo isso em um s6 lugar. (Campos do Jorddo, 2020)

Interessante notar que uma constru¢do de 15 mil metros quadrados, em “uma das
ultimas faixas preservadas da Mata Atlantica”, é apresentada como uma vantagem ao seguidor
que poderad “usufruir com toda a familia”, sem qualquer problematizacdo sobre o impacto
desse empreendimento. O influenciador cita, ainda, como vantagens do empreendimento o
wifi em toda a drea e o sistema all-inclusive, que torna desnecessario sair do empreendimento.

Em uma perspectiva diferente do post de Campos do Jorddo direcionado a uma elite
econdmica, Alter do Chdo busca alguns posicionamentos mais populares e empaticos com

quem precisa economizar para realizar o sonho de viajar, como fica evidenciado nesse trecho

de um post sobre a Ilha do Frade, na Bahia:

Nos gostamos, vale se vocé tem um dia livre em Salvador. S6 ndo gostamos
muito da escuna demorada e também do oportunismo dos restaurantes da
ilha, que cobram precos muito altos por um servigo bem mediano. Talvez
valha trazer algum lanche ou conhecer o famoso Restaurante da Preta, que

apesar dos precos, é sempre muito bem recomendado! (Alter do Chdo,
2020)

Eles também recomendam o destino Fernando de Noronha, reconhecendo que o custo
pode ser proximo ao de uma viagem a Europa, como pode ser percebido nos destaques

abaixo:

105 Como abordado no capitulo 7 sobre capitalizacdo da influéncia, Jalapdo e Porto Alegre ensinam os
seguidores a fotografar, vendem cursos sobre edi¢do e filtros de imagem. Por esse motivo, frequentemente elas
abordam os “bastidores” das fotos, e explicitam que para realizagdo da foto “ideal” — geralmente panorimicas
ou tomadas por drones, capturando uma ampla paisagem e a visitante sozinha — elas acordam as 5h e pegam o
nascer do sol, se antecipando a chegada dos turistas.
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Noronha com certeza estd na nossa listinha de melhores lugares do mundo.
Por esse video que fizemos na Baia dos Porcos da para entender o porqué,
né?

Muito antes dessa onda do Noronhe-se (que € um termo muito irritante, por
sinal), eu ja sonhava em conhecer a ilha. Enquanto meus amigos queriam
ir pra Europa, eu falava de Fernando de Noronha. O tempo passou... em
2015 eu realizei este sonho e no fim do ano passado fui pela segunda vez.
E um lugar tdo privilegiado que precisa ser extremamente cuidado por quem
mora e por quem visita. Outra coisa, muita gente pergunta se ¢ um sonho
impossivel. E caro sim, mas da para se planejar bem para nao gastar
tanto assim. Vai valer MUITO a pena! (Alter do Chdo, 2020, grifo nosso)

A influenciadora Fernando de Noronha também falou sobre os precos da Ilha
pernambucana (que foi escolhida como seu pseudonimo exatamente pela quantidade de posts
que ela fez sobre o destino) ressaltando: “é caro sim, mas também tem op¢ao mais em conta.
Tem seu glamour, mas também tem sua parte bem roots que poucos mostram”. Em outro post

ela complementa:

Noronha néo € s6 luxo, mulheres em poses na areia, baladas e comidas caras,
hotéis exorbitantes e gastos surreais. E um pouco disso sim, mas é também
um lugar pacato com povo acolhedor, com diversas trilhas, vida marinha
incrivel, estradas ruins, ruas de lama, e com uma logistica nem tao fécil pra
dar conta do turismo que cresce cada vez mais.

(Fernando de Noronha, 2019)

As descricdes tanto de Alter do Chdo quanto de Fernando de Noronha sao bons
exemplos de como os influenciadores digitais, na contemporaneidade, aproximam os
seguidores do destino ndo pela riqueza de informacdes precisas do que eles (seguidores)
fardo, mas por um relato da experiéncia subjetiva do autor.

Exemplos desse tipo de narrativa pessoal podem ser vistos em alguns posts de
Jericoacoara. Ele é um paulistano que, entre uma viagem e outra, divulga fotos do centro da
capital paulista e lugares ‘“escondidos” que ele visita sempre que estd na cidade.
Particularmente, nesses posts ele mostra uma perspectiva diferente que busca conduzir o
seguidor, ndo como um companheiro de viagem, que explora junto pela primeira vez o
destino — aproximac¢ao mais comum quando o influenciador estd viajando — mas aborda o
publico como um guia experiente que mostra “um segredo” do territorio que ele domina.

Tiradentes, também paulistana, ndo tem exatamente essa mesma abordagem, mas esta
sempre desbravando os melhores restaurantes, lanches e dicas da cidade. Jericoacora, assim
como Sdo Paulo e Porto Alegre, mostram um olhar curioso para as grandes cidades e

valorizam a efervescéncia de possibilidades que elas representam.
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J& Praia do Forte e Rio de Janeiro nao escondem a preferéncia pelas praias
paradisiacas que “estouram o turquesometro” (sic), como uma delas destaca: "As dguas mais
azuis que ja conheci no Brasil sdo: 1) Baia do Sancho e dos Porcos, em Noronha 2) Arraial do
Cabo no RJ 3) Maragogi (Alagoas)”. As influenciadoras ndo s6 preferem e visitam destinos
de praias com 4guas muito claras, como optam por uma selecdo de fotos que destaquem esses
atributos para a timeline — além da aplicacdo de filtros que os ressalte.

Na contramio dessa grande valorizagdo (quase uma fetichizacdo) do azul turquesa,

Sdo Tomé das Letras diz sobre a Chapada das Mesas:

Preciso dizer que existe um certo exagero na saturacdo em algumas fotos do
Poco Azul, visto que ele estd mais para verde esmeralda que muitos azuis
que aparecem em fotos por ai. € O que ndo deixa de ser lindo! Afinal, nem
toda dgua precisa ser azul para ser bonita, ndo é mesmo? (Sdo Tomé das
Letras, 2019)

Percebe-se, por esse e vdrios outros discursos, que Sdo Tomé das Letras é uma
influenciadora de viés mais critico, que tende a propor a desconstru¢do de discursos
normativos. Foi interessante té-la no recorte do estudo como uma contraposi¢do a narrativas
com tendéncia mais hegemonica.

Sdo Paulo, por sua vez, em um discurso neutro que exemplifica bem como essa
influenciadora geralmente se comunica com os seguidores, recomenda uma bela cachoeira e

uma comidinha caseira na Chapada das Mesas:

A Cachoeira de Sdo Romido € uma das mais importantes da Chapada das
Mesas. Ela fica dentro da area de preservacio do parque nacional. Junto com
a Cachoeira do Prata sdo os principais passeios quando se entra de fato no
parque. O trajeto de estrada de terra ndo € curto, saindo de Carolina, mas é
uma atracao por si sé com suas lindas formacdes rochosas e varias mesas. A
cachoeira estava com um volume enorme de dgua e muito imponente devido
as chuvas, muito linda. Nos meses de julho a setembro ela fica menos
volumosa, mais clara, e é possivel chegar atrds da queda d'dgua. Depois de
visitar a cachoeira, foi hora de comer uma tipica comida regional no
restaurante do receptivo. Aquela comidinha caseira com arroz, feijao e peixe
ou carne de sol, para os carnivoros, foi uma das mais gostosas que comemos.
Passeio obrigatério para quem visita a Chapada das Mesas. (Sdo Paulo,
2020)

A descricdo detalhada chama a atencdo para as “lindas formagdes rochosas”, a
cachoeira “imponente” e a comida simples como “uma das mais gostosas que comemos’.

Recife também escreve (sempre com humor) discursos de valorizacdo dos destinos e do
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patrimdnio brasileiro, como pode ser exemplificado nesse post sobre a Serra da Capivara, no

Piaui:

Confesso que eu tinha 14 minhas ddvidas se valeria a pena se abalar até o
interior do Piaui para ver uns desenhinhos de homens das cavernas. Mas
como vale! O lugar é um deslumbre. Desenhinhos? O Parque Nacional da
Serra da Capivara detém a maior concentragdo de arte rupestre ao ar livre do
planeta. A quantidade, a variedade e a sofisticacdo dos motivos fazem a
gente facilmente se sentir como nossos antepassados mais recentes, que
achavam que os desenhos eram obra do sobrenatural. Que mensagens
queriam deixar? Eram os deuses grafiteiros? Os grafites da Serra da
Capivara sio as nossas pirAmides, a nossa Petra, as nossas linhas de Nazca.
E tudo isso, pipols, em meio a paisagens dridas belissimas, que continuariam
impressionantes mesmo se estivessem no Arizona, em Nevada ou até no
Atacama. A Serra da Capivara € a Hollywood da arte pré-histérica. Historias
em quadrinhos feitas pelos préprios Flintstones brasileiros. Senta, que 14
vem pré-histéria! (Recife, 2019)

Irreverente, Recife exalta a Serra da Capivara ao compara-la a icones internacionais.
Porém, se na comparacao “Caribe Brasileiro” ha uma intencdo de comparacdo real ¢ a
exaltacdo do Brasil tem cariter diibio!”® — na metafora “a Serra da Capivara ¢ a Hollywood
da arte pré-histérica” a comparagao € irOnica e a exaltacdo é real.

Ainda na linha de posts que exaltam destinos brasileiros, vale destacar esse exemplo
de um post no qual Alto Paraiso faz um relato sobre um dos destinos mais visitados na Bahia,

nos dltimos anos, dando destaque ao que mais a encantou — a hospitalidade:

Caraiva, vocé tomou de vez nosso coracio. @ Uma vila que mescla o
rustico e o chique. Uma simplicidade elitizada. Sim, pois os precos de comes
e bebes sdo elevados. &3 H4 ainda uma galera hippie despojada por escolha,
bem diferentes do modelo vendedor de artesanato que estamos habituados a
ver. Mas esses sdo meros detalhes.

O melhor de Caraiva € o nativo. Prometo dar o destaque merecido a estes
quando for criar um post. O “caraivano” te aborda quando vc menos espera.
Nos, Brasilienses, ndo estamos acostumados com isso, se vc também ndo,
comece a estar atento@. “Ele” vai querer saber da onde vc ¢, para onde esta
indo, se ta gostando.. assim, do nada. E no final vai te desejar um excelente
passeio. Ou ainda, dizer que vc é muito bem-vindo. Vai soltar um “vocés sdo
o melhor desse lugar. Vao com Deus “, olhando nos olhos e sorrindo. L\

A populagdo local é composta por descendentes de indios e negros; também
por uma parcela de brasileiros que sairam de suas terras em busca de melhor
qualidade de vida - em uma cidade mindscula, onde a energia elétrica foi
chegar s6 em 2007.

Caraiva é uma comunidade unida e fechada, que preza pela preservacdo de
toda essa riqueza que ela estd inserida. E, com certeza, um desses lugares

106 Como criticado por influenciadores como Paraty e Alter do Chdo anteriormente, uma vez que valoriza
atributos externos quando poderia, de fato, valorizar os nacionais.
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encantadores que estivemos na vida. Destino que vale a pena visitar de novo.
(Alto Paraiso, 2019)

Esse contato genuino com o local, conhecer outros “Brasis”, estd na fala, também, de
alguns outros influenciadores. Paraty ilustra um post com fotos do Vale do Jequitinhonha, em
Minas Gerais, e faz recomendagdes para os visitantes que decidirem experimentar o turismo

em comunidades:

Falamos sobre como € transformador visitar uma comunidade e sobre a
importancia de respeitarmos 0s moradores locais.
Aqui vao algumas dicas, dadas pela [influenciadora parceira] e por mim, pra
vocé pensar antes de embarcar em uma experi€ncia em uma comunidade!
1. Entenda e respeite a cultura local. Vale a pena pesquisar antes e se
informar sobre os costumes e as caracteristicas do lugar. Vocé ndo precisa
aderir nem concordar com tudo, mas € essencial respeitar a rotina daquelas

pessoas ®©
2. Certifique-se que vocé estd realmente beneficiando aquela comunidade ao

visitd-la. Os moradores estdo recebendo de forma justa pelos servicos e
hospitalidade? Estdo sendo respeitados também pelas agéncias que levam os
turistas? (%)
3. Quando entrar em uma casa, lembre-se que vocé nao esta visitando um
atrativo turistico, e sim a casa de alguém. Como vocé gostaria que as pessoas
se comportassem na sua? ®
4. Antes de tirar fotos, principalmente de casas e criancas, pergunte as
pessoas se estdo de acordo. Alids, que tal aproveitar que normalmente a
proposta dessas viagens é desconectar, e reduzir um pouco o excesso de
fotos? @
5. Aproveite o momento para trocar! Escutar, falar, experimentar! As
conexdes entre as pessoas sio a melhor parte dessas experiéncias &3
6. Reduza seu lixo e evite desperdicios. Vocé estd na casa ou no espago de

outras pessoas. Ajude-os também a preservar aquele cantinho especial! &
(Paraty, 2019)

Esse post tem um caréter claramente educativo ao incentivar e solicitar do visitante
uma série de acdes: entenda, respeite, certifique-se, aproveite, reduza, ajude! A influenciadora
tem um engajamento constante com essas pautas, assim como Jalapdo, que trouxe a seguinte

reflexdo sobre as tradi¢Oes brasileiras:

SOBRE AS TRADICOES BRASILEIRAS

J4a ouvimos os canticos e o lindo som a viola de buriti com os quilombolas
do Mumbuca no Jalapdo. Ja colhemos laranjas gigantes do pomar de
agricultores orgénicos na serra catarinense. Ja provamos rapadura recém-
feita por uma familia cheia de amor por seu oficio. Ja viajamos de canoinha,
com malas e mochilas, por horas com a certeza que em qualquer momento
ela viraria. J& comemos castanha recém-assada embaixo do pé de caju. Ja
fomos acordados por bifalos curiosos que sempre fucavam no lixo as 4h da
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manha. J4 vimos o macaco uacari, aquele de cara vermelhona e pelo branco.
Ja caminhamos pelo meio da floresta amazdnica e sentimos o qudo
insignificante € o ser humano. Ja fizemos trilhas sem ter nocao bem de onde
irfamos, como a trilha das capelas (esse dai da foto) e ndo acreditamos que
era possivel existir lugar tao lindo.
A gente ja caminhou por algumas bandas dessa terra linda e a tnica coisa
que ndo vimos, quando conhecemos comunidades tradicionais, sdo rostos
amarrados e falta de sorriso. E vocé pra onde andou pelo Brasil que nunca
mais esqueceu? (Jalapdo, 2020)

Alto Paraiso, Paraty e Jalapdo vao, portanto, em discursos com pontos de
semelhancga, ressaltar a hospitalidade do brasileiro e o grande diferencial que existe, segundo
as influenciadoras, em viajar pelo Brasil valorizando o contato com as pessoas. Também no
caminho de valorizacdo das pessoas e da cultura, pode-se destacar esse post de Sdo Tomé das

Letras:

Qual foi a sua viagem mais incrivel de 2019? Eu descobri o Pard com seus

sabores, cheiros, cantos e encantos! ¥
Vivenciei o Cirio de Nazaré, provei o melhor queijo de bufala na Ilha de
Maraj6, me apaixonei pela comunidade Vila do Céu, viajei 3 noites de barco
subindo o Rio Amazonas (e parte do Rio Tapajés) de Belém até Santarém,
conheci Alter do Chao, todos os dias comi o melhor agai, abracei uma
Samaidma de 200 anos na FLONA... Também conheci Seu Jurandir, que com
seus 78 anos nos mostrou como se sobe em um pé de acai. Repare que o
tnico apoio € no pé com um adereco chamado de peconha, feito a partir de
fibras de Ubucu. Passe para o lado e veja a destreza desse jovem e aprenda
como se faz! (Sdo Tomé das Letras, 2019)

O Para € um destino emblematico porque retune o forte imaginario cultural dos povos
quilombolas, indigenas e ribeirinhos e a pujante floresta amazodnica. Em relacdo aos
imagindrios e desejos que envolvem a floresta, Paraty compartilha com os seguidores que sua
grande meta de 2020 seria conhecer a Amazonia. Esse bioma € retratado de forma positiva (e

elitista, dado que as fotos eram de um lodge de luxo) por Biizios, que declara:

Achei lindo o TANTO de gente que mandou mensagem dizendo que se
empolgou em ir pra Amazonia apds acompanhar minha viagem pelos Stories
@ E um destino que o brasileiro realmente tem que conhecer - sobretudo
por estar atualmente tdo ameacado. Acho que ainda ha muito para os lodges
de selva brasileiros aprenderem com os lodges de safari africanos (muito
mesmo!), mas as coisas melhoraram bastante na ultima década em termos de
estrutura e qualidade. E hd mais opg¢des disponiveis também. Ha opcdes zero
perrengue e opgdes perrengadas de monte (e mostrei tudo isso nos
Stories, t4 tudo nos destaques, e é fundamental pesquisar bem antes de fazer
sua reserva). Mas a experiéncia na selva - acredite -, no final das contas, é
sempre linda. (Biizios, 2020)
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Estar (e divulgar) nos lodges de luxo ndo significa, contudo, que ndo exista um
engajamento ambiental por parte da influenciadora. Ao contrario, ela se mostra preocupada
com o desmatamento da Amazonia e declarou: “Quem me segue desde a era pré instagram
sabe que ja estive outras vezes aqui na regido, mas quis voltar depois de tudo que tem
acontecido no nosso desgoverno”.

Na pauta da sustentabilidade, é fundamental que haja vozes como a dos
influenciadores para criar pressdo sobre a sociedade. Nesse sentido, Irving (2018), em debate
sobre como o mundo do turismo tenta se adequar aos Objetivos do Desenvolvimento

Sustentdvel (ODS), apontou que:

A producgio e o consumo, em novas bases, estdo no centro do debate ético
sobre sustentabilidade. Assim, novos comportamentos em prol de escolhas
mais responsaveis e combate ao desperdicio e a minimizacdo de residuos e
subprodutos do desenvolvimento constituem pré-requisitos para constru¢io
de sociedades sustentdveis. Nesse caso, o trade turistico representa um ator
central. Da mesma forma, os novos perfis de turistas mais engajados
politicamente poderdo influenciar a prépria postura do trade e as acdes
governamentais com esse direcionamento. (IRVING, 2018, p.79)

A sustentabilidade s6 poderd ser alcancada, portanto, com a contribuicao de todos e
cada um dos atores envolvidos nessa grande rede. E nela, os influenciadores digitais devem
cumprir um papel: o de influenciar!

E € nesse sentido que Jalapdo posta uma foto de por do sol por detrds de uma

formacdo geogréfica em chapada, com a seguinte legenda:

Essa € a vista espetacular do Portal da Chapada, no Maranhdo. Mas eu ndo
estou aqui pra falar da alegria de acordar e contemplar o nascer do sol nesse
lugar. Quero falar sobre essa rodovia que tenho certeza que quase passou
desapercebida ai no meio dessas 4rvores todas. Essa é a tal da
Transamazodnica.

E como ultimamente o assunto - indigenas - tem sido recorrente nos stories,
achei pertinente trazer algumas informacgdes a respeito dessa rodovia que
estava incumbida de levar o acesso a regido norte e que nao foi finalizada até
hoje. Desde 1964 milhares de indigenas foram dizimados para que o projeto
pudesse expandir. Alguns povos, como os Carajds, tiveram suas populacdes
reduzidas a menos de 400 pessoas! J4 os guaranis, completamente extintos.
Infelizmente ainda estamos longe de dar aos indigenas o reconhecimento que
eles merecem, mas com o turismo percebemos essa chama acesa. Vemos que
eles abracam seu lugar de fala com unhas e dentes e se apropriam do que é
deles. E € por isso que enxergamos no turismo, uma ferramenta
importantissima de transformagdo social. E continuaremos batendo na tecla
no turismo responsdvel todos os dias. Afinal, € isso que nos faz sentir vivos.
(Jalapao, 2019)
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Interessante notar que Jalapdo assume uma posi¢do clara em favor dos povos
indigenas — “ainda estamos longe de dar aos indigenas o reconhecimento que eles merecem”
— ¢ também apontando o turismo como ‘“uma ferramenta importantissima de transformacgao
social”.

Rio de Janeiro faz um post se mostrando muito preocupada com a inten¢cdo de se
autorizar cruzeiros maritimos em Fernando de Noronha e pergunta aos seguidores se eles,
como ela, s@o contra essa medida. Em outro post sobre o destino Maragogi-AL, a
influenciadora sugere que os seguidores reservem o passeio as piscininhas naturais com
antecedéncia: “porque felizmente hd um limite de visitantes por dia”. Esses dois
comportamentos evidenciam que a influenciadora se preocupa com questdes ambientais e
eventualmente compartilha sobre o tema com seus seguidores.

Em um momento em que as praias do nordeste brasileiro passavam por uma crise de
visita¢do, em razio do derramamento de 6leo clandestino em 2019'Y7, Porto Seguro esteve em
Olinda-PE e recomendou servicos de parceiros que contribuiriam para a superacdo da crise de

demanda turistica, daquele momento no destino:

J4 pensou fazer um walking tour e a0 mesmo tempo entrar em uma caga ao
tesouro na cidade? Nessa versdo gamificada do passeio pelos pontos
turisticos mais famosos de Olinda, criada pelo [parceiro] e [parceiro] os
participantes precisam identificar as igrejas no percurso. Quem acertar
primeiro, leva um prémio. Esse tipo de passeio € uma boa opcao para quem
estd de viagem pelo nordeste em um momento em que as praias estdo
comprometidas. Que tal conhecer mais da histéria e da cultura dos locais,
sair do 6bvio nas viagens e continuar ajudando a populacio local afetada por
esse desastre? (Porto Seguro, 2019)

Esses discursos demostram que, o imaginario que o influenciador de viagens brasileiro
ajuda a propagar sobre os destinos do pais, de acordo com esse pequeno recorte, é
diversificado. Ha influenciadores pautando suas narrativas no viajar de forma responsdvel e
escolhem destinos e fornecedores que reflitam essa postura. Percebe-se, também, que ha
discursos mais convencionais que sugerem a visita as cidades histoéricas, Cataratas do Iguacu,
os atrativos classicos da “cidade maravilhosa” de modo pragmatico, trazendo informacdo e
imagens sobre esses destinos.

H4 controvérsias sobre a importancia dada a diferentes aspectos dos destinos — como o

azul das 4guas ou o preco dos pratos nos restaurantes recomendados — mas o destaque nas

107 Disponivel em: https://www.wwf.org.br/?73944/0-que-se-sabe-ate-agora-sobre-o-derramamento-de-oleo-no-
Nordeste Acesso em 20.09.20.
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narrativas das redes sociotécnicas, definitivamente, ndo € dado sé aos destinos. O foco

costuma estar na experiéncia do visitante, no caso, o influenciador.

8.3 Narrativas sobre si mesmo

O exercicio de expressdo publica se configura em um exercicio de subjetivacdo —
sobretudo quando a narrativa € sobre si mesmo. Isso porque ao declarar ao mundo quem se é,
o sujeito se torna (ORLANDI, 2005).

Nessa perspectiva, um post de Floriandpolis exemplifica, de forma interessante, o
modo pelo qual os influenciadores digitais recorrentemente compartilham de sua privacidade
com seguidores. Ele posta um texto longo, ilustrado por uma imagem dele mesmo abragado a
um jovem rapaz e um baldo de aniversario. Apesar do texto ndo explicitar, em leitura conjunta
com a imagem se pode compreender que ele compartilha com o publico sua orientacdo sexual

e sua decisdo por ndo escondé-la dos seguidores:

Ja faz alguns anos, em que toda vez que cortava o bolo em meus
aniversarios, desejava nio ter que mentir para as pessoas que mais amava.
Parece bobeira isso né, viajantes? Mas pra mim era tudo que eu mais queria.
Foram muitos bolos e pedacos distribuidos. Festa e docinhos, mas um vazio
que demorei pra preencher. O mesmo desejo era feito repetidamente, ano
apds ano, mas sempre em siléncio. Ha exatamente um ano, pude fazer um
desejo diferente. Em abril do ano passado, eu finalmente havia
conseguido ser eu mesmo e compartilhar uma alegria que ha anos néo tinha a
coragem de compartilhar. Descobri ainda que ajudei milhares de outras
pessoas a serem elas mesmas dentro e fora de suas casas, pois entenderam
que NINGUEM pode ser vocé mesmo, a ndo ser vocé. Afinal, se vocé ndo
estd fazendo nada de errado, por que esconder quem vocé é? Deus fez cada
um de um jeito Gnico, exatamente porque cada jeito inico € LINDO. Apesar
de ter sido um aniversdrio sem festas ou viagens, foi o MAIS leve que ja
vivi. Ser vocé mesmo é INCRIVEL! Sério. Estar com quem vocé quer,
vestir-se & sua maneira, expressar aquilo que pensa, que sente, que quer.
Mais incrivel ainda € ter por perto quem te ama por ser quem vocé €. (...)
Este ano, cortei o bolo e pela primeira vez fiz um pedido diferente. Agradeci
a mim mesmo por nunca ter desistido, duvidado ou questionado quem eu
era. Agora, espero que eu possa seguir sendo eu mesmo e compartilhando
essa vida com cada um de vocés que também ama o mundo como eu.
(Florianopolis, 2020)

Esse exemplo evidencia como as redes sociotécnicas se tornaram um espago de
compartilhamento de subjetividades e afirmacao de identidades. Esse post foi muito curtido e
comentado por seguidores que apoiaram e se inspiraram na coragem do influenciador de

compartilhar de sua intimidade. Nao foram encontrados comentérios de haters (teriam sido
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deletados?), mas eles sdo recorrentes no Brasil, pais reconhecidamente homofébico, com o

maior registro mundial de homicidios de transexuais'®.

Alguns influenciadores compartilham sobre como se sentem nesse papel de produtores
de contetudo, sendo foco do olhar de outros, como esse depoimento de Sdo Tomé das Letras

em relacdo a ser fotografada:

Tenho muita dificuldade em ser fotografada, muita! Ndo me acho
fotogénica, ndo sou criativa e nio gosto desses selfies de lingua para fora e
maozinha “paz e amor” (nada contra quem curte, eu que ndo gosto de fazer).
No entanto, a fotografia faz parte do meu trabalho e preciso tird-las. Nem
tudo sdo ﬂores... Claro, que depois fico achando tudo lindo, maravilhoso
e querendo postar todas. Mas a verdade seja dita: do processo até o resultado
final geralmente € uma labuta eu querer ser fotografada. (...) Para 2020 a
meta € reclamar menos quando for fotografada e dancar mais. Adoro essas
fotos dangando! (Sdo Tomé das Letras, 2020)

A foto da influenciadora dangando em uma relva, uma bela paisagem natural, traduz
em imagem o discurso que ela recorrentemente traz em textos: a favor da liberdade de
expressdo, de uma atitude de leveza diante dos desafios cotidianos da vida, de valorizag¢do da
natureza. A influenciadora € declaradamente feminista e, para além dos textos, suas fotos
evidenciam um posicionamento favoravel a liberdade dos corpos. A influenciadora € retratada

nua em um de seus posts e nele encontra-se a reflexao:

Como vocé me enxerga? Como voc€ acha que sou, a partir do que
compartilho com vocés? %> Esses dias publiquei uma série de stories
fazendo esportes radicais e algumas pessoas vieram falar comigo dizendo
que nunca me imaginariam saltando de 216 metros, no maior bungee jump
de ponte do mundo, por exemplo. Me viam “zen demais” para isso.
Fiquei pensando sobre como vocés me enxergam, sobre as indmeras facetas
do que somos e como nos mostramos. Afinal, sabemos que nessa terra de
likes e egos, compartilha-se apenas o que queremos que o outro veja de noés.

Nas viagens vivéncias, vez ou outra, uma mana diz que se surpreendeu ao
me conhecer, porque achava que eu seria o bicho do mato “mor”. Sou, mas
as vezes ndo. @

(...) Pois bem, fiquei curiosa para saber como vocés acham que sou. Qual é a
sua leitura disso tudo que compartilho com vocés? No préximo post contarei
algumas curiosidades que irdo desmistificar algumas coisas e confirmar

outras. Vai ser interessante... Q (Sdo Tomé das Letras, 2019)

108 Noticia: Brasil Lidera Ranking Mundial de Assassinatos a Transexuais. Disponivel em:

http://especiais.correiobraziliense.com.br/brasil-lidera-ranking-mundial-de-assassinatos-de-transexuais. Acesso
em falta data.
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Nesse trecho, Sdo Tomé das Letras ressalta que “nessa terra de likes e egos,
compartilha-se apenas o que queremos que o outro veja de nés”, evidenciando a escolha que
cada influenciador tem de manipular a prépria imagem. Ao mesmo tempo, ela admite que
desconhece (e ndo pode controlar) a imagem que o publico faz dela — explicito na surpresa
ao receber testemunhos de percepcdes que nao correspondem a realidade e ndo foram, como
relata, intencao da autora.

Em relagdo a manipulacdo da prépria imagem na rede sociotécnica, no post de Alto
Paraiso sobre expectativa versus realidade, ela apresenta uma das estratégias para aproximar
a audiéncia, e também para suprir a demanda por atualizagdes constantes de conteddo, é o
compartilhamento do préprio cotidiano, incluidos 0os momentos menos glamurosos, como

ilustrado no depoimento a seguir:

Como eu gostaria de estar agora: plena, fazendo cara de rica, pedindo taca de
espumante, migrando pro luxury travel ()
“0 mogo, deixa logo a garrafa ai” Ry
Como estou: passando um café no coador da vové, bem forte, que é pra ver
se desperto , enquanto posto no instagram.

Ahh gente, vc acha que é facil!? Nem tudo se resume a uma bela borda
infinita @9 &. Quem vé publicagio nas redes sociais ndo enxerga “os
corre” pra juntar dinheiro pra pagar viagi @). (Alto Paraiso, 2019)

A exposicdo da intimidade do influenciador, como j4 mencionado anteriormente,

acaba se tornando uma cobranga nao s6 da audiéncia, mas, também, do proprio influenciador,
que, por comparacdo com outros, se cobra essa “presenca’ nas redes sociotécnicas. Paraty

comenta sobre sua propria experiéncia:

Por mais que néo pareca, para mim ainda é uma luta didria botar minha cara
aqui nos stories e principalmente me abrir. Vejo gente fazendo isso com
tanta naturalidade e inspirando tantas outras! &J Mas, pelo caminho,
também tenho encontrado pessoas que preferem o anonimato. Aos poucos
estou entendendo que cada um tem o seu jeitinho e ta tudo bem! Nao se sinta
obrigado a se expor por causa das redes sociais! Seja vocé mesmo onde e
como quiser! (Paraty, 2020)

Ser vocé mesmo se apresenta nesses discursos como uma grande meta a ser alcancada,
mas dependerd, contudo, de um primeiro estdgio ja debatido anterioremente: gndthi seauton
(conhece-te a ti mesmo).

Ha frequentemente uma vinculagdo entre se expressar de forma auténtica (ser vocé
mesmo) e a nocao de liberdade. No discurso de Floriandpolis aparece como o rompimento

com a interdi¢cdo, a voz dada aquilo que era silenciado, uma liberdade expressa como rebeldia
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de ndo se conformar (no sentido de caber no formato) no padrao. Sentido semelhante aparece
no discurso de Paraty que evidencia a cobranca por uma forma idealizada de presenca nas
redes sociotécnicas e encoraja os seguidores a adotar o comportamento que se mostre em
consondncia com os desejos de cada sujeito, em detrimento da conformidade com o padrao.

A liberdade aparece com frequéncia em discursos de diversos influenciadores,
inclusive nas imagens — aquelas icOnicas com os bragos para o alto no por do sol, cabelos ao
vento em lugares altos, o individuo como um ponto mindsculo na imensiddo da natureza,
dentre outras.

Nessa narrativa sobre a liberdade e se descobrir nas viagens, Sdo Tomé das Letras, em
uma foto nadando nua, ressalta como essa experiéncia pode ser enriquecedora e incentiva os

seguidores da seguinte forma:

Vocé ja nadou pelada(o) em algum rio, mar ou cachoeira? Se ainda ndo, me
diz... tem vontade? Algo te limita? E se a resposta for sim: como vocé se
sente?

Um dos meus momentos de maior liberdade é quando me desnudo por
inteira e mergulho em uma cachoeira. Nossa, € uma sensagdo de total
liberdade e entrega. Se vocé ainda ndo experimentou sentir essa sensagio, se
permita! Pelo menos uma vez. (Sdo Tomé das Letras, 2020)

Jalapdo comenta nessa foto da influenciadora, indicando que também teve esse
mesmo sentimento de liberdade ao experimentar nadar nua em uma cachoeira.

Nesse caminho da liberdade, e também da narrativa sobre si mesmo, Maragoji € uma
influenciadora que sofreu um grave acidente e passou por uma amputacdo na perna. Ela fez
um post compartilhando com os seguidores como se sentia no dia em que completava 05

anos, desde o acidente:

Olhar no espelho foi um momento super especial pra mim. Foi ali que
realmente entendi o que tinha acontecido e entendi como era meu novo “eu”.
Meu novo “eu”, com varias cicatrizes ¢ com uma pernoquinha, ndo era
menos bonito. Era mais bonito. 3% Era mais completo, era mais grato,
aproveitava a vida ao maximo. E aquele corpo também contava uma super
histéria.

Me lembro sempre daquele momento inicial cheio de incertezas e, € lindo
ver como todas as duvidas se tornam respostas. Foi lindo me redescobrir
“mulher” e descobrir que nossa beleza estd em todo lugar e, que o menor
deles é no Nnosso corpo fisico.
Foi lindo reaprender a me equilibrar com 20 anos. A andar, a tomar banho, a
fazer coisas que até entdo eram tdo simples. Olho pra trds e sei que sempre
existiram medos e incertezas, mas sei que minha coragem foi maior que tudo
isso. Hoje essa perninha menor faz parte de mim. Essa perninha brilhante
também. Elas surgiram ha 5 anos, mas parece que sempre estiveram aqui, em
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algum lugar... Parece que era pra eu ter me reencontrado em algum instante
da minha vida e reencontrado meu propdsito.
Nossa autocritica as vezes nos faz querer ser algo que nao somos. Nos faz as
vezes nos compararmos, nos faz as vezes ter dividas do que somos capazes.
Nunca deixe isso acontecer. Nunca deixe ninguém te dizer que vocé ndo é
capaz. Vocé é.
Se ame, ame seu corpo, ame seu interior e agradeca diariamente por isso.
Sonhe, sonhe mais, sonhe o mais alto que puder. Sei que as vezes parece

2

impossivel, mas ndo €. Pegue hoje, tenha orgulho de ser quem vocé é.
Deixa eu te contar algo? Nio tem NINGUEM no mundo igual vocé.
Ninguém mesmo, nem parecido. Vocé€ estd aqui por um motivo, faca a
diferenga! Vocé € linda, forte, corajosa e fragil também. Vocé € incrivel, nds

somos incriveis. Feliz dia internacional da mulher Q@ (Maragoji, 2020)
Maragoji parece buscar incentivar outras mulheres a amarem seus corpos a partir do
seu exemplo de superacdo e amor-préprio. Ha outros posts da influenciadora em que ela trata
questdes de autoimagem e de como se importava com medidas, celulites e estrias até perder
uma perna e compreender, segundo seus relatos, que a maior beleza do corpo € permitir a
experiéncia no mundo.
Em uma perspectiva mais prética, do outro lado, Porto Alegre compartilha seu desafio

com 0 corpo, ndo para inspirar as seguidoras, mas para que elas a inspirem:

Comecei a academia. Foi assim, no susto, ha 4 dias!
Justo eu que nunca gostei de exercicio, apesar de ser uma 6tima batedora de

pernas em cidades grandes. & Mas meu corpo pedia pra se mexer, meu
efeito i0i0 de viagens ja estava me estressando, e a minha cabeca precisava
de um tempo no dia para fazer algo longe de uma tela.@
Contei isso, porque dizem que quando a gente conta uma coisa desafiadora,
cria uma rede de apoio e motivacdo. Entdo, pelo amor da deusa, me falem
palavras positivas e digam que essa dor, que eu sinto do pescoco pra baixo,

no corpo todo, vai passar. Diz que vai, por favor!!! 4\ (Porto Alegre,
2020)

Os exemplos de Maragoji e Porto Alegre ilustram a intencdo e possibilidade de
conexdo que a rede sociotécnica propicia — inspirar as seguidoras, no primeiro caso, € ser
apoiada por elas no segundo. Por mais que o influenciador seja o emissor principal nas
cominicacdes, o seguidor tem a possibilidade de conexdo quando visualiza, curte, salva,
comenta, compartilha ou marca alguém — e todas essas acdes sdo visiveis para o
influenciador.

Nesse intuito de aproximacgdo com o publico, Fernando de Noronha compartilhou

quatro grandes desejos pessoais:
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1. Quando crianga meu sonho era ser astronauta. Acreditam nisso? Sempre
fui fascinada pelo universo. Pois bem, ndo que eu ainda queira ser, mas sem
divida guardo um desejo enorme de sair da Terra. Se fosse possivel e
acessivel um turismo espacial, nem sei dizer o que sentiria. J4 comeco essa
lista com um desejo facinho de ser realizado, né? Comigo € assim...rsrs
2. Nao morro antes de ver alguma aurora, seja boreal ou austral. Ainda
relacionado ao universo, ndo tenho divida que é de arrepiar tudo e mais um
pouco.

3. Ja trabalhei voluntariamente na elaboragdo de projeto social com
moradores de rua de Brasilia, mas sempre tive vontade de fazer algum
trabalho voluntério fora do Brasil. Estava programado pra esse ano, mas foi
adiado...

4. Ando adiando minha viagem de motorhome, mas tenho certeza que em
breve ela acontece. T4 nos planos ha anos! (Fernando de Noronha, 2020)

Esses desejos pessoais, tal como o life style compartilhado mencionado anteriormente,
vao compondo narrativas que os individuos tecem sobre si mesmos com o intuito, segundo
Brockmeier e Harré, de “[...] organizamos nossas memdrias, intencdes, estdrias de vida e os
ideais de nossoself, ou nossas ‘identidades pessoais’, em padrdes narrativos”
(BROCKMEIER & HARRE, 2003, s/p). Os autores argumentam que é através das narrativas
sobre si mesmo que os individuos desenvolvem neuroplasticidade, isto €, flexibilidade fisica
(cerebral) e emocional para lidar com a vida, significando e ressignificando acontecimentos a

partir de perspectivas proprias.
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9 O imponderavel da pandemia e os discursos de quem ndo pdde mais
viajar

Permita-se, vez ou outra, desconectar um pouco das tecnologias. Silencie.
Observe a natureza, mesmo que esteja na cidade, dentro de casa.
Acompanhe o sol que nasce, veja por onde ele caminha ao longo do dia.(...)
Desconecte-se. Desligue o wifi por um tempo. Deixe o celular de lado, pare
de buscar na internet todas as formas de preencher qualquer tipo de vazio.
O vazio as vezes se faz necessario. (...)

Ta tudo bem, mesmo que vocé ndo esteja bem. Vai passar.

(Sdo Tomé das Letras - foto meditando na areia)

Pr6xima a finalizagdo, a tese, j4 com a data da banca de defesa marcada, foi adiada.
Nao s6 a defesa da tese, mas foram adiados os planos de bilhdes de pessoas em todo o
planeta. A Covid-19, doenca causada pelo novo coronavirus, chegou ao Brasil em marco de
2020 como uma pandemia global, anunciada pela Organizacio Mundial da Saide (OMS).
Edgar Morin declarou em um artigo!®: “Nido sabemos as consequéncias politicas,
econOmicas, nacionais € planetdrias das restricoes causadas pelos confinamentos. Nao
sabemos se devemos esperar o pior, 0 melhor, ou ambos misturados: caminhamos na direcao
a novas incertezas” (MORIN, 2019, s/p.).

Dentre os setores econdmicos impactados pela doenca e pela necessidade de

1solamento, o turismo foi apontado como o mais afetado (Figura 19):

109 Disponivel em: http://www.ihu.unisinos.br/599773-um-festival-de-incerteza-artigo-de-edgar-

morin%C3%82.
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Figura 19 - Infografico da recuperacao dos setores da economia pés-covid19
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Nessa situagdo, optou-se por acompanhar como os influenciadores digitais se
comportaram durante essa pandemia global, que os impediu de exercer plenamente a

profissdo de viajar e influenciar outras pessoas a fazer o mesmo, diante do quadro de
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isolamento social forcado e fechamento de fronteiras. Percebeu-se que tal situacdo adversa

suscitou reagdes diversas.

9.1 A primeira declaragao

Alter do Chdo voltou para casa durante as primeiras providéncias de fechamento e

encontrou dificuldades nos aeroportos:

Chegamos! J4 estamos em casa na nossa quarentena g Finalmente! Nossa
viagem pela Bahia ainda duraria mais uma semana, mas achamos mais
prudente voltar.
Nao foi muito facil tentar trocar as passagens, o atendimento das companhias
estd impossivel e, apesar da isencdo de taxas, a diferenca de tarifa superava
os mil reais por pessoa [...] Assim que soubemos da possiblidade do
aeroporto de Salvador ser fechado, o que a ANAC disse que o governador
ndo pode fazer, e pela dificuldade de falar com a companhia, saimos o mais
répido possivel de Boipeba pra tentar alguma solucdo no aeroporto.
Sorte que conseguimos no caminho alterar sem custos € ji estamos em casa,
na nossa quarentena. Boipeba praticamente fechou para o turismo. A maioria
das pousadas ndo aceita desde hoje mais reservas e os passeios estdo
suspensos. Resta esperar dias melhores pra voltar pra esse paraiso! (Alter do
Chdo, 2020)

Ainda sobrecarregado com as providéncias, o post do influenciador se ateve aos
percal¢os de um cancelamento em cima da hora. Nesse mesmo caminho, Floriandpolis, que
estava no exterior, resolveu voltar mais cedo para casa com o agravamento da crise sanitdria
pelo mundo. Postou uma foto de mdscara no avido e se disse surpreso com a lotacdo da
aeronave, em um momento que se esperaria uma baixa imediata das viagens — talvez como
consequéncia desses rearranjos € essa busca por “voltar para casa”. Florianodpolis, sobre isso,
disse que “mesmo meu coragdo sempre estando no mundo, hoje sei que minha casa € o
Brasil”. Essa afirmag@o ocorre em um contexto em que a pandemia exigiu que, aqueles que
adotaram a postura de ndmades digitais, definissem um lugar para pousar e determinar como
patria. Quando circular livremente se torna um risco, cada pais deve se responsabilizar por
abrigar seus cidadaos.

O primeiro post de Rio de Janeiro sobre a crise foi uma foto sua com os bragos abertos
para o sol e a mensagem: “Um pouco de sol para iluminar esse momento tdo cinzento que o
mundo enfrenta. Vamos superar todos juntos essa nuvem. Como estd sendo o isolamento para
vocé e sua familia?” A influenciadora alterou sua descricdo na bio de “Luxo ¢ viver

experiéncias” para “Luxo ¢ ficar em casa e pensar coletivamente”.
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Porto seguro também usou uma imagem de por do sol em seu primeiro post sobre o
tema, j4 na segunda semana de quarentena no Brasil, com os dizeres:
“E se quiser saber pra onde eu vou, pra onde tenha Sol, € pra 14 que eu vou!
Saudades de quando a vida era preocupar com o préximo por do sol! E vocé, do que vocé tem
saudades?” Esse influenciador, diferente da grande maioria, optou por continuar postando
sobre destinos e lugares, aparentando um processo de negacdo. O Unico post em que
menciona explicitamente a pandemia, ele diz: “Por conta da pandemia de coronavirus, as
fronteiras da Unido Europeia estdo fechadas para estrangeiros até 16 de abril de 2020. Mas
nosso papo agora € para quem planeja viajar para Europa a partir de 2022”. E segue
explicando sobre o novo Sistema de Informacdo e Autorizacdo de Viagem (ETIAS) que a
Unido Europeia implementou, logo antes da pandemia ser decretada. A reacdo de negacdo nao
€ incomum em situagdes de luto e, nesse caso do coronavirus, houve a morte de um estilo de
vida e uma fonte de renda para esses profissionais — ao menos de forma proviséria e até que
a economia e a circulagcdo sejam retomadas ao nivel anterior a crise.

Jericoacoara perguntou: “Quem imaginaria que o isolamento seria um exemplo de
unido?” e convidou os seguidores a serem soliddrios e ficarem em casa, além de dar dicas em
relacdo a prote¢do contra a contaminagdo. Por esse mesmo caminho, Biizios, usando uma
camiseta com os dizeres “be a nice human” sugere: “nestes dias de distanciamento social,
vamos também encontrar tempo para fazer a diferenca com quem pode se sentir
demasiadamente ansioso, desamparado ou solitario”. A influenciadora lembra que “ndo vai
ser facil pra ninguém, mas vamos tentar ter empatia e solidariedade de sobra? O dia de sair
por ai de novo vai chegar, e vamos aproveitar muito. Mas, por agora, seja a pessoa que se
importa”.

Porto Alegre demostrou um misto de frustracdo, consciéncia sobre a gravidade da
pandemia e empatia por quem estava passando pela mesma situagdo de renunciar a um

planejamento prévio:

Cancelamos as viagens por causa do #CoronaVirus
E, chegou a nossa vez A Colombia e o Peru vao ficar para outro
momento. Seriam 3 meses entre os dois paises, com um planejamento que ja
estava todo lindo e eu jd tinha criado todas as expectativas possiveis.
Quando cogitamos cancelar da primeira vez, ha umas duas semanas atrés,
nem foi pelo medo do virus, foi mais pelos prejuizos financeiros de perder
voo, ser obrigado a fazer quarentena, atra¢des fechadas, ou até um
fechamento de fronteiras.
Mas pensando melhor, analisando a situagdo essa semana, seria muita
irresponsabilidade se colocar em risco, mesmo que na América do Sul as
coisas parecam estar menos graves, € que nés sejamos do grupo de adultos
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sauddveis com menos riscos. Porém, se a gente pega, pode acabar
transmitindo para pessoas de saide frigil, mesmo sem querer (em hotel,

restaurante, etc). Horrivel 1sso!
Doeu cancelar, mas também estamos aliviados de poder passar esse
momento tdo tenso em casa.

Para quem vai viajar, siga 2 risca os cuidados com a saide. §3 Para quem

vai cancelar ou ja cancelou, receba meu abraco virtual de conforto. (&)
(Porto Alegre, 2020)

Jalapdo, no mesmo caminho, demonstra a dualidade entre a frustragdao de cancelar

uma viagem para o seu destino favorito e a autopercepg¢do de privilégio diante da pandemia:

Vocé pode achar que foi egoismo meu, a minha primeira reacao ter sido ficar
muito decepcionada com o adiamento de uma viagem, apesar delas serem
meu trabalho. Mas ndo demorou muito pra eu sair da inércia, olhar ao redor
e ver a maioria esmagadora da populacdo que nio tem essa op¢do. Espero
que depois que esse cendrio de terror passe, todos ndés nos mantenhamos fora

da inércia e continuemos nos enxergando uns aos outros. Que vocés fiquem
bem  (Jalapdo, 2020)

O post de Jalapdo foi quase um pedido de desculpas pela sua primeira reagdo de
frustracdo. Ao longo da pandemia, a influenciadora foi compartilhando seus incomodos e sua
profunda sensacao de incredulidade (expresso em “esse cenario de terror” e tantas outras
expressdes) com a situagdo atipica.

Biizios foi uma das primeiras a aderir ao isolamento voluntario (j& em 12 de margo de
2020) e fazer campanha com os seguidores para ficar em casa. Usou do humor chamando os
seguidores de “quarentiners”, em referéncia a denominacao inventada pela Revista Veja para
os trabalhadores da Rua Faria Lima, em Sao Paulo — farialimers — que viralizou,
caracterizando esse estilo de vida especifico. Dois dias antes, a influenciadora ainda estava
recomendando viagem pelo Brasil, o que ilustra como a situagdo mudou de forma muito

repentina. Em 10 de marco ela escreveu:

Para quem esta tendo que rever os planos de viagem para 2020 por causa da
desvalorizagdo do real (a maior no mundo até agora!) ou do coronavirus
(quem ia nestes meses para Itdlia, por exemplo), aproveita que todas as
minhas viagens deste ano foram pelo Brasil e ja estd cheio de dicas
fresquinhas literalmente “de norte a sul” nos destaques dos Stories (Bizios,
2020)

Recife declarou seu amor as viagens, mas refor¢cou aos seguidores sobre a cautela

exigida pelo momento: “H4 muitos desejos que nos fazem viajar: conhecer outras culturas,
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visitar pontos turisticos, experimentar pratos exoticos, conhecer novas pessoas e ampliar
nossas fronteiras pessoais. Mas, no momento, nossas casas sdo nossos refigios”. Ele fez posts
sobre cancelamentos e remarcacdo de viagens e aconselhou os seguidores a ficarem em casa
— inclusive com um video, convidando as pessoas a assistirem os videos do seu canal no
youtube e viajarem “sem sair de casa”.

Maragoji postou uma foto em casa com seus cdes e disse aos seguidores: “Dias aqui
em casa, com a familia, caezinhos! @ Por af todo mundo se cuidando? O que td acontecendo
no mundo € super sério, gente. Que a gente se proteja, se una, pense no proximo, tenha
solidariedade”. Praia do Forte, por sua vez, emotiva e em fase final de uma gravidez

(considerada pela OMS grupo de risco para a covid19), ndo poupou palavras e reflexdes:

Nao ¢ fAcil lidar com nossas frustragdes, né? A viagem dos sonhos que teve
que ser adiada, a festinha de aniversdrio do filho que foi cancelada, o
casamento ou a formatura que ndo tem mais previsdo para acontecer, aquele
almoco em familia do domingdo que vai ficar pra depois, o bebé que vai
nascer e provavelmente pouquissimos vao conhecer pessoalmente... Até o
aperto de mao que foi recusado gera uma certa tristezinha. Precisamos
pensar no coletivo sim, em sociedade... Mas se sentir frustrado, chorar, se
perguntar “por qué?!” é um sentimento digno. Digno mas que ndo pode ser
tdo intenso a ponto de nos abater. Se o coronavirus chegou se beneficiando
do fato de que a maior fraqueza da humanidade € ndo conseguir e nio
PODER parar, vamos mostrar que ele esta errado. Que nés, humanos, somos
totalmente adaptdveis e ndo egoistas como pintam por ai. Vamos cuidar um
dos outros (com élcool gel, dois metros de distincia, mao lavada rsrs), mas
cuidar também de quem nem conhecemos, por meio da nossa atitude. Claro
que muitos ndo t€m essa op¢do de adotar uma nova rotina desacelerada, mas
quem o pode, chegou a hora de fazé-lo. Nao é cool ser rebelde e achar
apenas que é um exagero da midia (que claro, exagera e também traz mais
panico do que o necessdrio). Cool é pensar no préximo e ser um agente
importante e super necessario na contencdo dessa epidemia. Todos os setores
estdo perdendo MUITO dinheiro, principalmente o turismo nesse momento.
E eu sei o quanto isso € frustrante. Mas vamos encarar tudo isso como aquele
famoso cliché de que nada mais é do que dar uns passos atrds para pegar
impulso e chegar mais longe depois (...) Vai dar tudo certo, pessoal!

(Praia do Forte, 2020)

Praia do Forte frequentemente adota um tom educativo e nesse post, em especifico,
aponta objetivamente para as condutas desejadas para o bem-estar coletivo (dlcool em gel,
dois metros de distancia, mdo lavada) e também aquelas condutas mais subjetivas, como o
pensar no proximo, ndo ser egoista e ser “cool”.

Belém, por outro lado, ndo se ateve a reflexdes ou comentdrios sobre a crise e seus
desdobramentos. Seu primeiro post mencionando o tema foi: “Receitas de quarentena para

vocés aproveitarem o tempo em casa!”. E os seguintes abordaram os temas de comida feita
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em casa e comida para entrega — deixando transparecer nas fotos e textos que a vida ndo
mudou quase nada para ele, j4& que todos os ingredientes sofisticados e comidas prontas
continuaram sendo acessados por delivery. Tiradentes, de forma semelhante, postou sua

dltima ida a um restaurante:

Imagem de uma semana atrds, onde eu estava ~ tranquilamente ~ comendo

minha pizzinha [ e tomando um chopinho f& [nome da cervejaria] 14
na [nome da pizzaria], quando tudo isso passar rola fazer um brinde por 14,
que é um bar escondido dentro do bar original, por 14 € tudo assim escurinho,

misterioso e muito gostoso (Tiradentes, 2020)

Nessa linha dos influenciadores com uma narrativa mais elitizada, ou
compartilhamento de teméticas de luxo, Ilhabela postou, em 25 de marco, uma foto na Africa
do Sul e disse que este era o local onde gostaria de estar. Na semana seguinte, no dia 31,

tratou o tema diretamente postando uma selfie em casa com a legenda:

Quarentena # * Seguindo o desafio da [marca de beleza] que a [nome de
parceira] me convocou, estou aproveitando a quarentena para trabalhar, fazer
treinamentos e me especializar mais na minha
drea. #porumavidamaisslow estou cozinhando, lendo livros e treinando. Ao
final de todo dia aproveito o por do sol da minha janela... pela tela ... Além

de lindo é reconfortante A\ (Ilhabela, 2020)

Como j4 ressaltado e elucidado em diversos exemplos e discursos, o campo da
influéncia digital de viagens é um lugar habitado por pessoas privilegiadas. A pandemia
evidencia essa condi¢do. A maior parte dos discursos de solidariedade dos influenciadores
digitais foi direcionada as pessoas iguais, aquelas privilegiadas que estavam sofrendo com a
ansiedade de ficar entre quatro paredes, com a angustia de ndo saber o fim do isolamento
social, com o ndo poder viajar, com o excesso de informagao.

Uma das excecoes, nesse sentido, foi o discurso de Sdo Tomé das Letras, que se

mostrou preocupada com as pessoas invisibilizadas nas recomendacdes “fique em casa”, que

s6 abarcam quem tem casa ou quem pode permanecer nas mesmas, como destacou:

Até agora ndo tinha falado do coronavirus e viagem, pois ja estamos
recebendo muitas informacdes. Bom, o que observo sdo os desdobramentos
disso tudo no nosso comportamento enquanto coletivo. Muito tem se falado
de empatia e 0 momento reforca esse lugar de entendimento. Empatia = “se
colocar no lugar de outra pessoa, buscando agir ou pensar da forma que ela
pensaria ou agiria nas mesmas circunstincias.” E muito bonito falarmos de
empatia, quando estamos dentro de um isolamento social que limita o real

entendimento do que acontece para além desse espago.
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Vocé sabia que existem pessoas que ndo podem ou sequer tem a escolha de
isolamento? Elas estdo trabalhando, recebendo as encomendas na portaria,
limpando ruas, casas, empresas... Enquanto muitos empregadores estdo em
casa (na quarentena), seus funciondrios estdo com lojas abertas, trabalhando
nos escritorios, restaurantes.... CUIDAR UNS DOS OUTROS INCLUI
PESSOAS INVISIBILIZADAS, que olhe s6, elas estdo bem ai do seu lado.
As classes médias podem se isolar, usar dlcool gel, fazer coisas pela internet.
Os pobres, ndo.” Fala da Ligia Bahia, médica sanitarista ¢ professora da
UFRJ.

Como evitar aglomeracdes, se a realidade de muitos é um grande
aglomerado? Que bom que vocé consegue adiar sua viagem, tem programas
liberados na sua TV paga, que tem Netflix para distrair e comida na
dispensa. A maioria ndo tem. E sabe o que é pior? Precisam seguir
trabalhando, usando transporte publico, para garantir o minimo que € ter o
que comer.
Em um pais do tamanho do nosso, onde 25,3% (o que equivale a 52,5
milhdes) da populagcdo vivem na pobreza, serd que ndo deverfamos estar
olhando para eles? Alcool gel é luxo para grande parte dessa populagdo.
Enquanto ndo lembrarmos dessas pessoas em nossas falas de empatia e nao
quebrarmos AS FRONTEIRAS SOCIAIS que nos separam, ndo perderemos
apenas uma viagem, serd muito mais. (Sdo Tomé das Letras, 2020)

Esse post de Sdo Tomé das Letras, como ja apontado, foi uma das excecdes. A
influenciadora tem um viés um pouco mais critico que a maioria dos demais do recorte
metodolégico, definido para este trabalho. Importante destacar, contudo, que este post em
especifico recebeu curtidas de cerca de duas mil pessoas, ao passo que a foto de Maragoji em
casa com seus cdezinhos (uma mensagem gentil e mais superficial) teve um publico quinze
vezes maior. Esse pequeno exemplo ilustra como as mensagens passadas pelos
influenciadores de viagens sao heterogéneas e o alcance delas também.

Ao mesmo tempo em que se preocupavam em passar uma primeira mensagem
tranquilizadora ou orientadora aos seus seguidores, os influenciadores também estavam, eles
proprios, em certa medida, desorientados. Fernando de Noronha postou um video
mergulhando e comentou: “Cheguei a conclusdo que meus mergulhos sdo extremamente
facilitados pela natureza. N@o ter como sair de um apartamento, rodeado de prédios e zero
meio ambiente, me deixa meio perdida”. A influenciadora comentou sobre a dificuldade de
ficar desconectada da natureza e do trabalho de viajar e do desafio de ter tempo livre e espaco
restrito. Confessou: “As vezes penso que vou ali rapidinho dar um mergulho no mar, moro na
rua da praia, é tao pertinho.... Mas nio posso, ou melhor, nao devo™.

A angustia foi o principal sentimento que acompanhou a travessia dos influenciadores

durante a pandemia. E, impedidos de viajar pelo mundo, eles tiveram que viajar alhures.
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9.2 A busca da autenticidade no dia a dia

Ao longo dos primeiros dias da pandemia no Brasil os influenciadores digitais foram
tentando se adequar a essa nova realidade temporaria. Maragoji marcou e apoiou campanhas
de arrecadacdo para a compra de materiais médicos de combate ao covidl9. Paraty fez um
post com 8 formas de ser soliddrio durante a pandemia, um post com os perfis de
influenciadores internacionais que estavam compartilhando noticias sobre a pandemia, em
seus paises, e compartilhou informacdo sobre como fazer seu cancelamento de viagem ‘“‘sem
panico”. Contudo, reagir a uma pandemia que os impedia de exercer sua atividade principal,

ndo foi uma questio banal, como expressou Paraty:

Confesso que estou me sentindo quase paralisada. Trabalho o dia inteiro
falando de viagens e elas simplesmente ndo fazem sentido nesse momento.
Qualquer texto escrito me soa alienado ou oportunista demais. Ou ainda
indigesto para tantas pessoas presas em casa. Meu medo maior nesse
momento € ser insensivel. Acho que precisamos continuar inspirados e
inspirando e, principalmente, trazendo otimismo para todos. Mas como fazer
isso com autenticidade e carinho pelo outro? (Paraty, 2020)

Foi também nesse sentido de absorver os significados e implicagdes praticas da

pandemia no cotidiano que Alto Paraiso confessou em um post:

Terca-feira, décimo quinto dia de isolamento social em Brasilia.
xs ¢ E de repente ndo faz mais sentido falar sobre viagens - ou nio SO
sobre elas. O convite a reflexdo e a introspeccao nunca foi tdo claro.
T4 todo mundo no mesmo barco, mas nio podemos dar as méos. M X
Podemos sim olhar pra dentro e observar o que passou batido. Olhar para
fora e ver nossa familia. Dar valor ao pet - que nunca esteve tdo feliz em nos
ver tantas horas.
As realidades sdo diferentes, claro. Nem todo mundo t4 podendo trabalhar de
casa, confortdvel. E talvez o maior ensinamento agora seja justamente
enxergar o todo. Ir além da bolha. Tem gente precisando da sua (e da nossa)
ajuda, Ve ja fez algo por eles?!
[...] E de repente essa pandemia serviu como um enorme freio de mio, que
fez parar um consumismo selvagem. Deixou em evidéncia nossas fraquezas.

E de repente a hora de mostrar nosso lado humano chegou com tudo. Nao d4

mais pra deixar pra depois. A vida tem valor por igual.§
E de repente, algo de bom tem que ser encontrado em meio ao caos. .
O que vc vé?! (Alto Paraiso, 2020)

Como ficou evidenciado nesses exemplos, depois da primeira semana de quarentena e

das informagdes iniciais, surge um movimento soliddrio por parte de influenciadoras como
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Alto Paraiso, Paraty e Maragoji, associado a causas e lugares com os quais t€ém mais
familiaridade.

Tendo mais tempo disponivel em casa e sem as viagens, além das fotos e posts de #tbt,
as timelines dos influenciadores exibiram, nesse periodo, muitas fotos produzidas na
quarentena. Biizios registrou sua xicara favorita, Jericoacoara mostrou seus gatos e fez uma
montagem em que ele estava em vdrias atividades diferentes no préprio quarto, Maragoji
postou videos se exercitando e dangando na sala de casa,

Muitos usaram o humor como ferramenta para lidar com essa adversidade.
Floriandpolis postou a foto de uma chamada em andamento pelo aplicativo Whatsapp, com
participacdo dele e outros 4 amigos. Tratava-se de uma chamada por voz, formato no qual o
aplicativo exibe fotos estaticas dos participantes — no caso, como eram 4, a tela se dividia em
4 partes iguais e as fotos que representavam os quatro individuos, participantes da chamada,
tinham como pano de fundo destinos turisticos internacionais. Ele diz na legenda: “Quando

N

seus amigos te ligam e a foto da chamada NAO corresponde a realidade!
@ @ @ . Floriandpolis optou e declarou que manteria sua programacdo de posts sobre

destinos, sem focar na pandemia. Ele justifica:

[...] recebi tantas mensagens incriveisss ontem que decidi seguir a
programa¢do do canal com dicas de viagem ao invés de postar
updates/contetido apenas sobre Corona. Creio que ficar em panico ou perder
sua saude mental se alimentando apenas com noticias tristes, ndo é minha
missdo por aqui. Em tempos tdo dificeis, seguirei levando entretenimento,
cultura e informacgdo sobre o planeta a todos que acreditam em um mundo
melhor e que sabem que podemos chegar  AONDE
quisermos. (Florianopolis, 2020)

Diferentemente de Porto Seguro, houve a declaracdo expressa de uma decisdo por
seguir pela programacdo de posts original, em detrimento de atualizagdes ou temadticas
relacionadas ao coronavirus. Possivelmente, Porto Seguro tomou a exata mesma decisdao
abstendo-se, contudo, de comunicar ao publico.

O isolamento social de todos os influenciadores digitais (impedidos de trabalhar)
reafirma o status do turismo como atividade naoessencial em situacdes extremas e, nesse
sentido, uma profissdo vulnerdvel. A forma como cada um dos influenciadores viveu sua
quarentena e compartilhou partes dela com os seguidores, reafirma o lugar de privilégio que

esses individuos ocupam na sociedade brasileira.
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Rio de Janeiro postou uma foto na sua sala de estar: mulher branca, magra, bem
vestida, sorrindo para a camera com uma taca de vinho tinto na mao, como pano de fundo
uma sala de estar com quadros grandes de molduras douradas nas paredes, tapetes estilo persa
no chio, muitas almofadas sobre os sofds e objetos étnicos de decoragdo, aparentemente
provenientes de paises africanos e asiaticos.

Jericoacora também postou uma foto de sua sala com uma enorme TV no modo
pausado (os dizeres “Pause” na tela), um quadro de “home sweet home” sobre a prateleira. E
possivel observar, ainda, uma decoracdo moderna com uma caveira como vaso para flores e
muitas plantas. Os comentdrios dos seguidores mencionavam a quantidade de plantas — “Iria
me sentir o Tarzan nessa sala, amei” — a decoracdo — “Que cantinho perfeito!” — e
privilégio de fazer quarentena em um lugar esteticamente diferenciado: “Nesse ape eh facil
ficar... quer trocar?”

O isolamento ndao diminuiu a publicidade para aqueles que trabalham com
gastronomia. Tiradentes vendeu vinho, dgua de coco e comida delivery na sua timeline. Fez
propaganda de restaurantes ressaltando: “Anotem essa dica pra quando a #quarentena acabar e
vocé quiser ir pra rua curtir a liberdade”. Pelo mesmo caminho, Belém ensinou muitas
receitas, fez propaganda de restaurantes e adegas que entregam em casa, compartilhou
dezenas de fotos de comidas que ele mesmo preparou ou comprou usando servi¢os de entrega
e usou de bom humor: “Quem vai terminar essa quarentena com 10kg a mais levanta a mao

Go

Belém e Tiradentes seguiram postando fotos de pratos sofisticados, receitas com
ingredientes importados, vinhos caros. Nao houve posts que mencionassem economia em
tempos de crise, causas como ‘compre do pequeno produtor', projeto ou doagdo para quem
ndo tem acesso a comida em meio a crise econdmica. A crise, nesse caso, parece ressaltar o
perfil de publico para quem esses dois influenciadores escrevem: classe alta com pouca
demanda por temas socioambientais ou questdes relativas a sustentabilidade.

Belém, inclusive, postou uma bela foto tomando vinho em ambiente a céu aberto com
a legenda “Que dia!!! Renovados depois de dar uma fugida para a nossa casa em Campos do
Jordao, fazer um churrasquinho e tomar um belo de um vinho!!”

E, nesse sentido, toda a crise da pandemia talvez sirva ao papel de destacar a
contribuicdo de cada criador de conteudo. Belém se propde a compartilhar receitas com
ingredientes sofisticados. Tiradentes testa restaurantes e vinhos. Ndo se deve esperar
posicionamentos politicos, questdes filosoficas, reflexdes ontoldgicas, dicas de satide — estas

ndo passam por estes dois perfis. H4 muitas receitas, listas de compras, carddpios, dicas de
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restaurantes, informacdo pessoal (incluindo look do dia) e dicas de compras (#publis). E,
sobretudo, hd fotos de comida. Usando o #foodporn, o que esses influenciadores mais
compartilham € o fetiche que existe em torno da comida e que se captura na imagem. A foto
que enquadra um drink, um camardo e um mar ao fundo pode ser mais deliciosa do que a
experiéncia em si, pois ela representa o imagindrio da experiéncia que, enquanto idealizagdo,
¢ sempre perfeito.

Esses influenciadores possuem milhares de seguidores que possivelmente ndo querem
pensar sobre questdes complexas, mas se entreter na foto de um daiquiri com um lago ao
fundo. Ou querem ler textos inspiradores, profundos e criticos, mas também querem a receita
de tiramissu com chocolate belga. A internet, nesse sentido, se mostra a terra das
possibilidades. E também da ilusdo de que se pode ter tudo.

Dessa forma, ndo poder viajar representou uma crise de identidade para alguns
influenciadores de viagem na medida em que, impedidos de trafegar, se veem sem saber o que
dizer, como influenciar, como exercer sua identidade assumida de influenciador digital de
viagens, nesse contexto tao extremo e imprevisto.

Nesse sentido, Fernando de Noronha, uma influenciadora que se destaca por estar
quase sempre na natureza, se exercitando e se aventurando com imagens em ambientes

abertos e atividades radicais, compartilhou a seguinte reflexao:

2

Vocé é escravo da sua liberdade?
Esses dias tenho pensado muito a respeito.
Fora as questdes vitais, tudo na vida que passa a ser necessdrio pode, em
alguma medida, nos tornar escravos. Ja parou pra pensar nisso?
Podemos nos tornar escravos das atividades fisicas, do sexo, do amor, da
viagem, de um habito e, inclusive, da liberdade.
Se algo passa a ser absolutamente necessario, ao ponto de ser a Unica coisa
que te traz determinado bem-estar, vocé se torna escravo daquilo.
O que até certo ponto te faz bem, traz bons resultados e boas sensacdes, pode
te sufocar diante da necessidade de té-lo, fazé-lo ou senti-lo.
Isso cabe muito em tempos atuais. Até que ponto nessa quarentena, estamos
nos sentindo escravos da nossa liberdade e de tantas outras coisas tidas como
"normais”, e que agora ndo sdo possiveis de fazer ou ter?
Esses tempos de reclusdo podem nos ajudar muito em mergulhos na
realidade atual e na nossa percep¢do de mundo. O quanto estamos
ressignificando a vida, a maneira de leva-la, nossa capacidade de resiliéncia,
de empatia, nossa relacdo com a gente mesmo € com o mundo.
No fundo no fundo, como compartilhei no tltimo IGTV, esse processo todo
tem seus lados positivos, estd ajudando na reverberagcdo de energias do bem
e na disseminacdo de sementes que brotardo bons frutos em um futuro
préximo, nao acham? (Fernando de Noronha, 2020)
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A liberdade volta aqui como uma noc¢do central para o reconhecimento do
influenciador de viagens como sujeito. Ser livre faz parte da identidade pela qual ele se
reconhece e se manifesta no mundo. Estar enclausurado €, nesse sentido, uma dor psiquica
para esse sujeito.

Alter do Chdo usou “isso tudo vai passar” como um mantra em quase todos os posts
analisados durante a pandemia — fazendo inclusive licenca poética com “esse trem vai
passar” nos posts sobre Minas Gerais. Em uma das reflexdes, expds o sentimento ambiguo
que a pandemia gerava: “vocés também estdo vivendo uma mistura de sentimentos? As vezes,
dd um medo, uma inseguranca ¢ uma ansiedade... tudo a0 mesmo tempo, mas logo em
seguida j4 vem uma esperanca. E dificil explicar, né? Como vocés estdo se sentindo nestes
dias?”

As quintas-feiras viraram o momento de maior quantidade de posts devido a hashtag
de rememoracao #tbt. Alter do Chdo postou foto na praia: “Um #tbt de dias melhores. E eles
voltardo”. Nao viajar foi tratado como uma dor para todos os influenciadores. Alguns
buscaram criar textos e reflexdes, outros resgataram fotos antigas, como Ilhabela que se
confortou em memorias com #tbt constantes.

Jericoacora fez um video em que estava, aparentemente, olhando da janela de um
avido para a turbina e o mar do lado de fora. Apds um efeito de zoom out, a camera se afasta e
ele estd sentado do lado da televisdo na sala de estar do apartamento. A turbina e o mar
estavam estampados na tela. A legenda: “Quando bate a vontade de viajar, mas vocé ta de
quarentena @ ¢ ”. O influenciador aposta no humor para se manter conectado com a
audiéncia, e expressa seu incomodo também postando #tbts sobre viagens antes da “carniga
do coronga ferrar com tudo”(sic). A pandemia mostrou a face mais forte desse influenciador
que se expressa por sensibilidade e humor.

Em relacdo aos impactos financeiros gerados pela crise para esses influenciadores,
foram mais resilientes aqueles que ja ofertavam servigos de producdo de imagens e videos.
Porto Alegre postou um video, produzido por ela, com uma mensagem de um destino que
estimulava as pessoas a ficarem em casa e voltarem a visitar esse lugar quando a crise
passasse. A influencer também aumentou o numero de aulas online sobre fotografia.
Florianopolis lancou um podcast que justificou com humor: “Apds muita procrastinacdo e
dias de quarentena atarefados viajando entre a cozinha, sala e quarto, decidimos que o Brasil e
os Viajantes merecem um entretenimento inédito!”

Essas criacdes continuaram rendendo dinheiro para alguns. Jericoacoara e Maragoji,

que j4 possuem um publico de seguidores grande, fizeram propagandas de produtos diversos e
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independentes do setor de viagens, como lamina de barbear, xampu, cerveja, relégio que
marca pulsagdo para exercicio em casa. Esses dois influenciadores j4 tinham seus rendimentos
fortemente atrelados aos setores de beleza e propaganda de outros produtos, mesmo antes da
pandemia.

Ilhabela comegou a vender seguros de vida: “Eu amo meus dois trabalhos. Conhecer o
mundo e proteger pessoas! Nunca poderia imaginar duas ocupagdes que sdo mais a minha
cara e que poderiam me dar mais prazer do que isso”. Ressalta-se que, diferente do que se
esperaria em um cendrio de crise econdmica, financeira e politica, em que os influenciadores
digitais de viagem estdo sendo obrigados a obter novas alternativas de renda, ndo ha
problematizacdo desse cendrio, mas a pratica de um discurso de sucesso, como serd
problematizado adiante.

Em todos os casos, contudo, a pandemia foi um convite a introspeccao e reflexado, pois
obrigou a todos (influenciadores, seguidores, individuos de forma geral) a mudarem suas
rotinas de vida e de viagens. Paraty foi uma das influenciadoras que mais se voltou para si

durante o periodo da quarentena. Ela trouxe reflexdes sobre a zona de conforto:

O QUE TE TIRA DA SUA ZONA DE CONFORTO?

H4 exatamente um ano estava na India. Certamente a viagem que mais me
tirou da minha zona de conforto. Os banheiros no chao, a lingua inintendivel,
os temperos da comida, os homens nos olhando como objetos, as buzinas
incessantes no transito, as pessoas furando filas nos aeroportos. Acredito que
viagens fazem isso com a gente quase sempre. E ai estd um dos grandes
beneficios de viajar: nos redescobrirmos e encontrarmos um mundo além da

nossa bolha.

Agora a sensacdo € inversa. Estamos, mais do que nunca, dentro de nossas
bolhas. Mas essa situacdo também nos tira da nossa zona de conforto. O
medo, a preocupagdo, a incerteza, a falta de liberdade, a falta de contato
humano... uau! Quantas outras coisas capazes de nos inquietar... Talvez

amanhd tudo aquilo que era dificil para mim ndo serda mais...
Fiquei com muita vontade de retornar 2a India IN&
E vocé? O que tem te inquietado e te transformado? (Paraty, 2020)

Interessante a forma como Paraty aponta os incOmodos como catalisadores de
processos de transformacgdo. Esses incomodos pela buzina incessante, pelo olhar masculino
que objetifica ou pelas pessoas que furam fila, geralmente sdo expressos em um sentimento
priméario de raiva que “[...] fala da viola¢dao de valores culturais importantes, seja o controle
de si e da sua identidade ou o compartilhamento de bens e pessoas” (REZENDE, 2010, p.42).

Buscando cuidar dos sentimentos, Alter do Chdo procurou se aproximar

empaticamente dos seguidores perguntando: “O que vocé vai fazer quando tudo isso
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terminar?”. Ele respondeu: “Eu quero abracar e beijar quem eu amo, principalmente as
minhas sobrinhas, e, claro, viajar pra praia [...] E vocé?”.

No sentido de aproveitar o tempo sozinho e buscar ser produtivo, Porto Seguro se
concentrou em contar histérias dos destinos, atrativos ou livros cldssicos que usam cidades e
paises emblemdticos como pano de fundo. Recife também aproveitou para publicar trechos de
cronicas de viagem durante o periodo da pandemia.

Portanto, acompanhar 45 dias de isolamento social dos influenciadores foi interessante
porque mostrou fases diferentes e ondas de otimismo-pessimismo, as vezes quase um
desespero pelo qual esses sujeitos passaram escolhendo se mostrar — ou ndo. Paraty

compartilhou sua impaciéncia depois de trinta dias de quarentena:

7

Estou aqui sorrindo, mas essa ndao é a realidade sempre. 1 més de
quarentena. Sai somente 4 vezes para ir ao mercado. Quando saio, volto
estressada, de mau humor, por causa da tamanha tensdo que fico na rua.
Fiquei muito bem nas primeiras semanas. Mas agora, algumas coisas
comecam a incomodar...

O excesso de mensagens no Whatsapp, a infoxicacdo, as fake news, a
obsessdo com a limpeza, as 300 mil lives por dia, at€ mesmo as panelas e o
vizinho barulhento do andar de cima. Um somatério de coisinhas das quais
tenho tentado me  blindar para proteger minha mente.

Hoje 1i um texto brilhante do [autor] que, embora esteja focado na
readaptacdo do turismo, menciona esses excessos € como eles podem virar
"entulho indesejado”. Temo pelo ndo reconhecimento das informacdes
verdadeiras; temo pelo descrédito as lives uteis e profissionais; mas,
sobretudo, temo pela nossa sanidade mental. Acho que, nesse momento,

7

seletividade é tudo! Escolha suas motivacdes, interesses e batalhas!

20 que tem sido "over" pra vocé por ai? Serd que d4 para filtrar? (Paraty,
2020)

O digital, que ja estava tomando espaco na vida das pessoas comuns muito
rapidamente, tornou-se, de uma hora para outra, o padrdo de trabalho, comunicagio, lazer e
consumo devido a crise do novo coronavirus. Essa mudanga gera impactos para além do
periodo da crise, uma vez que, muito provavelmente, habitos reverberardo apds o retorno ao
que o senso comum chama normalidade. Esse excesso do digital é mencionado por Paraty
como um aspecto “over”.

Para alguns dos influenciadores digitais de viagens, as dificuldades durante a
pandemia t€m sido psicoldgicas (associadas as incertezas, de forma geral) e as vezes fisicas,

como relata Fernando de Noronha:
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Do que voce mais sente saudade?
Definitivamente, eu sinto falta de mergulhar.
Sinto saudade daquele processo de simbiose do meu corpo com a 4gua, de
mergulhar e ouvir o siléncio e o som dela no meu ouvido, de me sentir
coberta pela sua fluidez, de ver o azul, o verde e a transparéncia diante dos
meus olhos, de a sentir me enchendo de vida e me tirando o ar, da sensacdo
que ela me causa de ser peixe e humana ao mesmo tempo.
Eu sempre soube da minha relacdo com 4gua, desde crianga. Mas em tempos
de quarentena, tenho descoberto que ela faz mais parte de mim do que eu
poderia imaginar.
Minhas guelras gritam por um mergulho, € mesmo morando literalmente a
10 passos da praia, me mantenho firme. J4 ji sei que mergulharei e sentirei
um prazer orgasmagorico, absolutamente imensuravel...
Por enquanto, me delicio com esse mergulho surreal de uma das viagens
mais incriveis que ja fiz: uma viagem solo pras Ilhas Maldivas. (Fernando
de Noronha, 2020)

Fica evidenciado, mais uma vez, como alguns dos influenciadores vinculam suas
identidades e a nocdo de realizacdo com o viajar. Se sentem vazios (Fernando de Noronha
sem a dgua, que € uma parte dela) e no limite até deprimidos, se obstruidos ou impedidos de
ter acesso — nesse caso a natureza. Optou-se por ilustrar com esse post, que traz um exemplo
mais forte (e até dramatico com a metafora das guelras), mas foram encontrados exemplos de
posts lamentando o ndo viajar, a saudade, a vontade de voltar para a estrada, os planos de
retomada, os #tbts e outros exemplos nesse sentido, em todos os influenciadores.

Outros post-propagandas buscaram diversos caminhos ao se adequar ao contexto e até
se travestir de brincadeira, como esse post de Florianopolis que propde esse jogo: “ONDE
VOCE esta QUARENTENANDO, mas ONDE gostaria de estar??? Bom, eu comeco: ‘Estou
quarentenando em Sao Paulo, Brasil, mas queria estar no [nome do hotel] em Dubai!” AGORA
E COM VOCES!” O influenciador ainda cria um estimulo extra ao prometer uma escuta dos
seguidores e resposta: “TO AQUI NA POSICAO pra interagir com todo mundo que

"’

comentar!”. Observou-se, contudo, que a interacdo (que realmente ocorreu em todas as
respostas) acontece sempre apenas com um emoji que se reveza entre o “amei”’ (rosto com
coragdes nos olhos), “uau” (o rosto com estrelas nos olhos) e o “parabéns” (palmas). Esse tipo
de interacdo superficial, ou ndo personalizada, gerou a divida se essas respostas sdo
automdticas — ha no mercado aplicativos pagos, como o Perforgram, nos quais é possivel
automatizar respostas, curtidas, seguir e deixar de seguir. Contudo, é importante refletir se
com a oferta (e uso) desses subterfigios, o Instagram de influenciadores poderia ainda ser
considerado um espaco de interacao.

Em termos de interagdo, Porto Alegre incentivou o contato virtual com pessoas

queridas. Ela observou: “J4 percebeu que essa distancia fisica toda acabou nos aproximando
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mais (mesmo que virtualmente)? A gente fala mais com a familia, com os amigos...” E
recomendou: “Fica bem, esteja presente virtualmente pra quem voc€é ama, € se
possivel, #ficaemcasa”.

Nesse mesmo caminho, Alter do Chdo apontou como o aniversario de seu parceiro de
viagens foi celebrado, paradoxalmente, de forma mais proxima no isolamento: “Com esse
negécio de rede social, s6 lembramos dos aniversarios porque os aplicativos nos avisam e
acabamos mandando mensagens bem curtas porque estamos sempre com pressa. Hoje, foi
diferente e € assim que tem que ser. Até festa surpresa virtual ele ganhou”.

A crise abriu novas percepcdes e perspectivas nos influenciadores. A comecgar por
pontos bem materializdveis como este que Biizios compartilhou: “descobri nestes dias que
nunca tinha dado atencdo suficiente as janelas de casa. Eu, que sou doida por quartos com
vista onde quer que me hospede, s6 agora td dando atencao de verdade pra vista (bem urbana)
que tenho.”

Parece que o afastamento das viagens trard também mais valorizagdo das coisas
simples e valiosas como o sol, a natureza, o ir e vir, 0 contato com o outro. Tiradentes postou
uma foto de si com uma taca de vinho em uma bela paisagem, que descreveu como uma
vinicola da Africa do Sul: “Ontem me perguntaram qual o primeiro lugar que quero ir ASSIM
que tudo isso acabar, e quero algo igual a essa foto ~ ar livre ~ almoco com vista para o verde
~ um vinho espléndido. Vocés tém dicas de lugares por aqui onde posso ir?”

Jalapdo propde o conhecimento de um Brasil “profundo”, informando aos seguidores

que:

Existem milhares de projetos de turismo comunitario espalhados pelo Brasil.
A maioria deles ndo dependem 100% do turismo, mas a renda esta
totalmente atrelada. Sdo projetos lindos. De empoderamento cultural e
transformacao social. E, normalmente, essas pessoas sdo mais vulneriveis e
precisardo do nosso incentivo quando tudo isso  passar.
Quando viajamos para comunidades que trabalham com turismo
comunitdrio, além de incentivar que eles mantenham seus costumes e
tradicodes, fazemos com que a economia local continue girando, dando mais
acesso e empoderamento local.
Fica aqui o nosso convite. Quando tudo isso passar e pudermos viajar, que
sejam viagens cada vez mais conscientes e transformadoras. Q@ (Jalapado,
2020)

Também na esteira de valorizacdo do Brasil, Alter do Chdo aponta o turismo

doméstico como o caminho para a reconstrucao pds-pandemia do setor:
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A gente aqui sempre valorizou muito as viagens pelo Brasil. Nosso pafs tem
lugares incriveis e que merecem ser visitados. Claro que também amamos
viajar pra outros paises, mas depois que tudo isso passar vai ser 0 momento
ideal para conhecer ou revisitar os destinos incriveis que temos por aqui.
Além de mais barato, ajudaremos a movimentar a nossa economia e todos os

profissionais que estdo envolvidos na cadeia do turismo. (Alter do Chdo,
2020)

Em relacdo ao retorno das atividades pés-pandemia, Paraty critica duramente o uso de
plastico na retomada de atividades. Ela questiona se, em nome de uma sensacdo de seguranga
sanitaria''®, ndo estarfamos retrocedendo nas questdes ambientais para o desenvolvimento do
turismo.

Ainda nesse sentido de pensar como a natureza vem sendo impactada pelo
desenvolvimento humano, nas ultimas décadas, a pandemia trouxe reflexdes importantes € o

Dia da Terra foi um convite extra para discussdo. Buizios postou:

Hoje é Dia da Terra, esse planeta tdo incrivel que maltratamos tanto! Foram
décadas de gente negando aquecimento global e tantas outras mazelas
globais. Diziam que era o preco do progresso, impossivel controlar. Mas
bastaram menos de dois meses do mundo com o pé no freio devido a
pandemia para canais d’agua ficarem limpidos, a poluicdo do ar diminuir
enormemente em diversas regides, animais serem vistos circulando
tranquilos em ruas vazias, cadeias montanhosas facilmente avistadas de
regides onde antes isso seria impossivel. Que isso tudo que acontece hoje
sirva ndo apenas para aprendermos a cuidar melhor uns dos outros, mas

também a cuidar melhor da nossa “casa” & (Bugzios, 2020)

Nesse mesmo dia, Rio de Janeiro fez reflexdes sobre a forma como a desaceleracdo da
economia oportunizou uma recuperacdo ambiental. Ela questiona o que vird na sequéncia,
contudo: “Nosso ar estd mais puro, os oceanos € rios mais limpos, as matas mais verdes e
felizes do que nunca! O que mudard? Serd que a busca por padrdes mais conscientes
finalmente vai emergir?”. A influenciadora escreve um post sobre 17 hotéis que se empenham
para ser sustentdveis e compartilha com os seguidores seu desejo: “[...] seria lindo ver o
realinhamento das prioridades, a redu¢ao do hiperconsumismo e a valorizacdo de uma cadeia
de producao mais sustentdvel”.

Desse modo, a pandemia mostrou diferentes faces dos influenciadores que buscaram,
alguns, sobreviver a partir de um discurso de negacdo, outros, relevarem os problemas usando
o humor, se reinventarem com parcerias, compartilharem reflexdes, transitarem por problemas

de ordem politica, pela ecologia, pela gastronomia... A heterogeneidade desses sujeitos, os

N

10 Sensagdo que ndo corresponde a realidade, pois algo pode estar desinfectado sem plastico ou pode estar
plastificado e infectado, até porque especialistas apontam que o virus permanece 72 horas vivo no pléstico.
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discursos deles e o alcance dos mesmos tornam muito complexas as andlises de quem siao os
influenciadores de viagem brasileiros na contemporaneidade, quais discursos preponderam e
como eles afetam o desejo de viajar de seus seguidores. Contudo, os estudos e as reflexdes
desenvolvidos até aqui permitem algumas conclusdes, sobretudo sobre alguns padrdes

presentes nas narrativas dos influenciadores de viagens brasileiros.
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10 Interpretando as narrativas e discursos sobre as viagens

Narrativas sdo conjuntos de argumentos ou sentidos que dao significado a
acontecimentos, objetos, pessoas ou conceitos abstratos. A titulo de exemplo pode-se pensar
as narrativas que dao suporte ao neoliberalismo na contemporaneidade, apontadas por Brown
(2019) como narrativas de liberdade, meritocracia, possibilidade de ascensao social pelos
proprios esfor¢os e empoderamento do individuo pela diminui¢do do Estado, seus encargos e
suas limitacdes a livre expressao, empreendedorismo e fruicdo de bens adquiridos. Essa é uma
narrativa que coloca o Estado de Bem-Estar como um peso e um impeditivo para que o
individuo contemporaneo goze de tudo que conquistou, segundo essa visdo, por seus proprios
méritos. Obviamente essa é apenas uma das narrativas possiveis e € contrastada com (e
contestada por) outras narrativas. Nesse sentido, Silva (2007) distingue que “enquanto a
linguagem, de modo geral, € a argamassa da sociedade e das relacdes juridicas e sociais entre
os cidaddos, a linguagem narrativa vai construindo o arcabougo moral, psicoldgico,
ideoldgico e social de uma determinada comunidade” (SILVA, 2007, p.50)

Assim como as narrativas, os discursos sdo atravessados por ideologias. Estes, no
entanto, se configuram como conjuntos de enunciados (que incluem as omissdes e as
imagens) €, nessa constituicdo, se apresentam como um objeto de andlise de métodos como a
Analise do Discurso (AD). Silva (2007) acredita que a principal diferenca entre o discurso € a
narrativa € a existéncia, no primeiro caso, de ator, locutor ou falante que adiciona ao que é
dito seu lugar de fala e posicionamento no discurso. Quando se observa um padrdo repetitivo
e 1dentificivel em diferentes discursos, pode-se delimitar uma formagdo discursiva
(FOUCALT, 2009). Retomando a definicdo apresentada anteriormente por Orlandi (2005,
p.43), trata-se “[...dJaquilo que numa formacgao ideoldgica dada — ou seja, a partir de uma
posicdo dada em uma conjuntura socio-histérica dada — determina o que pode e deve ser
dito” e também, cabe complementar, como deve ser dito. A escolha de palavras e imagens
recorrentes por influenciadores digitais foi o que permitiu agrupar esses discursos em

formagdes discursivas.

As narrativas sobre as viagens apreendidas nos discursos dos influenciadores digitais
tém vérias nuances, mas parecem expressar alguns padroes que podem ser aqui interpretados.
As diferentes narrativas sobre viagem encontradas nos conteidos compartilhados pelos
influenciadores durante esta pesquisa, as formas de distingdo que a elas podem ser associadas,

bem como a formagao discursiva estdo sintetizadas no Quadro 09 a seguir.
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Quadro 9 - Sintese das narrativas sobre a viagem, formas de distincdo associadas e discursos dos
influenciadores

Narrativa sobre a viagem Conquista Espontaneidade Emancipagao
Forma de distin¢ao Ter Parecer Ser
Formacao Discursiva Sucesso Vulnerabilidade Peregrino

Fonte: Elaboragdo prépria.

A seguir serd detalhada cada uma das trés combinagdes de narrativas, formas de

distin¢do e discurso.

10.1 Viagens como narrativa de conquista, a distincao pelo ter e o discurso do sucesso

Uma das narrativas identificadas se exprime pela interpretacdo da viagem como uma
conquista. Por esse viés, a viagem € associada a diversos sentidos como de sucesso,
felicidade, bem-estar, alegria, satisfacdo, deleite, frui¢do, desfrute, conforto, prazer,
ociosidade, recompensa, eventualmente (ndo necessariamente) luxo e prosperidade, além de

outras percepgdes associadas.

z

Além disso, a viagem € posicionada, frequentemente, nessas narrativas, como
recompensa pelo trabalho ou como o “descanso merecido” a todos aqueles que se dedicam a
uma atividade formal, uma ocupac¢do informal ou o cuidado da casa ou de outros. Por esse
caminho, sdo relacionadas as viagens mensagens que reforcam o sentimento de conquista, ao
serem a elas vinculadas imagens associadas ao sentido de prazer, como um prato de massa
fumegante ao lado de uma taca de vinho. Além do sentido de prazer, sdo vinculadas imagens
associadas ao ato de relaxar, como uma foto captada de uma banheira de hidromassagem, ou
mesmo exclusividade, quando dessa banheira se associa uma vista para montanhas

verdejantes ou o oceano.

A narrativa sobre viagem como uma conquista reforca, ainda, a oportunidade para o
exercicio da autenticidade ou para realizagdo do que ndo ocorre habitualmente no cotidiano.
Essa é uma narrativa que coloca grande énfase no sentimento de alegria e sensacdo de bem-
estar que a viagem proporciona, sem problematizar o fato de que uma viagem nem sempre

serd motivo de pura satisfacdo. Esse € um dos motivos que torna esta narrativa muito util na
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dindmica do consumo de viagens segundo a l6gica do mercado, pois ela opera diretamente na

inducdo do desejo.

Essa narrativa da viagem como caminho para felicidade, frequentemente utilizada por
alguns influenciadores, busca ser desmistificada em um post de Paraty (2020), quando esta
afirma ser possivel ser feliz também em sua prépria cidade, sem viajar. A influenciadora
afirma, contudo, que essa percepcdo se contrapde ao imagindrio reforcado pelos usudrios do

Instagram.

A narrativa sobre a viagem como conquista esta no plano da distin¢do pelo ter, sendo,
neste ambito, associada a capacidade de consumo de cada individuo. Esse discurso conecta
diretamente com o desejo de viajar seguindo agenciamentos de mercado, os quais usam a
viagem como engrenagem da mdquina produtiva e criam para a mesma um imagindrio de

desejo idilico.

Essa narrativa estd associada, também, ao discurso do sucesso, apresentado aqui como
uma formacdo discursiva particular decodificada na pesquisa de Soares (2014, 2015). Nesse
sentido, Soares (2015) discute como o discurso do sucesso € presente na contemporaneidade.
Esse termo sucesso resume um amplo expectro de imagindrios que variam de acordo com a
cultura e o contexto da analise: “Numa palavra, sucesso € formacao social da qual se necessita
compreender a ideologia reproduzida no discurso, que, por sua vez, se imprime na pratica da
lingua” (SOARES, 2015, p.1082). O sucesso, em outras palavras, significa o que se almeja,
deseja, “[...] é, entre outras coisas, um dos muitos meios de constituicdo das necessidades dos
sujeitos hodiernos nas sociedades capitalistas modernas” (SOARES, 2014, p.2). Nesse
sentido, uma estratégia discursiva que enuncia a conquista de desejos tende a seduzir
seguidores (no contexto das redes sociotécnicas).

Esse discurso € exemplificado pelo post de Ilhabela quando, durante a pandemia,
passou a vender seguros de vida: “Eu amo meus dois trabalhos. Conhecer o mundo e proteger
pessoas! Nunca poderia imaginar duas ocupagdes que sao mais a minha cara e que poderiam
me dar mais prazer do que isso”. Analisandoo o post de Ilhabela, o verbo amar, a carga
dramatica do advérbio nunca, o substantivo prazer sao as principais evidéncias dessa escolha
de linguagem. Esse discurso parece estar em sintonia com a ideia neoliberal de mérito e
parece também blindar qualquer indesejavel associagdo do trabalho da influenciadora a
necessidade de remuneracdo, quando essa destaca que esta buscando “conhecer o mundo e

proteger pessoas”.
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Nesse discurso, neglegencia-se a crise financeira gerada pela crise sanitdria e parece
haver a necessidade de afirmacdo desse novo trabalho como um sonho realizado. Percebe-se
nesse ponto que o discurso do sucesso extrapola o sentido mais recorrentemente adotado
pelos influencers (frequentemente introduzido na narrativa “larguei meu emprego e sou feliz”)
para afirmar que houve o sonho de tornar-se corretora de seguros e que essa seria uma
profissdo com relagdo clara com a de influenciadora de viagens.

Usos menos evidentes do discurso do sucesso, que expressam paixdo por viajar e
gratiddo pelas experiéncias vividas, foram também registrados nas narrativas de todos os
influenciadores desta pesquisa. H4 uma mensagem clara de conquista. Como recursos para
expressar esse caminho, hd a escolha recorrente pelas palavras paixdo e gratiddo nos
vocabularios utilizados. Outras palavras reproduzidas pelos influencers ilustram
complementariamente esse sentido: feliz, alegre, radiante, contente, maravilhoso. Para além
das palavras, recursos graficos, como exclamacgdes e letras maidsculas, sdo frequentemente
utilizados quando um influenciador menciona, por exemplo, que estda MUITO FELIZ com o
retorno que obteve dos seus seguidores a uma determinada a¢do de marketing. Outro recurso
utilizado nesse processo sdo 0s emojis, que ilustram com rostos, coragdes e outros simbolos

os sentimentos que se pretende comunicar.

10.2 Viagens como narrativa de espontaneidade, a distin¢cdo pelo parecer e o discurso
de vulnerabilidade

Outro significado recorrente em diversas narrativas obtidas na presente pesquisa, esta
associado ao sentido de espontaneidade relacionada as viagens quando menos planejadas ou
no processo de compartilhamento de eventos cotidianos ou “bastidores” das viagens, em uma
perspectiva de apresentar “a viagem como ela ¢”. Sentidos diversos sdo associados as viagens
nesses contextos, sobretudo de sinceridade, confiancga, transparéncia e compartilhamento

como virtudes.

Essas narrativas sdo percebidas principalmente em posts dos ndmades digitais, que
tém lugar de fala na errdncia e no mergulho na imprevisibilidade, mas também de outros
influenciadores que recomendam improviso, a descoberta, o permitir-se errar (€ mesmo rir

dos préprios erros) dentre outros caminhos no sentido de “deixe o mapa em casa”.

A narrativa da viagem associada ao sentido de espontaneidade, por sua vez, esta

vinculada ao desejo de liberdade para usufruto da viagem e também ao compartilhamento do
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que se vive e se descobre. Nesse sentido, essa narrativa €, antes de mais nada, uma
metanarrativa, pois os influenciadores de viagem, ao compartilharem detalhes de suas

viagens, incentivam os seus seguidores a fazerem o mesmo.

Esse sentido de espontaneidade parece se originar do desejo pelo compartilhamento
dos detalhes das viagens que, paradoxalmente, pode tornar os compartilhamentos cada vez
menos auténticos. Isso tende a acontecer porque, como ja debatido anteriormente, inspirados
nos influenciadores, mais e mais viajantes querem postar cenas instagramdveis. Ocorre que
essas imagens compartilhadas tém representado cada vez mais repeticdes dos mesmos
padrdes, filtros que afastam muito a imagem da sua captura original e angulos que se

tornaram clichés tamanha a recorréncia.

A narrativa sobre a viagem como um caminho para espontaneidade, por esse viés, estd
associada a viagem como uma distingdo pelo parecer, pela imagem. Como discutido
anteriormente, os bastidores de muitas das fotos instagramdveis evidenciam um carater
artificial (de cendrio) na captura dessas imagens, com filas e até venda de ingressos apenas
para o acesso ao local da foto. Nessas ocasides, mais importante do que a experiéncia (que
envolve pagar estacionamento, ingresso € aguardar em longas filas para uma foto) importa a
imagem que ¢ obtida e compartilhada. Essa, por sua vez, comunica a conquista, € nao a

vulnerabilidade. Pode-se ilustrar essa dindmica com o exemplo de um post que Praia do

Forte publicou durante a pandemia:

Vejo uns posts de quarentena “aproveite o tempo para ler um livro,
descansar, arrumar a casa...” HAHAHA me desculpem, eu até tentei

@@@ Pais e maes de criangas pequenas me entenderdo?! Sabe o post
que fiz ha uma semana e disse “deixe o creme no cabelo por mais
tempo...”?! Balela!! Tentem ao menos TOMAR BANHO, pessoal!!!
@ @ @@ (Praia do Forte, 2020)

Enquanto o conteddo do texto aponta humanidade e fragilidade da influenciadora
evocando o discurso da vulnerabilidade, a foto que o acompanha mostra a influenciadora em
um dia ensolarado numa praia “turquesa” do Hawaii, sorrindo e girando um bebé no ar. Se, no
discurso textual, a influenciadora se aproxima de todos os pais e maes que mal conseguem
organizar tempo para um banho, no discurso imagético ela se aparta, apresentando a conquista
de um desejo idilico.

Essa distincdo pela imagem parece ainda mais presente na contemporaneidade das

redes sociotécnicas que na sociedade do espetdculo, descrita por Guy Debord em 1967. Esse
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discurso se aproxima, portanto, do anterior no sentido de que o parecer se torna a via para ter

em um contexto da influéncia digital como trabalho.

Essa narrativa €, em primeira instancia, uma metanarrativa enquanto forma. O préprio
estar na rede sociotécnica, compartilhando imagens e textos sobre uma experiéncia privada de
viajar, se configura, em si e por si mesmo, em uma narrativa de exposi¢do — o que implica em

se tornar vulneravel ao olhar do outro.

Esse sentido exposto de vulnerabilidade, contudo, desde o best-seller “A coragem de
ser imperfeito”, de Brown (2016), tem sido apreendido como uma via para a humanizagao do
autor e do discurso. E nesse sentido, muitas vezes representa também uma estratégia para a
estabelecimento de vinculos emocionais com o receptor da mensagem. Segundo a autora, o
medo de que o outro descubra um erro ou perceba uma fraqueza bloqueia a relacdo e nao
permite que se potencialize o melhor que pode acontecer. Ao se admitir a imperfeicdo (os
erros ou as fraquezas) rompe-se a barreira que o ego estabelece como protecdo para conexdes
mais profundas (BROWN, 2016).

Contudo, uma vez identificado o potencial de melhor conexdo entre mensageiros e
receptores das mensagens pela via da vulnerabilidade do primeiro, podem ocorrer

apropriacdes performaéticas desse discurso como estratégia. Nesse sentido:

Jessica Zollman [ex-influenciadora] se identifica com essa ideia de
vulnerabilidade performativa. Ela diz que os fas desejam relacionamentos
com influenciadores e celebridades que demonstram sinceridade online. Mas
ela diz que ha uma linha ténue entre veracidade sincera e vulnerabilidade
falsa por engajamento. (BBC, 2019, grifo nosso)

Dessa forma, o sentido de vulnerabilidade compde o imagindrio da pessoa auténtica e
reforca o sentimento de familiaridade e aproximacdo, uma vez que tangencia emogdes que
todos ja experimentaram em algum momento. Assim, de diferentes formas, os influenciadores
buscam maneiras de sobreviver e se destacar no ambiente digital, muitas vezes hostil, que
caracteriza as redes sociotécnicas.

Em um post de Alfo Paraiso, ja apresentado anteriormente, a influenciadora mostra a
imagem idealizada capturada no passado (#tbt) com a legenda “Como eu gostaria de estar
agora: plena, fazendo cara de rica, pedindo taga de espumante, migrando pro luxury travel”.
De forma bem-humorada ela confessa: “Como estou: passando um café no coador da vovo,
bem forte, que € pra ver se desperto, enquanto posto no instagram”. Esse post de Alto Paraiso
expoe os bastidores menos glamurosos e a vulnerabilidade de ser um individuo com rotina e

questdes comuns a maioria da populagdo. Além de um bom exemplo de uso de humor para
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engajar a audiéncia, € um post que incorre no discurso da vulnerabilidade. Quando a
influenciadora admite aos seguidores que “nem tudo se resume a uma bela borda infinita” e
que ela faz “os corre pra juntar dinheiro pra pagar viagi” ela esta reportando o “fracasso” em
ndo estar sempre viajando como gostaria, ou como a vida de influenciador de viagens
acontece, no imagindrio de quem os segue.

Esse post foi publicado em uma quinta-feira usando o recurso do #tbt para resgate das
fotos de viagens anteriores e, por isso, a imagem ¢é da influenciadora tomando champagne, e
ndo fazendo café. No Instagram essa escolha mostra como a rede sociotécnica e a posi¢ao no
discurso como influenciador de viagem ndo estdo moldados para a exposicio de
vulnerabilidade. Em um meio no qual o discurso do sucesso € supervalorizado, a
vulnerabilidade s6 é permitida quando € contrabalanceada por uma imagem de sucesso ou
aparece disfarcada na piada, quase imperceptivel. De todo modo, a vulnerabilidade
apresentada deixa seu beneficio — o sentimento de familiaridade ou, em outras palavras, a

J4

sensacdo de que o influenciador ¢ “gente como a gente”.

10.3 Viagens como narrativa de emancipac¢ao, a distincao pelo ser e o discurso do
peregrino

A viagem também ¢ traduzida por muitos influenciadores com o sentido de
emancipacdo. Por essa via, a viagem representa um caminho para a subjetivacdo, na conexao
do sujeito com a natureza, com o outro € consigo mesmo. Nessas associacdes observa-se os

sentidos de travessia, descoberta, caminho, meio, busca, ferramenta, oportunidade.

Por esse viés, a viagem é traduzida como um caminho para que se possa associar
acessar o autoconhecimento e, nesse sentido, € associada aos aprendizados que os
influenciadores adquirem por meio delas. Frequentemente sdo envocados nessas narrativas os
percalcos do caminho, mas sempre em uma perspectiva de superagdo € mesmo de gratidao as
oportunidades intermediadas pelas viagens. Aprendizados de outras culturas ou sentimentos
que a natureza pode despertar e que mudam a rela¢do do influenciador com o cotidiano, ou

sua perspectiva sobre a vida, também compdem essas narrativas.

A narrativa da viagem como travessia ou como um elo de conexao consigo mesmo,
com o outro e/ou com a natureza, por sua vez, responde a uma distin¢cdo pelo ser. Uma busca
por se apropriar das viagens como potencializadoras do entendimento do individuo como

sujeito — um ser unico, moldado por si mesmo e protagonista da prépria vida.
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Nesse sentido, as viagens, como debatido anteriormente, podem ser consideradas
como uma via para o conhecimento de si mesmo. Para além do conhecimento de si (gnothi
seauton), pode-se pensar, nesse caso, como sugerido por Foucault (2018b), no cuidado de si
(epiméleia heautoit). Essa prética parte de uma busca pela verdade e por praticas que podem
levar até ela. Segundo o autor: “[...] cada vez mais a tékhne toii biou (a arte de viver) vai girar
agora em torno da pergunta: como devo transformar meu préprio eu para ser capaz de
ascender a verdade?” (FOUCAULT, 2018b, p. 161)

Para que o sujeito encontre a sua verdade, Foucault (2018b) se utiliza da nogdo de
salvacdo que, em ultima instancia, representa um operador de passagem. A salvacgao, inscrita
em sistema binario “[...] situa-se entre a vida e a morte, ou entre a mortalidade e a
imortalidade, deste mundo para o outro. Ou ainda faz passar do mal para bem, do mundo da
impureza a um mundo da pureza” (op cit, p. 163). O autor ressalta, contudo, que a captura da
salvacdo pelo cristianismo imprime uma dramaticidade a no¢do e cria uma ac¢do necessdria a
salvacdo — “[...] a conversao, o arrependimento, ou a encarnagdo de Cristo” (ibidem).

Foucault chama a atencdo para o fato de que, nesse contexto, o sujeito tem seu papel
em sua propria salvacdo, mas passa a depender também de um outro — um intermedidrio ou
um salvador!'!. Essa ideia de desempoderamento em salvar-se vai influenciar, segundo o
autor, o poder de se bastar no processo de subjetivacao.

Por isso Foucault dedica parte de sua obra para pensar sobre o governo de si. A nocao
do governo de si e do governo do outro foi desenvolvida por Foucault (2018) em um resgate
dos dialogos entre Socrates e Alcebiades. Nessa reflexdo, Foucault relata que Alcibiades,
entdo um jovem aristocrata da Grécia antiga, procurou o sibio filésofo para se aconselhar
sobre como se preparar para se tornar um governante, uma vez que pertencia a uma familia
nobre e esse era seu provavel futuro. Na ocasido, Socrates teria dito ao jovem que para
governar o outro € preciso, em primeiro lugar, dominar a técnica de governar a si mesmo. O
cuidado de si naquele momento era intrinsecamente ligado ao cuidado com a cidade, com a

polis, sentido que se perdeu ao longo do tempo:

[...] a finalidade do cuidado de si era outra coisa. Era a cidade. Sem duvida,
na medida em que quem governa faz parte da cidade, também ele, de certo

111 Na época helenistica e romana, contudo, a salva¢do era uma nogdo filoséfica (sézein) cuja afirmagdo mdxima
seria a de que “[...] salvar-se é uma atividade que se desdobra ao longo de toda vida e cujo unico operador € o
sujeito” (FOUCAULT, 2018b, p.166-167). Basta observar que a salvagdo era entdo descrita como “[...] a forma
a0 mesmo tempo, vigilante, continua e completa de relagdo consigo que se cinge em si mesma. (...) o eu € o
agente, o objeto, o instrumento e a finalidade” (FOUCAULT, 2018b, p.166-167). Foucault evidencia, portanto,
como o sujeito ja teve (no periodo helenistico) uma centralidade de poder no processo de salvacdo de si mesmo,
e relata como esse poder se perde para o outro em periodos posteriores.
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modo, € finalidade de seu préprio cuidado de si (...) no tipo de cuidado de si
do Alcibiades temos uma estrutura um pouco complexa na qual o objeto do
cuidado € o eu, mas a finalidade € a cidade. (...) Agora, porém (...) foi
desenvolvido pela cultura neocldssica no florescimento da idade de ouro
imperial, o eu aparece tanto como objeto do qual se cuida, algo com que se
deve preocupar, quanto, principalmente, como finalidade que se tem em
vista ao cuidar-se de si. Por que se cuida de si? Niao pela cidade. Por si
mesmo” (FOUCAULT, 2018, p.77)

Percebe-se, por essa mudanga no sentido de cuidado de si, como cuidado com a pdlis,
que valores e ideias centrais daquela época se perderam na contemporaneidade. Percebendo
essa diferenca de concepcdes, Foucault inicia uma longa jornada de resgate dos textos antigos.
Uma das buscas do autor nesse movimento foi pela compreensdo das técnicas e praticas
envolvidas no cuidado de si por grupos distintos, através de ritos de purificacdo, exercicios de
concentracdo da alma, retiros e praticas de resisténcia. Segundo o autor, a transcendéncia,
para Pitagoras, € possivel pela via pelas provagdes. Para Platdo, pela via do isolamento e do
retiro em si mesmo. Para Séneca, do esforco de aprender as virtudes e desaprender os vicios.
(FOUCAULT, 2018)

Nessa linha de raciocinio, tornar-se sujeito significa, em grande medida, o governo de
si mesmo. Governar-se significa fazer escolhas com sabedoria, isto é, escolhas com
discernimento. O contrdrio do discernimento seria a stultitia que consiste, segundo Foucault
(2018) em estar “[...] a mercé de todos os ventos (...) que deixa entrar em seu espirito todas as
representacoes que o mundo exterior pode oferecer (...) € aquele que estd disperso no tempo
(...) € aquele que quer, mas quer com inércia” (FOUCAULT, 2018, p.118). Ser um stultus
representa negar a pratica de trabalho sobre si. Segundo Epicuro, o operador de passagem da
stultitia a sapientia, o canal interventor, este outro que conduzird a emancipagdo €, nesse
caso, a filosofia.

Nesse sentido, € interessante considerar que a influéncia nas redes sociotécnicas
constitui uma forma de governar os seguidores, no sentido de guid-los no caminho do
consumo de viagens ou no percurso da tomada de outras decisdes subjetivas. Os posts dos
influenciadores digitais funcionam como gatilhos para desejos associados a liberdade,
expansdo, aventura. Eles afetam os seguidores nao apenas no imagindrio sobre o destino a ser
desbravado, mas na sua personalidade como desbravador. Seguir um influenciador que se
lang¢a ao nomadismo pode funcionar como um espelho, no qual o seguidor enxerga o préprio
enraizamento. A aparente liberdade do outro pode gerar a sensacdo de prisdo, ou desejo por

mudanca.
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Aos discursos que buscam o governo de si e a verdade através das viagens, optou-se
por denominar nessa tese, em seu conjunto, como discurso do peregrino. A escolha da
denominacio peregrino se justificou pela origem do termo, do latim per agros, que significa
pelo campo. Embora possa ter adquirido conotacdes religiosas para muitos, o sentido original,
estd associado ao individuo andante, viajante, que empreende longas jornadas. Nesse sentido,
o termo se aplica aos influenciadores tanto como viajantes literais, quanto como viajantes
simbdlicos, quando se reflete sobre a longa travessia que deve ser empreendida no desafio de
governar a Si mesmo e governar os outros — para aqueles que de fato intencionam e se
propdem a esse percurso.

Assim sendo, o discurso do peregrino tem sutil proximidade com o discurso de
autoajuda, entendido por Aguiar (2011) como uma pratica discursiva que se tornou género

literdrio por razdes circunstanciais, na contemporaneidade:

A autoajuda pode ser classificada como um conjunto de préticas articuladas
textualmente, que parte do principio de que todos os seres humanos possuem
uma forca interior capaz de solucionar quaisquer problemas, os quais, apesar
de serem gerados por fatores sociais, sdo apresentados como se fossem de
natureza pessoal. (...) embora esse gé€nero, desde a sua disseminacdo nos
meios sociais e culturais, tenha passado por transformagdes relevantes, com
o advento da democratizacdo e da propagacdo de um estilo individual,
contextualmente, ¢ uma manifestacdo discursiva que nasce de uma visdo de
mundo, que ha muito perpassa a sociedade capitalista: o individualismo''?,
(AGUIAR, 2011 p.20)

A principal semelhanca entre o discurso do peregrino e o discurso de autoajuda
parece estar na forma de cativar o receptor da mensagem. Segundo Aguiar (2011), o orador
vai buscar a confianca de seus interlocutores mostrando, sempre que possivel, prudéncia,
virtude e benevoléncia. Para que o discurso de autoajuda funcione € criado ainda um ethos de
companherismo e amizade. Esse tom parece presente também na linguagem dos
influenciadores digitais — ou a0 menos € assim percebido por alguns pois, segundo a pesquisa
do Didrio de Campo (2019), 44% dos seguidores entrevistados percebem os influenciadores

como mais amigos ou tdo amigos quanto os amigos que conhecem de fato em seu cotidiano.

112 Nesse ponto € importante abrir um paréntese para uma reflexdo: como distinguir a liberdade, adquirida pelo
resgate da possibilidade de salvar a si mesmo (como apontado por Foulcault) da soliddo, adquirida pelo
isolamento na autoajuda (como apresentado por Aguiar)? Talvez a resposta passe pela assimetria de poder entre
a liturgia do salvamento cristdo (o padre ou o pastor detém o poder da salvacdo) e, por outro lado, a linearidade
das relagdes comunitdrias de ajuda que antecediam a autoajuda: familia, amigos, colegas. De um lugar mais
simétrico a relagdo era de suporte, enquanto do alto da hierarquia cristd, ainda que nfo intencionalmente, de
opressdo. Estar livre, nesse sentido, é ndo depender de atores superiores hierarquicamente para se salvar. Nao
estar sO, por sua vez, consiste em poder contar com individuos semelhantes no compartilhamento da vida.
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Mas de maneira diversa do discurso de autoajuda, contudo, o discurso do peregrino
ndo necessariamente se vincula a um tom professoral que convoca a mudangas na vida dos
seguidores. Nesse sentido, pode-se dizer que o discurso do peregrino tende a ser menos
pretensioso. Ele pode servir de inspiracdo para guiar o caminho de outros, mas ndo emerge
imbuido desse propdsito, como € o caso da autoajuda.

Uma especificidade importante, em relacdo ao discurso do peregrino, € que o
conhecer-se ocorre na jornada da vida que €, nesse caso, associada a experimentar os desafios
do desconhecido, a saltar no escuro, ao despreender-se, ao arriscar, ao permitir-se ir além, se
entregar, vagar, peregrinar, se perder, temer, viajar. Alguns influenciadores digitais,
acompanhados na pesquisa, empreendem essa viagem a partir de seus pontos de conforto e
seguranca, experimentado, por exemplo, novos sabores de vinhos e pizzas. Outros, de forma
mais radical, dispensam trabalho e endereco fixos para viver com o que podem armazenar em
uma mochila ou uma mala, por meio das variantes permutas e pagamentos oriundos de seu
trabalho como influenciador digital.

As viagens, nesse discurso, estdo associadas ao conhecimento de si mesmo e do
mundo. Estao associadas a explora¢do de caminhos que levam os individuos a se encontrarem
com a natureza, com O outro € consigo mesmo — o percurso para a individuagdo, como
discutido anteriormente. A viagem estd associada, ainda, aos sentidos de liberdade,
criatividade, autonomia, abertura, descoberta.

Diante disso, o convite a emancipagdo por meio das viagens se constitui em uma
narrativa muito sedutora. Ela € transmitida pelos influenciadores de viagens como um desejo
sonhado no passado e realizado no presente. No ditado popular: “estdo vendendo pelo preco
que compraram”. Nesse sentido, pode-se apreender que a maior parte desses influenciadores
propaga com sinceridade a sua verdade.

Por esse caminho, Foucault (2018) afirma que o elemento que poderia garantir um
melhor governo de si e dos outros é a ética. Mas ndo se trata, nesse caso, de simplesmente
buscar ser governado (ou influenciado) por pessoas virtuosas ou com qualidades morais, mas
sim se refere a prépra busca pela verdade. Trata-se, portanto, de “[...] fazer intervir na
constru¢do da relacio consigo a diferenca da verdade, ou antes até, a verdade como diferenca,
como distancia aberta para a opinido e as certezas compartilhadas” (GROS, 2011, p.305). A
intencdo e a coragem da verdade (parresia) constituem, nessa visdo, as qualidades
necessdrias para um bom governo de si e, possivelmente, de outros.

O tema da verdade é amplamente debatido por Foucault, pois o autor compreende que

essa € uma das principais fontes de desejo sincero dos individuos e, também, de disputa
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social. E, nesse sentido, cabe ressaltar que “Foucault ndo esta ai para nos dizer as verdades
sobre as coisas, mas sim para nos ajudar a compreender de que maneiras, por quais caminhos,
tudo aquilo que se considera verdade tornou-se um dia verdadeiro” (VEIGA-NETO, 2006, p.
87). O que Veiga-Neito quer ressaltar nessa afirmacdo € a habilidade de Foulcault em tornar
visivel o que ja € visivel, mas ignorado pela sociedade. Foucault mostra, assim, os caminhos
pelos quais a estrutura tece normatividade e denomina “verdade” o que ¢ apenas desejo de
determinados grupos.

Por esse motivo, ao longo desta tese buscou-se ilustrar alguns caminhos pelos quais as
fake news e as pos-verdades podem ofuscar a verdade em uma combinacdo da
descredibilizacdo da imprensa convencional com o fortalecimento do controle e do uso
abusivo dos algoritmos para a distribuicdo direcionada de (des)informacdes via redes
sociotécnicas, mas, sobretudo, pela agdo de grupos sociais que ditam “verdades” sob lentes de
ideologias neofascistas.

Nesse contexto, os influenciadores, como individuos que det€ém acesso a muitos
seguidores — e nesse sentido, muito poder no cendrio contemporaneo — deveriam ter o
compromisso de aprender a acessar a verdade. Essa afirmacao pode ser interpretada de forma
pragmatica, isto €, precisam realizar checagem de fatos, mas deve ser significada, também,
sob uma perspectiva foucaultiana — a do acesso a verdade da vida. Sob essa perspectiva, a
verdade da vida, segundo Foulcault (2018), ndo pode ser alcancada a menos que o sujeito
esteja disposto a outra vida, mais proxima a verdadeira vida. Isso porque, segundo Foucault,
produzimos discursos com o efeito de verdade, mas “[...] a verdade, definitivamente, ¢ o que
¢ insuportavel, na medida em que sai do dominio do discurso para incarnar na existéncia”
(GROS, 2011, p.313).

Assim, a verdade plena vai depender de quatro valores: a ndo dissimulagdo, a pureza
(despojamento radical), a conformidade com a natureza (esséncia animal) e a soberania. Mas
o modo de vida contemporaneo parece nao valorizar nenhum desses aspectos, incentivando,
ao contrdrio, as aparéncias (dissimulagdo), a sofisticacdo (e o acimulo), a segregacdo entre
cultura e natureza, entre homens e animais, entre “tipos” de pessoas e a dependéncia do
sistema instituido (capitalista e normativo). Nesse contexto discutido por Foucault, que
verdade poderia um influenciador digital imerso no sistema capitalista e normativo produzir?

Pode-se pensar, contudo, que o influenciador que realmente faz a sua travessia
(interna) pode levar aos seguidores, para além da foto do carddpio do restaurante da moda, do
destino “badalado”, reflexdes sobre por que e como viajar. Um exemplo interessante de

reflexdo deste tipo é um post de Jalapdo, no qual ela pontua que: “Por mais que copiemos o
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roteiro na cidade, é impossivel fazer a mesma viagem. Nossos olhos serdo outros, os
sentimentos serdao outros, as sensagdes serdo outras. A mente nunca processara as informacdes
de maneira igual.” A influenciadora reconhece nessa afirmacdo a subjetividade de cada
individuo em sua percepcdo Unica de sua viagem. Esse mesmo post conclui o argumento
“[...] ainda que a influenciadora fale do Rio e feche o post com o cliché de que ele continua
sempre lindo”. Esse fechamento, bem-humorado, ironiza os clichés frequentemente utilizados
nos posts de influenciadores de viagens. Essa reflexdo sobre os clichés é também importante
na discussdo desta tese, pois o influenciador digital de viagens pode ser tanto um reprodutor
dos padrdes (isto €, um individuo que se adequa ao que a sociedade parece esperar sem
questionamentos ou preocupagdes em relacdo ao seu papel social), como pode representar
uma linha de subjetiva¢do ou uma resisténcia.

Nesse sentido, Deleuze (1990) discute que uma linha de subjetivacdo “[...] estd pra se
fazer, na medida em que o dispositivo o deixe ou o faca possivel” (DELEUZE, 1990, p.158).
Essa representa uma linha de fuga na medida em que: “[...] escapa as linhas anteriores. O si-
mesmo ndo é nem um saber nem um poder. E um processo de individuacio que diz respeito a
grupos ou pessoas, que escapa tanto as forcas estabelecidas como aos saberes constituidos”
(DELEUZE, 1990, p.158). O sujeito para Deleuze €, portanto, a resisténcia, aquele que escapa
aos dispositivos. E nesse contexto que um influenciador pode, potencialmente, se constituir
como um sujeito — pela via da poténcia e da resisténcia.

Para concluir o argumento com Foucault, que tanto contribuiu para as reflexdes desta
tese, cabe ressaltar, ainda, que na iminéncia de sua morte, tal qual SAcrates havia agradecido a
Esculdpio em seus derradeiros instantes por té-lo curado de opinides comuns dominantes e
preconceitos, ele afirmava ndo temer a morte em si, mas lamentava a interrup¢do de sua
tarefa, que, segundo ele, era lancar luz sobre os falsos discursos e as evidéncias enganadoras
(GROS, 2011). As ultimas palavras rabiscadas em seu ultimo manuscrito foram: “Mas aquilo
que gostaria de insistir para terminar € o seguinte: ndo hd instauracdo da verdade sem uma
posicdo essencial da alteridade; a verdade nunca é a mesma; s6 pode haver verdade na forma
do outro mundo e da outra vida” (FOUCAULT, 1984, s/p).

Portanto, Foucault conclui a sua reflexao sobre a verdade instituindo a alteridade como
elemento fundamental e a transitoriedade como premissa. Nesse sentido, as multiplas vozes
dissonantes nas redes sociotécnicas parecem fornecer aos seguidores insumos abundantes para
a reflexdo e a constitui¢ao de suas subjetividades, sendo tais insumos, discursos que no caso,
serdo mais verdadeiros e profundos na medida das capacidades desses sujeitos de cuidarem de

si para governarem oS outros.
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11 Subjetividades e Viagens: Consideracdes Finais

Nesse processo de imersdao académica dos udltimos anos, a trajetéria até a conclusao
desta tese foi longa e permeada pelo contexto de incertezas resultante da Epidemia da Covid-
19. A importincia do turismo como caminho para agregar pessoas € movimentar recursos,
sentidos e afetos foi discutida nesse contexto, bem como sua vulnerabilidade diante desse
cendrio de policrise da contemporaneidade. Diante desse panorama, a dindmica das viagens
parece ter estado no centro dos debates em funcdo das restri¢des sanitdrias que afetaram todo
o mundo. Nesse contexto, as viagens que ndo puderam ser realizadas, t€ém sido, mais do que
nunca, desejadas e imaginadas. Mas, ao fim desta viagem de tese, é importante que se resgate
a questdo que inspirou a partida: como se constroem as subjetividades sobre as viagens a
partir das visdes e discursos dos influenciadores digitais nas redes sociotécnicas?

Como problematizado na tese, uma narrativa importante sobre as viagens as decodifica
como uma conquista e, nesse sentido, uma possibilidade de distin¢do do sujeito pelo fer. Essa
narrativa tem aderéncia com o discurso do sucesso e potencializa estilos de vida conectados
ao consumismo e ao individualismo. Pode ser percebida, sob uma perspectiva otimista de
andlise, como aquela que inspira os seguidores a buscarem destinos novos e explorarem
lugares no mundo. Mas um outro prisma desse discurso € aquele que articula felicidade ao
consumo de novas experiéncias, cada vez mais vibrantes ou excitantes. Essa associac@o pode,
no limite, contribuir para potencializar o consumismo e a frustracdo daqueles que, por
diversos motivos, ndo podem usufruir dos desejos incitados.

Esse sentido da conquista é criado pelo discurso do sucesso recorrente nos posts dos
influenciadores de viagens. Esse discurso € impregnado de paixdo, expressando um sentido
positivado em relagdo as viagens, contagiando os seguidores ndo apenas com expressdes, mas
com exclamacOes, palavras em letras maitsculas, emojis de sorrisos e coragdes, fotos
iluminadas e de lugares paradisiacos. Esse discurso sedutor tende a ser fundamental para a
criacdo do desejo, para a construcdo de imagindrios sobre os lugares que se quer posicionar
como desejaveis para os seguidores.

Por outro viés analitico, narrativas sobre viagens também traduzem um sentido de
espontaneidade e dio suporte a distingdo do sujeito pelo parecer, pela propagacdo de uma
imagem. Essa narrativa se vincula ao discurso da vulnerabilidade, uma vez que nela os
individuos se desnudam diante do olhar de outros. Essa narrativa pode ser positivamente
interpretada quando representa uma via para a troca de experiéncias, compartilhamento e

empatia. Na contemporaneidade, contudo, o compartilhamento de subjetividades muitas vezes
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extrapola os limites da intimidade quando geram uma exposicdo excessiva dos individuos.
Desse lugar de exposicdo excessiva, o influenciador pode desenvolver um comportamento
compulsivo nas redes sociotécnicas, muitas vezes traduzido em transtorno disférmico, com
questdes associadas a autoestima e ansiedade. Assim, é fundamental que os influenciadores (e
também seus seguidores) estabelecam seus proprios limites de compartilhamento de
intimidades nas redes sociotécncias.

Esse discurso da vulnerabilidade amplifica a sensagao de empatia, o sentido de ‘gente
como a gente’, tdo importante para a relacdo entre os influenciadores e os seus seguidores.
Esse discurso se expressa quando os influenciadores digitais compartilham problemas
enfrentados em viagens, quando admitem aos seguidores, em tom de confissdo, que estdo
pensando em desistir da carreira de influenciador digital, quando compartilham sentimentos
sobre condicdes particulares e pessoais como a propria deficiéncia fisica, a experiéncia da
negritude em um pais racista ou da homossexualidade assumida, em um contexto de
homofobia.

Nas narrativas analisadas, a viagem pode também ser decodificada como um caminho
para a emancipag¢do. Nessas narrativas ocorre uma associagdo da viagem com a distin¢cdo do
sujeito nao pelo que ele consome (fer) ou aparenta (parecer), mas por quilo que ele se torna
por esforco préprio, pelo ser. Nesse caso, os influenciadores digitais associam as viagens
mergulhos internos e conexdes consigo mesmos. Outras vezes associam as viagens a
caminhos para o encontro com o outro e para a aprendizagem na alteridade. As decodificam,
ainda, como 0 encontro com a natureza, em uma reconexao com a esséncia humana. A
associacao, nesse caso, se constroi por meio do discurso do peregrino, que inspira pessoas a
buscarem a emancipacdo pelo exemplo daqueles que estdo percorrendo (ou buscando
percorrer) esse caminho. Mas evidentemente, a efetividade desse discurso dependerd da
verdade do seu interlocutor. Verdade aqui compreendida, em uma perspectiva foucaltiana,
como despreendimento de camadas de normatizacao social, medo e apego, dissociacdo com a
natureza e dependéncia sistémica.

O discurso do peregrino diferentemente dos demais, € muito caracteristico dos
viajantes profissionais, sobretudo dos mais desenraizados. Esse discurso se caracteriza por
uma narrativa muitas vezes de superacao, outras vezes apenas de busca por um caminho. O
peregrino € aquele que relata estar no percurso e inspira por se permitir a travessia. O discurso
do peregrino instiga a aventura, o conhecimento, a liberdade, a coragem, a experiéncia, a
exploracdo e a experimentacdo. Essa € uma narrativa sobre olhar para si como um passageiro

do mundo, vivenciando uma longa trajetéria cujo percurso € incerto.
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A formagdo discursiva, como problematizado anteriormente, representa um conjunto
de enunciados que define significados e sustenta um padrdo ou regularidade, como um
agrupamento de sentido. As formagcoes discursivas dos influenciadores de viagem brasileiros
pesquisados nessa tese sdo o discurso do sucesso, o discurso da vulnerabilidade e o discurso
do peregrino.

Elementos desses trés discursos foram observados em posts de todos os
influenciadores digitais, o que permite afirmar que esses criam um certo padrio de
comunicacdo para captar os seus seguidores. Contudo, é preciso enfatizar que alguns
influenciadores se utilizam do discurso do sucesso de forma mais contundente, como o caso
de Ilhabela e Campos do Jorddo, ou de vulnerabilidade, como expresso por Maragoji e Alto
Paraiso. Por esse caminho, Fernando de Noronha e Porto Alegre foram os influenciadores
que melhor ilustraram como o peregrino realiza o salto na incerteza da vida ndmade e Sdo
Tomé das Letras e Paraty, a viagem para dentro de si.

Outra questdo que se buscou responder com a tese foi quem seriam e como foram
forjados os influenciadores de viagens nas redes sociotécnicas. Pode-se observar, que assim
como Foucault entende que o delinquente é fabricado pela disciplina e o marginal € fabricado
no centro, nio na periferia, o influenciador de viagens é fabricado no ambiente digital.

Na trajetéria da investigacdo foi possivel observar que os influenciadores de viagem
do Instagram sd3o, em parte, jornalistas de viagem, blogueiros e criadores de conteudos de
outros veiculos de midia, que se adaptaram a essa plataforma, mas sdo também,
frequentemente, os creators, isto €, fotografos, cinegrafistas, designers e outros profissionais
criativos que t€m na viagem a sua inspiracdo para a cria¢do de conteidos. O que esses dois
grupos parecem ter em comum € o fato de serem formados por individuos em busca de
aprimorarem a sua atuacdo profissional pela via dessas plataformas e midias. Eles diferem,
por outro lado, na forma com que utilizam essas midias.

O grupo dos blogueiros, formado principalmente pelos influenciadores mais
experientes, jornalistas ou profissionais que ja influenciavam viagens anteriormente ao
surgimento do Instagram, parecem utilizar essa plataforma de maneira a ela adaptarem seu
modus operandis tradicional. Dessa forma, fazem frequentemente referéncia a textos que
postaram nos seus sites ou convidam os seus seguidores para assistir a videos nos seus canais
do Youtube.

Os creators, por sua vez, sio em sua maioria individuos que se descobriram

recentemente como influenciadores de viagens e sdo mais aderentes aos formatos sugeridos
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pelas tecnologias das plataformas. Esses influenciadores geralmente postam videos, stories e
carrosséis de imagens com tratamento ou filtros de imagem. De modo geral, pode-se afirmar
que esses Ultimos sdo mais imagéticos e menos textuais do que os blogueiros. Sdo, também,
geralmente mais jovens e de carreira mais recente no universo de influéncia de viagens.

Nesses fluxos e refluxos das narrativas estudadas, os ndmades digitais podem ser
compreendidos, de certa forma, como linhas de fuga ou rompimentos com a normatividade do
enraizamento, do pertencer a um unico lugar e nele ‘frutificar’ pelo trabalho tradicional,
conforme discutido por Onfray (2009). Contudo, parece possivel afirmar que os
influenciadores sao, rapidamente, agenciados por novas for¢as que mercantilizam a influéncia
desses individuos, em uma perspectiva de rearranjo do poder midiético.

Importante ressaltar, ainda, que a fabricacdo do influenciador, que representa uma
autofabricacdo, pode tanto representar uma captura, apenas um agenciamento da estrutura de
poder vigente, como um ato de resisténcia — como discutido anteriormente. Isso porque a
autofabricacdo ou o processo de subjetivacdo, segundo Deleuze (1990), constitui a linha de
fuga dos dispositivos de poder. E exatamente aquilo que escapa aos mecanismos que tentam
censurar o dito e o ndo dito, o visivel e o invisivel, e todas as linhas de forca inicidentes no
processo.

O que aparentemente se percebe na contemporaneidade €, assim, um fluxo de
agenciamentos que tenta capturar esses sujeitos e criar valores de mercado a partir de suas
subjetividades. Para aqueles que buscam emancipagdo, o processo parece se expressar como
uma danga na qual a resisténcia aos agenciamentos do mercado consiste em encontrar um
caminho para a subjetivacdo, para que se possa esquivar desses mecanismos. Mas € evidente a
dificuldade a ser enfrentada com esse direcionamento, considerando que esses individuos
vivem no sistema capitalista e dele dependem economicamente. Nesse processo, 0 esquivar-se
dos mecanismos de captura define uma coreografia de resisténcia. A analogia perfeita, nesse
caso, talvez seja a capoeira — uma danca-luta que representa resisténcia, flexibilidade e
resiliéncia.

Nesse sentido, cabe ressaltar a posi¢do de Deleuze (1990) na interpretacdo critica das
estruturas de poder e controle social. O objetivo de identificar essas forcas, para o autor, €
adquirir capacidade de a elas resistir, delas escapar e tornar-se livre, assim, sujeito. Foi nesse
sentido que Foucault, além de buscar compreender a transcendéncia Kantiana e as formas de
poder e controle, se interessou pela subjetivacdo, formulando a seguinte pergunta: como €
possivel se articular nas formas de governo dos homens para resisti-las ou habita-las?

Conforme discutido pelo autor, no prefacio da obra O Antiédipo, de Deleuze e Guattari, €
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preciso resistir a uma vida normatizada, mecanizada e impotente. E preciso viver uma vida
ndo-fascista.

Mas como viver a prépria vida? Quase todos os influenciadores de viagem analisados
nessa tese parecem estimular alguma forma de autocuidado e autoconhecimento, apesar de a
maioria deles apenas abordar o tema de forma superficial. Muitos influenciadores relacionam
diretamente o autocuidado com o consumo, recomendando restaurantes, spas, viagens e
eventualmente a compra de um livro ou um curso de autoajuda online.

Mas poucos deles incitam debates criticos que avancem em temas vinculados a
filosofia, politica e sustentabilidade, por exemplo, essenciais na ressignificacdo do sujeito
contemporaneo. Aqueles que o fazem, contudo, representam vozes capazes de chamar a
atencdo para pontos importantes, em ambientes nos quais parece evidente a presenca de uma
juventude avida por consumir conteido. Nesse sentido, € interessante observar que oOs
influenciadores que se propdem a estar na plataforma, postar a foto instagramdvel e cumprir
‘o ritual para ser aceito e visivel’, parecem contribuir para fazer chegar até um amplo publico,
um conteudo critico e necessario em tempos de (des)informacao.

E fato que influenciadores transmitem mensagens através de suas escolhas a milhares
de pessoas. Nesse sentido, eles det€ém poder de persuasdo e responsabilidade sobre o alcance
de sua influéncia (ou deveriam). Mas € fundamental, também, que os seguidores desses
formadores de opinido ndo os sigam como stultus que seguem ou se sujeitam a todo tipo de
influéncia de forma acritica. Seguir um influenciador, segundo uma logica de emancipagdo
digital, deve ser uma escolha ativa, que demanda abrir mao da passividade confortdvel de
aceitar sugestdes de algoritmos e optar por seguir (e também deixar de seguir)
individualmente aqueles perfis que compartilham contetdos interessantes, de qualidade e
veridicos — uma premissa importante em tempos de fake news e pos-verdades.

Respondidas as questdes de quem sdo os influenciadores digitais e quais sdo as
formacdes discursivas sobre viajar, € importante enfatizar, também, as limitacdes dessa
pesquisa e, a partir delas, delinear oportunidades para o seu aprofundamento através das
lacunas observadas. Nesse sentido, € possivel afirmar que o caminho adotado para o
levantamento de dados, via etnografia na internet, possibilitou o acesso a posts, comentarios e
a interagdo com os influenciadores por mensagem direta, e-mail e o compartilhamento de uma
viagem com trés deles. Mas ndo foram realizadas entrevistas com os influenciadores digitais
selecionados, de modo que a interacdo desejada, ainda que parcialmente realizada, foi

limitada pela estratégia metodoldgica proposta.
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Assim, no caso de possibilidade de continuidade da pesquisa, seria interessante
aprofundar a investigacdo sobre as subjetividades expressas nos discursos sobre as viagens
produzidas pelos influenciadores digitais sob a perspectiva dos préprios influenciadores. Para
esse caminho a ser trilhado no futuro, um mergulho académico sobre essa questio exigiria, no
entanto, para além da realizacdo de entrevistas com esses atores, uma andlise aprofundada
dessas entrevistas, em conjunto com os posts € demais conteidos produzidos por esses
influenciadores. A interpretacdo desses dados poderia gerar pistas adicionais interessantes
sobre como os influenciadores se apresentam enquanto personas € como se percebem e se
relacionam com outros influenciadores. Entrevistas com os seus seguidores seriam também
um caminho interessante de pesquisa.

Por tultimo, é importante que os discursos desses influencers sejam diversos e acolham
a diversidade do mundo. Para que o turismo cumpra seu papel de instrumento para paz, como
desejado pela Organizacdo Mundial do Turismo, é fundamental que as narrativas desses
sujeitos apontem as diferencas como desejdveis para a constru¢do da sociedade. A eliminacao
da diferenca advém de um interdiscurso fascista que busca ordem pela via da homogeneidade.
Cabe destacar que, como debatido por Foucault, o micro fascismo, diferentemente do
fascismo institucional (ou macro), € um elemento subjetivo do processo que pode habitar os
individuos. Esse micro fascismo nao precisa de grandes lideres para florecer, mas apenas do
apoio de ideias. As redes sociotécnicas podem, nesse sentido, contribuir muito para expansao
dos discursos de ddio, tdo perigosos para as minorias em poder.

Viver uma vida que Foucault denomina de ndo fascista implica, portanto, em celebrar
a diferenca. E sdo as diferencas, em grande medida, que motivam viajantes a percorrer longos
trajetos e visitar terras longinquoas. As viagens realizadas ou imaginadas podem, pela via da
apreciacdo da diversidade, dar suporte a liberdade dos sujeitos de existirem e se expressarem
em modos de vida multiplos.

Uma vida potente s6 € possivel com soberania tecnoldgica, liberdade, diversidade,
cuidado de si e cuidado do outro — um resgate do cuidado da Pdlis, agora mais ampla no
mundo digital. Dessa forma, o desejo pode se consolidar como poténcia e a viagem como

experiéncia de cuidado de si, do outro e do planeta.
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Glossario de neologismos e estrangeirismos

Para falar de novas realidades, muitas vezes sdo criadas novas palavras, ou importadas

do contexto em que originalmente surgiram.

Cancelamento - fendmeno contemporaneo caracterizado pelo boicote a pessoas famosas ou
andnimas, em virtude de alguma fala ou ato com o qual o publico nao concorda.

Direct — representada pelo simbolo de um avidozinho de papel no Instagram e com diferentes
nomes no Facebook (chat), LinkedIn (mensagens) e outros, representa a parte reservada da
plataforma para comunicagdes privadas entre usuarios.

Emoji — figuras criadas para ilustrar textos em redes sociotécnicas. As faces com expressoes
de sentimentos sdo as mais comuns, mas também se utilizam coragdes, figuras geométricas,
alimentos, animais, entre outras figuras.

Engajamento — nome dado a métrica de sucesso de um post nas redes sociotécnicas. Ele é
calculado dividindo o numero total de interacdes (reagdes + compartilhamentos + comentarios
+ cliques) pelo alcance (numero de visualizacdes).

Fake News — noticias falsas. A popularizagdo da internet e das redes sociotécnicas contribuiu
para o aumento da divulgacdo de noticias falsas. O formato personalizado de entrega de
conteddos a cada usudrio, por meio de algoritmos, faz com que as noticias falsas sejam
difundidas de forma individual, de modo que se torna mais dificil combaté-las.

Feed, Newsfeed ou feed de noticias — do ingl€s “alimentacdo”, é a drea onde ficam exibidos
verticalmente, a partir do perfil de um usudrio, os novos posts dos usudrios que compdem o
conjunto de contatos de cada um e ao qual se segue. Nesse sentido, remete a alimentagcdo de
animais que recebem suas porg¢des, as mais novas sempre chegando por cima e cobrindo as
mais antigas, que vao descendo no repositorio.

Hashtag — representada pelo simbolo #, uma hashtag vem seguida de uma palavra ou frase
(sem espacamento) que pode ser considerada uma palavra-chave para identificar um post. O
objetivo das hashtags € serem rastreaveis e “seguiveis”. Além de seguir uma pessoa, empresa
ou marca, um usudrio pode seguir uma hashtag de seu interesse e visualizar em seu feed,
dessa forma, posts de pessoas que ele ndo segue.

Live — do inglés “ao vivo”, é uma transmissdao online em tempo real. No caso do Instagram,
ela pode comportar um ou dois perfis (uma /ive compartilhada), tem duragdo de até uma hora,
sdo exibidas na linha superior dos Stories, e permanecem disponiveis por 24 horas no perfil.

Meme - denominacdo dada a uma peca de comunicagdo cOmica inventada na
contemporaneidade. Contém uma imagem unica (que pode, ou ndo, estar dividida em
quadros) e uma ou poucas frases. Geralmente ele € criado a partir de uma foto que circula na
internet e que é, anonimamente, transformada em meme (através da adicao da frase), e posta
novamente em circulagao.
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Post ou postagem — uma mensagem registrada em uma rede sociotécnica, seja em texto,
imagens, videos, gifs, links ou uma combinacdo de mais de uma dessas formas de
comunicagao.

Stalkear — do inglés o stalk (perseguir), € uma giria usada, sobretudo, pelos mais jovens para
descrever o comportamento de seguir todas as atualizagdes de uma pessoa nas redes
sociotécnicas.

Stories — postagens exibidas em rolagem horizontal (o feed € vertical), na parte superior do
campo de visualizagdo do usudrio. Sdo posts com perecibilidade de 24 horas e varios recursos
para adi¢do de videos, imagens, gifs, hashtags, marcacdes, entre outros.

- neologismo que vem do inglés “to tag”, que significa conectar o texto ou foto ao
Taguear - neol e vem d 1és “to tag” f; t text fot
perfil de uma pessoa ou institui¢do nas redes sociotécnicas, usando o @.

TBT — Sigla usada para se remeter a Throwback Thurdays, usada geralmente como hashtag
(#tbt). Esse termo era usado em um programa americano para anunciar um quadro de
rememorag¢do de eventos esportivos, algo semelhante ao “tinel do tempo” do programa Video
Show, da TV Globo brasileira. Nas redes sociais as pessoas passaram a usar a #tbt para postar
fotos de eventos que ja passaram como uma rememoragao, sempre nas quintas-feiras.

Timeline ou linha do tempo — € a drea nas plataformas das redes sociotécnicas onde ficam
registrados e sdo exibidos todos os posts do usudrio. Funciona como um histérico da
participacdo desse individuo na plataforma e pode ser consultado por “amigos” (contatos
aceitos) ou publicamente, a depender da escolha do usuério e das op¢des da plataforma.
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Apéndice

Grupo Focal: O Futuro do Turismo — tecnologia da informacéio

Conforme descrito no Capitulo 2 Metodologia, em Estratégia de Campo (2.4), no item sobre a
participacdo no grupo focal o futuro do turismo, a pesquisadora participou de grupo de
entrevista direcionado ao debate sobre o futuro do turismo, com temadtica especifica das

implicagdes da tecnogia da informacao para o mercado turistico.

E descrito abaixo o pefil dos outros trés participantes (P1, P2, P3) que juntamente com a
pesquisadora entrevistaram os dois convidados (E1 e E2), nesse grupo focal especifico. A
reunido de grupo focal teve duracdo de duas horas e meia, perguntas semiestruturadas e foi

gravado pela pesquisadora com autoriza¢do dos presentes.

Participante 1 (P1) — Funciondrio de autarquia que oferta cursos profissionalizantes de
turismo para o mercado hoteleiro e de restaurantes. Professor e consultor com duas décadas de
experiéncia no setor.

Participante 2 (P2) — Proprientdria de uma pequena agéncia de turismo, com foco em
ecoturismo € viagens para pequenos grupos, sobretudo para destinos exotéricos e de
autoconhecimento.

Participante 3 (P3) — Consultora sé€nior de turismo e hotelaria, com foco em normas ABNT de
qualidade e certificacdo.

Entrevistado 1 (E1) — Professor de universidade publica do sul do pais, com aulas para turmas
de turismo. Engenheiro, mestre e doutor em dreas correlatas ao turismo.

Entrevistado 2 (E2) — Professor de universidade privada de Sao Paulo e consultor de empresa
multinacional de tecnologia, para aviacao e logistica.



