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Resumo

As redes sociais sdo utilizadas por produtores de conteddo digital para ensinar as férmulas de
um viajar que se converte no consumo de informagdes, destinos, produtos e servigos. Esta
pesquisa tem como objetivo conhecer as maneiras com que os blogs e as midias sociais sédo
utilizados tanto por produtores de contetido, quanto por sua audiéncia e refletir sobre como as
pedagogias que estao em operagao nesses espagos influenciam no consumo da viagem ensinando
diferentes modos de viajar. A forma de proceder a pesquisa foi inspirada nos Estudos Culturais
e baseada em vérios artefatos, principalmente, blogs e redes sociais. A coleta de dados foi
realizada entre 2015 e 2018, perfodo em que foram monitoradas as postagens e interagdes da
audiéncia em onze blogs e perfis do Facebook e Instagram cujo contedo versa sobre viagem e
realizadas entrevistas com os responséaveis pelo contetido produzido para estas midias. Para o
tratamento dos dados utilizou-se a anélise de contetdo. Os resultados demonstram que
o viajar é apresentado nestes espacos como um produto, "comercializado” através de fotos,
videos, narrativas e transmissdes ao vivo. O produtor de conteido converte suas vivéncias
em reportagens para um piblico que as consome do outro lado da tela. Conclui-se que parte
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Jane Petry da Rosa, Marinés da Conceigdo Walkowski y André Riani Costa Perinotto

deste contetido promove a espetacularizagao do viajar cujo consumo carrega promessas
relacionadas aos status social e a valorizagdo do produto “eu”. Por outro lado, hé iniciativas que
mostram a poténcia das viagens como prética cultural capaz de produzir outros significados,
conectar pessoas, ideias e construir saberes de forma coletiva.

Palavras-chave: viagem; consumo; midia social; informagao; meios de comunicagéo; fotografia;
educagéo; Brasil.

El consumo de viajes a través de pantallas:
las pedagogias que circulan en blogs y redes sociales de viajes
producidas para el publico brasileno

Resumen

Las redes sociales son utilizadas por los productores de contenidos digitales para ensefiar las
férmulas de un viaje que se convierte en consumo de informacién, destinos, productos y
servicios. Esta investigacion tiene como obijetivo comprender las formas en que los blogs y las
redes sociales son utilizados tanto por los productores de contenido como por su audiencia
y reflexionar sobre cémo las pedagogias que estan operando en estos espacios influye en el
consumo de viajes al ensefar diferentes formas de viajar. La forma de realizar la investigacion
se inspird en los Estudios Culturales y se basé en diversos artefactos, principalmente blogs y
redes sociales. La recoleccion de datos se llevd a cabo entre 2015 y 2018, durante los cuales
se monitorearon las publicaciones e interacciones de la audiencia en once blogs y perfiles de
Facebook e Instagram cuyo contenido es sobre viajes y se realizaron entrevistas a los responsables
del contenido producido para estos medios. Para el procesamiento de datos se utilizé el anélisis de
contenido. Los resultados demuestran que viajar se presenta en estos espacios como un
producto, “comercializado” a través de fotos, videos, narraciones y transmisiones en vivo.
El productor de contenidos convierte sus experiencias en reportajes para una audiencia que
los consume al otro lado de la pantalla. Se concluye que parte de este contenido promueve la
espectacularizacién de los viajes cuyo consumo conlleva promesas relacionadas con el estatus
social y la apreciacién del producto "yo”. Por otro lado, existen iniciativas que muestran el poder
del viaje como préctica cultural capaz de producir otros significados, conectar personas, ideas
y construir conocimiento de manera colectiva.

Palabras clave: viajes; consumo; redes sociales; informacion; medios de comunicacién; fotograffa;
educacion; Brasil.
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The Consumption of Travel Through Screens:
the Pedagogies that Circulate in Blogs and Travel Social
Networks Produced for the Brazilian Public

Abstract

Social networks are used by digital content producers to teach the formulas of a journey that
becomes the consumption of information, destinations, products and services. This research aims to
understand the ways in which blogs and social media are used both by content producers and their
audience and reflect on how the pedagogies that are in operation in these spaces influence the
consumption of travel by teaching different ways of traveling. The way of carrying out
the research was inspired by Cultural Studies and based on various artifacts, mainly blogs and
social networks. Data collection was carried out between 2015 and 2018, during which the posts
and interactions of the audience were monitored on eleven blogs and Facebook and Instagram
profiles whose content is about travel and interviews were carried out with those responsible for
the content produced for these media. For data processing, content analysis was used. The results
demonstrate that traveling is presented in these spaces as a product, “commercialized” through
photos, videos, narratives and live broadcasts. The content producer converts his experiences
into reports for an audience that consumes them on the other side of the screen. It is concluded
that part of this content promotes the spectacularization of traveling whose consumption carries
promises related to social status and the appreciation of the product “I". On the other hand,
there are initiatives that show the power of travel as a cultural practice capable of producing
other meanings, connecting people, ideas and collectively building knowledge.

Keywords: travel; consumption; social media; information; media; photography; education; Brazil.
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Introducao

As imagens fotograficas das viagens dos imigrantes, nas primeiras paginas dos jornais,
desafiam nosso entendimento sobre os conceitos que os proprios seres humanos criaram
para definir a humanidade. Informagdes de todos os lugares do globo viajam através de
cabos, ondas e satélites. Fotografias das praias caribenhas, do Mickey Mouse, da Torre
Eiffel e do Cristo Redentor, desfilam nas redes sociais como “troféus” dos viajantes em
férias, e 0s nossos arquivos viajam até as “nuvens”, onde ficam armazenados. Idas e
voltas, idas sem volta. Viajam modos de ser e estar no mundo. Viajam filmes, eventos,
livros, musicas, marcas e obras de arte. O mundo segue sendo constituido e conta-
minado por deslocamentos, e a viagem, entendida aqui como uma prética cultural,
emerge como portadora de multiplas promessas.

Propde-se pensar a viagem como uma ideia lGbrica, cujas definigdes derivam
dos mais diversos olhares que langamos sobre os percursos, os viajantes, as dife-
rentes maneiras de viajar e registrar e a rede que € tecida por essas intersecgdes.
A riqueza do tema vem desse emaranhado, das escolhas que cada viajante faz, do
que abandona ao partir, do que descobre, do que lhe é mostrado, do que consegue
ver, do que expressa, do que vive e da singularidade de cada caminho. Pesquisar
a viagem, dentro dessa perspectiva, pressupde contemplar com sutileza e atengéo
esses cruzamentos, observar o que pode derivar das articulagdes do viajar com
a tecnologia, a literatura, a arte e a comunicagéo e refletir sobre o espetaculo da via-
gem nas midias digitais e nas redes sociais, especialmente o que é promovido pelos
viajantes e escritores de blogs/redes sociais, através do compartilhamento de histé-
rias, informagbes e imagens. Ressalta-se que uma das motivagdes mais importantes
para o compartilhamento de imagens nas redes sociais € a auto representacao, onde
os turistas procuram se associar as imagens postadas (Lyu, 2016). Além disso, é o
“desenvolvimento das tecnologias de midia que sustentam e expandem a cultura da
autoexposicdo que tornam as narrativas de primeira pessoa tao atraentes, também é
o resultado da transformagao do testemunho em parte do processo da produgao da
subjetividade e da politica contemporaneas” (Sacramento, 2018. p. 7).

A composicao das ideias manifestadas nas narrativas da viagem, ndo estao ligadas
apenas ao ato de viajar, mas, também, as formas com que esse contelido se processa
nas redes. Os blogs e redes sociais passam a ser o elo entre o produtor de contetdo e
a sua audiéncia, tornando-se uma importante fonte de pesquisa e informagao para os
viajantes contemporaneos. Embora muitos deles apresentem um contetdo formado
por listas, roteiros, sugestdes de lugares e dicas empacotadas e organizadas de acor-
do com as preferéncias do autor.

Para discutir sobre essa migracdo de um meio de informagao para outro, é preciso
atentar para as diferencas entre a linguagem e os contetidos dos blogs/redes sociais
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de viagem e os dos produtos mantidos pelos grandes grupos de comunicacéo (si-
tes, guias, programas de TV e revistas). O contetdo destes tGltimos é, de certa forma,
pasteurizado e a linguagem utilizada é impessoal e genérica, visando atingir o maior
nimero de pessoas possivel. Grande parte das paginas/perfis de viagem, por outro lado,
empregam estratégias diferentes, utilizando-se da aproximagao e da familiarizagdo com
o publico leitor/espectador com o objetivo de constituir e manter uma audiéncia cati-
va que interaja e colabore com a construgao e desenvolvimento do préprio ambiente
no qual a narrativa acontece. As midias sociais estao sendo cada vez mais utilizadas
por viajantes a fim de obter informagdes que serdo Uteis para planejar suas rotas e
baseiam suas decisdes de viagem (Silva et al. 2021; Perinotto et al. 2021).

Uma das estratégias adotada pelos produtores de contetido sobre viagens é a
utilizagdo de uma linguagem mais pessoal e a narracdo da experiéncia do vivido,
caracteristicas principais dessa ferramenta. Em muitos textos e imagens, a vida privada faz
parte da histdria contada. Ou seja, vive-se na “era de uma intimidade performatizada
midiaticamente como exterioridade publica, onde as tecnologias de comunicagao,
permitem a superexposicao da vida intima como espetaculo” (Sacramento, 2018, p. 12).

Do ponto de vista cognitivo, a imagem de um destino turistico pode ser definida
como a estrutura mental formada pelas concepgdes, impressbes, conhecimentos,
imaginagdo e pensamentos emocionais desenvolvidos por meio de um processo de
percepcao pelas pessoas em relagéo a um determinado local (Gallarza, Gill e Calderdn,
2002; Juskelyt, 2016; Hunter, 2016).

Os produtores de conteldo perceberam que parece haver um desejo de
identificagdo por parte do leitor/espectador, uma busca por aquele “lugar da inter-
net” que ofereca as informagdes mais adequadas a um determinado perfil de viajante,
que possa satisfazer suas necessidades e seus desejos, que esteja de acordo com
suas possibilidades financeiras, e que, o autor, através de suas histérias, das imagens
que seleciona e da maneira com que se dirige ao leitor, desperte nele algum tipo de
reconhecimento ou empatia.

A disponibilidade de informacdes e o ambiente propicio aos negdcios criados na
internet permite ao viajante, além de conhecer destinos, planejar viagens e elaborar
roteiros, a compra de passagens, a escolha e a reserva hotéis, a aquisicdo de ingressos
para atragOes, a contratagdo de seguros, o aluguel de carros, entre outras facilida-
des — muitas delas ofertadas diretamente nos blogs ou nos perfis das redes sociais
e utilizadas como forma de monetizagao do trabalho do produtor de contetido digital.
Outra caracteristica que diferencia o contetido dos blogs/redes sociais do contetido
disponibilizado pelas revistas, programas de TV, guias e agéncias de viagem, é a
organizagéo da informacao e a simplificacdo do acesso a compra desses produtos e
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servigos. Como muitos deles utilizam-se de links, com poucos cliques é possivel ad-
quirir passagens, alugar carros e reservar hotéis de acordo os gostos e possibilidades
de investimento dos consumidores. Estes mesmos procedimentos, ndo sdo passiveis de
realizagdo de maneira tao &gil quando se trata das informagdes disponiveis em pro-
gramas de TV, guias de viagem e revistas, por exemplo. Além disso, a mudanca digital,
por meio da digitalizacdo da informacéo, a generalizacao do protocolo da Internet e
a répida adogao dessas tecnologias, vem transformando a forma de produzir, arma-
zenar, distribuir e consumir bens e servigos (Simén, 2016; Hofacker e Belanche, 2016).

Dado este cenario, no qual os blogs e redes sociais atuam como protagonistas
no que se refere a busca por informagdes sobre viagem, temos como perguntas nor-
teadoras desta pesquisa: O que se produz nesses espacos de midia? De que forma
este contelido é consumido? Quais as conexdes geradas?

Portanto, o objetivo deste trabalho é conhecer as maneiras com que as midias
sociais sdo utilizadas tanto por produtores de contetido, quanto por sua audiéncia,
e refletir sobre como as pedagogias que estdo em operacdo nesses espagos influen-
ciam no consumo da viagem e ensinam diferentes modos de viajar.

Aspectos metodoldgicos

Com o objetivo de fazer com que voce’, leitor, consiga acompanhar a viagem que se
materializa nesta pesquisa, foi organizado um roteiro cronolégico que sera apresentado
neste tépico.

Este estudo € de natureza exploratdria e adota uma abordagem indutiva buscando
explorar a natureza e o grau de uso das midias sociais entre destinos turisticos. A abor-
dagem qualitativa foi adotada no desenvolvimento desta pesquisa (Creswell, 2007; Flick,
2009), e a coleta de dados foi realizada a partir de entrevistas semi estruturadas com
produtores de contetdo de viagens que compartilham suas experiéncias em blogs e
redes sociais. Além das entrevistas foram realizados o monitoramento das postagens
desses produtores de contelido e as interagbes dos seguidores/leitores. Para o tra-
tamento e andlise de dados, praticou-se a andlise de contelido que, segundo Bardin
(2016), é um leque de técnicas apoiadas na execugédo de procedimentos estruturados
e objetivos que permitem a estruturagao das informagdes obtidas durante a pesqui-
sa, a fim de propiciar reflexdes acerca das condi¢des de produgao e/ou recepgéo das
mensagens analisadas, conforme exposto na figura 1.
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Figura 1. Diagrama da construgao do processo metodoldgico utilizado na pesquisa.

Fonte: ----

Para pensar as narrativas de viagem como potenciais produtoras de subjetividades
no tempo presente, inspiramo-nos nos Estudos Culturais. Esta pesquisa foi realizada
em etapas, algumas das quais foram se sobrepondo as outras, se ligando e forman-
do uma teia de conhecimentos e ideias dificeis de separar e ordenar. Isso ocorreu,
principalmente, em fungao da velocidade com que as coisas acontecem no mundo di-
gital. De acordo com Costa, Silveira e Sommer (2003, p.39), “nos Estudos Culturais hé
tantos itinerarios de pesquisa e tao diferentes posigdes tedricas que eles poderiam ser
descritos como um tumulto tedrico”. E, foi nessa confusao, formada pelos varios aportes
tedricos, que se juntaram aos livros e artigos cientificos, entrevistas, viagens, via-
jantes, blogs e redes sociais. Na escolha do objeto de pesquisa entraram em cena o
viajar contemporaneo, seus atores e atravessamentos vistos por um olhar atento quem
buscou, no desenrolar dessa prética cultural, as intersecgdes, os deslocamentos, os
escapes e as tensoes que fazem parte das pesquisas orientadas pelos Estudos Cultu-
rais. Wortmann (2007) revela que seus trabalhos sdo motivados pelas “outras” e novas
histérias que podem ser contadas sobre um tema e pela busca da dimenséo politica
dos seus objetos de estudo.

A amostra € intencional e foi definida de acordo com alguns critérios. 1) Fazer parte
da Rede Brasileira de Blogueiros de Viagem (RBBV) ou da Associagao Brasileira de Blo-
gueiros de Viagem (ABBV). Essas institui¢des congregam os chamados “blogueiros de
viagem” e definem alguns parémetros para associacdo. Dentre as normas estao: o tempo
de existéncia (minimo de 6 meses), o nimero de artigos publicados (minimo 12) e o con-~
teGdo, que deve ser considerado pelos avaliadores como consistente, original e idéneo.
2) Possuir blogs de viagem ativos e atualizados frequentemente e, também, perfis
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com conteldo relacionado a viagem nas redes sociais Facebook e Instagram. Para a
realizagéo da pesquisa era muito importante que as postagens tanto no blog, quanto
nas redes sociais escolhidas para a pesquisa fossem periédicas. 3) O niimero de segui-
dores nas redes sociais Facebook e Instagram. Embora ndo garantisse a interatividade,
esse era um indicativo de que poderia haver maiores trocas entre o escritor e a sua
audiéncia. Em funcdo disso, optou-se por paginas que possuissem no minimo dez mil
seguidores. 4) A representatividade. A ABBV, divide os produtores de contetddo em
dois grupos: Os ndmades digitais - aqueles que que escrevem em deslocamento sobre
os lugares nos quais estao residindo e trabalhando em determinado momento; E os
escritores que narram suas viagens no Brasil ou no exterior a partir de um ponto fixo.
Assim sendo, optamos por ter representantes dos dois grupos de viajantes. 5) O interes-
se em escrever sobre o viajar, viajando. O desejo de realizar as entrevistas durante uma
viagem a Europa, fez com que buscassemos blogs escritos por brasileiros que,
cumprissem os requisitos acima e fossem referéncia para os turistas, em algumas
capitais europeias. 6) Acesso e permissdes. Apds varios contatos, buscas por
permissdes de monitoramento (tanto dos blogs como das redes sociais) e solicitagdes
de entrevistas, selecionamos os blogs e perfis nas redes Facebook e Instagram que
aceitaram ser monitorados e conceder entrevistas. Sendo assim, fizeram parte da pes-
quisa os seguintes perfis: "Aprendiz de Viajante”, “Londres para Principiantes” na cidade
de Londres, Inglaterra, "Cultuga” de Lisboa, Portugal, "Conex&o Paris” de Paris, Franga,
"Agenda Berlim” de Berlim, Alemanha e "Ducs Amsterdam”, de Amsterdam, Holanda.

Além destes blogs e redes sociais que foram monitorados entre setembro de
2015 e dezembro de 2018, também foram selecionados para fazer parte da pesquisa
os perfis do Facebook e Instagram do “Viajo Logo Existo”, “Viajando com Gabi”, que
se enquadram na categoria de Némades Digitais e duas paginas muito conhecidas
e acessadas por turistas brasileiros: “Viaje na Viagem” e "360 Meridianos”. Além de
monitorar as postagens e as interagbes dos leitores/seguidores destas onze paginas/
perfis, os produtores de contetido dos blogs/redes sociais que vivem no exterior, e
cujo publico sdo os turistas brasileiros, foram entrevistados pessoalmente nas cidades
em que vivem, com excecdo de Lina, do Blog Conexao Paris que concedeu entrevis-
ta por meio da plataforma “Skype”. As entrevistas semiestruturadas realizadas com
os produtores de conteldo ocorreram entre os meses de maio e junho de 2018 e
as perguntas que as compuseram tinham relacdo com o monitoramento realizado
nos meses anteriores.

Muitas das leituras realizadas nesta pesquisa tém como base questdes que
envolvem a relacdo entre a educagao e as tecnologias da informagao e comunicagéo.
Dentre os vérios autores estudados destacamos as pesquisas realizadas por Jenkis,
Green e Ford (2014) cujo contetido foi associado a textos filoséficos que fizeram pensar
sobre as diferentes manifestagdes do “eu” na contemporaneidade, dentre eles, textos
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de Zygmunt Bauman (2008), Gilles Lipovetsky (2016), e especialmente de Byung-Chul
Han (2015, 2016 e 2018).

A exposicdo do produto viagem nas redes sociais

O viajar tornou-se um produto que desperta iniimeros e diversos interesses, pois € uma
fonte praticamente “inesgotavel” de novidades. De tempos em tempos, destinos sdo
escolhidos para serem promovidos pela indistria do entretenimento: eles aparecem
como cenérios de novelas, filmes, seriados e até como enredos de escolas de samba. Os
viajantes que produzem contetido sobre viagens para Internet, também ajudam a colocar
lugares desconhecidos nas listas de desejos dos seus seguidores através de imagens
postadas nas redes sociais e de textos compartilhados via blog nos quais exaltam
a descoberta de um "novo” lugar. A superexposicdo de um destino pode causar
um problema conhecido como “overtourism”, ou seja, um excessivo niimero de visitantes
num curto espago de tempo. As consequéncias sdo as mais diversas e podem provocar
inclusive, o desinteresse por uma cidade ou regiéo turistica.

Para Bauman (2008) a promogéo de determinados lugares e o “esquecimento”
planejado de outros faz parte das estratégias de venda da sociedade capitalistica, na
qual as novidades despertam desejos de consumo, o que faz com que as pessoas es-
tejam sempre correndo atrés de uma satisfagdo que nunca chega. Para Bauman (2008):

a curta expectativa de vida de um produto esté incluida na estratégia de
marketing e no célculo de lucros tende a ser preconcebida nas praticas dos
consumidores mediante a apoteose das novas ofertas (de hoje) e a difamacao
das antigas (de ontem). (p. 31)

A listagem dos destinos mais cobigados de 2019 elaborada pela "Lonely Planet”
pode ser uma amostra dessa estratégia de venda que consiste na apresentacdo de no-
vidades e de outras possibilidades de viagem e na renovagdo constante dos classicos.
O pais nimero um da lista é o Sri-Lanka, seguido da Alemanha, do Zimbabwe e do
Panama. Ja no ranking das cidades, figuram em ordem de classificacdo, Copenhague na
Dinamarca, Shenzhen — na China, Novi Sad — na Sérvia e Miami nos Estados Unidos.

O consumo das viagens também parece ser dominado por uma temporalida-
de que valoriza sempre o novo, que € utilizado para promover uma diferenciagéo
e valorizacdo do “eu” frente aos “outros” e, também, para tentar suprir os desejos de
realizagéo dos sonhos de consumo que se grudam, se incorporam, culturalmente em
nds. Para Lipovestky (2016, p. 10) “na hipermodernidade ha uma oferta acelerada de
instantes fugitivos de felicidade — comprar um carro, fazer uma viagem, trocar a cor
do papel de parede”. A duragéo néo faz parte do espetéculo. A sindrome consumista
arruinou a duragao e trouxe a tona a efemeridade.
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Bauman (2008) utiliza a aquisigao de uma viagem como metafora para explicar essa
busca constante por uma “felicidade” que sempre escapa. Para ele, as sensagbes que
nos invadem antes de uma viagem sao ocasionadas pelas mdltiplas promessas
que foram sendo atribuidas ao ato de viajar:

Nesse contemporaneo acelerado em que uma novidade tentadora corre atras da
outra, a uma velocidade de tirar o félego, num mundo de incessantes novos
comegos, viajar esperangoso parece mais seguro e muito mais encantador do
que a perspectiva da chegada: a alegria esta nas compras (Bauman, 2008, p. 28)

Muito embora, no contemporaneo, o viajar tenha se tornado, por parte de muitos,
um objeto de consumo desejado, cuja exposi¢ao por meio de imagens em redes sociais
parece ser essencial para o desfrute completo, percebemos também um movimen-
to diverso utilizando essas mesmas redes. Um viajar que conecta pessoas e lugares,
gera aprendizados, provoca reflexes e abre possibilidades. No universo do viajante
a conexao ¢ palavra mdltipla. Fazemos conex&o (intrajornada), criamos conexdo (com
os lugares e as pessoas), usamos a conexao (através da tecnologia), construimos
conexdes (com o que lemos, vemos, aprendemos), enfim, o viajar é um exercicio
de conexdes e também de desconexodes.

A escrita de blogs e as postagens realizadas em redes sociais sao produtos resul-
tantes do ato de viajar. A ampla adogéo destas por usuérios e organizagdes gerou um
aumento exponencial de dados que podem ser importantes como fonte de informagéao e
posterior tomada de decisdo (Thomaz et al, 2016). No entanto, além de servirem como
base de pesquisa ou como motivagéo para consumo do produto viagem, muitos
contetdos postados nestas redes podem ser utilizados para produzir conhecimen-
tos, aproximar pessoas, estimular discussoes e reflexdes, promover diversos tipos
de conexbes e estimular a cooperagdo. Através das redes sociais o viajar pode
fomentar boas ideias e projetos inovadores, bem como auxiliar na proposigao de al-
ternativas para que o movimento da viagem ndo se esgote, néo fique confinado nos
arquivos, nas telas, nas estantes das nossas casas e nos albuns de fotografia.

Um exemplo do prolongamento do viajar sdo as redes de sociabilidade que se
formam apds viagens académicas, por exemplo (Trigos e Pacheco, 2021). Os encontros
e contatos que fazemos em eventos técnico cientificos e artisticos podem dar origem
a parcerias e intercambios produtivos. Por outro lado, o que vimos, vemos ou ouvi-
mos em viagem pode inspirar projetos ou nos impulsionar a desenvolver atividades
nas quais outras vozes, diferentes habilidades e uma diversidade de ideias tenham vez.
As tecnologias tém um papel essencial nesse processo, pois permitem que as cone-
x0es entre pessoas (seus lugares, suas instituigcdes ou organizagdes) continuem mesmo
apds as viagens e que os didlogos iniciados possam prosseguir (Zucco et al., 2018).
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Baseados na leitura das obras “Juntos” de Richard Sennett (2015), “Cultura da
conexao” de Henry Jenkis, Green e Ford (2014), “A cultura da participacdo” e “L& vem
todo mundo” de Clay Shirky (2011 e 2012), passamos a pensar, nos desdobramentos
das viagens, nas formas de perpetuar essas vivéncias e conectar a riqueza de
contetdos disponiveis nas redes e nas maneiras de fazer com que os registros e sim-
bolos do viajar circulem e ajudem a produzir outros tipos de conhecimento.

Como vimos, vivemos num mundo dominado pela efemeridade, repeticéo, trans-
paréncia, volatilidade, homogeneidade e individualidade, o que culmina no desejo por
um viver acelerado e no consumo desenfreado de mercadorias, servigos, informagoes,
modos de vida, ideias, entre outros. Alguns autores deixam pistas para a superacdo deste
“estado de coisas” que se estabeleceram no contemporaneo. Em “A salvagao do Belo”,
Han (2016) assevera que para encontrarmos novamente a beleza, precisamos resgatar
0 espanto, o estranhamento, o que foi destruido pela visibilidade excessiva dos luga-
res e objetos. Para ele, atualmente, o belo foi amaciado e até o feio e o repugnante
se tornaram consumiveis, foram-lhe retiradas toda a negatividade, arrancadas toda a
forma de comocgao e vulneragao. O belo, hoje, esgota-se no "gosto”. Segundo o autor,

a comunicagao visual, polida e impecavel efetuasse como um contagio
sem distancia estética. A visibilidade exaustiva do objeto destréi também
o olhar. E s6 a alternativa ritmica de presenga e auséncia, do encobrimento e
desvelamento, que mantém desperto o olhar. [...] Hoje, ndo sé o belo,
mas também o feio se torna polido. O feio, tal qual o usaram os artistas e poetas
fin de siele, tinha alguma coisa de abissal e demonfaco. (Han, 2016, p. 17-18)

Ao final do livro, o autor deixa algumas indicacdes do que é possivel ser feito
para recuperar a ideia do belo que foi aniquilada pela sua transformagao em objetos,
lugares e ideias que se limitam a agradar. Para Han (2016, p.99), "sdo essenciais a beleza
as correspondéncias secretas entre as coisas e as nogdes, encadeamentos esses
que acontecem ao longo de amplos periodos temporais”.

Embora os autores Sennett (2015), Jenkis el al (2014), Shirky (2012) e Lipovetsky
e Serroy (2011) utilizem-se de outras metéforas e de diferentes relagoes, referéncias e
histérias para pensar o contemporédneo, hd uma congruéncia entre as pistas deixa-
das por Han (2016 e 2018) e as indicacdes fornecidas por eles. Richard Sennett (2015)
acredita que a cooperagao e a unido de diferentes habilidades, pensamentos, formas
de ser e viver podem se transformar em um antidoto contra a fragmentagao, a com-
peticédo e a individualidade. Para ele, os valores e préticas que irdo contribuir para que
as pessoas se mantenham “juntas” sdo a expansao do tempo de duracdo das coisas
e a capacidade de lidar com a diversidade.

O mundo social tem se organizado em trocas de curtissimo prazo, ao invés
de relagbes de longo prazo e que a “dilatagdo” do tempo é necesséria para que
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outras relagdes se estabelegcam. Ele se utiliza do ambiente empresarial para
exemplificar essas questdes. No que diz respeito as empresas, o alongamento
do tempo implica manter trabalhadores em suas equipes, ao invés de desloca-
los permanentemente, de maneira flexivel. Ou seja, o tempo funcionando aqui
como cimento, como uma narrativa. (Sennett, 2015, p. 191)

Sobre a cooperagao, Sennett (2015) diz que o segredo para sua efetividade, pode
estar em pensar “junto” com pessoas que nao se conhece bem, com as quais ndo
se esté conectado intimamente e, também, com quem nao se tem muita empatia. Para
que isso seja feito é preciso imaginar as relagdes sociais como uma oficina, na qual
as pessoas, com diferentes qualidades e habilidades, trabalham sobre um problema
comum. Ainda segundo o autor, é preciso substituir as discussdes pelos didlogos.

A producao do “eu” por meio das redes sociais

As redes sociais sdo o espaco perfeito para os que desejam dar publicidade as suas
vivéncias de viagem. E nesse espaco que a intimidade se exterioriza. Elas foram
inventadas para a exibicao publica do "eu”, sdo um exemplo das relagbes sociais
mediadas pelas imagens. De acordo com Sibilia (2016), boa parte da nossa sociabilidade
passa por al. Em contraste com o "decoro” e o "pudor da exposicdo — valores préprios
dos séculos XIX e XX —, "hoje, o mostrar-se perde boa parte da sua carga pejorativa
e ganha legitimidade moral. Esta situacdo se mostra evidente com o éxito das sel-
fies, que ndo contam tanto pelo momento da sua produgao, mas pelo valor da sua
circulagéo. A selfie se constréi para ser mostrada”.

Han (2016)), enxerga nas selfies um retrato de um mundo sem consisténcia,
no qual tudo precisa ser mostrado para ter valor. Isso se reflete no “eu” desestabili-
zando-o e tornando-o inseguro. "E precisamente esta inseguranga, este temor por si
mesmo, que conduz a dependéncia do selfie, a uma marcha no vazio do eu, que nao
encontra nunca sossego. Confrontado com o vazio interior, o sujeito do selfie
tenta em vao produzir-se a si préprio” (Han, 2016, p. 24).

Essa produgao de si mesmo através das redes pode ser considerada o apice
da sociedade de consumidores de Bauman (2008), na qual tudo se transforma em
mercadoria, inclusive o consumidor. Nesse contexto, o viajar torna-se, também, um ins-
trumento de valorizagao e venda do produto “eu”. Bauman (2008) entende que para se
adequarem a essa configuracdo as pessoas sao aliciadas, estimuladas ou forcadas a
promover uma mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem o maximo possivel
e usam os melhores recursos que tém a disposigdo para aumentar o valor de merca-
do dos produtos que estao vendendo.

Han (2015) encontra lugar para esse consumidor-mercadoria na sociedade de
desempenho, um lugar habitado “ndo mais pelos sujeitos da obediéncia, mas pelos
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sujeitos da performance e da produgdo, empresérios de si mesmos” (p. 23). Segundo
ele, a principal mudanca da sociedade disciplinar para sociedade de desempenho foi
a desvinculacdo da negatividade e a maximizacao da produgao.

Para elevar a produtividade o paradigma da disciplina é substituido pelo
esquema positivo do poder, pois a partir de determinado nivel de produtividade,
a negatividade da proibigao tem um efeito de bloqueio, impedindo um maior
crescimento. A positividade do poder é bem mais eficiente que a negatividade do
dever. |...]. O sujeito de desempenho é mais répido e produtivo que o sujeito da
obediéncia. O poder, porém, ndo cancela o dever. O sujeito de desempenho
continua disciplinado. (Han, 2016, p.13-14)

As imagens de viagens postadas nas redes sociais sdo uma forma de promogéo
de si. Um esforco de venda do “eu” mercadoria que precisa da manifestagdo dos “ou-
tros” para validar essa construcgéo. O esforco dessa performance tem como propdsito
o olhar alheio. Para Sibflia (2016) sua meta consiste em conquistar a atengao daqueles
que a observam. “Eis uma possivel explicagcdo da insisténcia na ‘interatividade’
dos formatos mais atuais; particularmente, da performance. Porque esta apenas existe
se alguém estiver olhando — ou, melhor ainda, admirando e batendo palmas” (Sibilia,
2016, p. 359). Em fungao disso, essa exposicdo de imagens do “"eu” também pode ser
vista como uma forma de controle e pressédo que o préprio individuo exerce sobre si.
Adisciplina continua, mas é exercida de dentro para fora. O consumidor-mercadoria é
o Gnico responsével pelos seus sucessos e fracassos. Essa violéncia interna pode levar
as doengas neuronais como a depressao e ou o transtorno de ansiedade, que segun-
do Han (2015), dominam o contemporaneo.

Em uma entrevista concedida para o jornalista Carles Geli e publicada no jor-
nal El Pafs, Han (2015) reafirmou essas ideias. Vive-se com a angustia de nio estar
fazendo tudo o que poderia ser feito, e se vocé ndo é um vencedor, a culpa é sua.
Hoje a pessoa explora a si mesma achando que esta se realizando. [...] Ea alienacéo
de si mesmo”, que no fisico se traduz em anorexias ou em compulséo alimentar ou
no consumo exagerado de produtos ou entretenimento (on-line).

Para Bauman (2018) a incapacidade de atingir um ajuste perfeito entre o esfor-
co e a recompensa pode ser uma fonte prolifica do que ele chama de “complexo de
inadequagéo” (p. 22). E, nesse contexto, uma mercadoria cujo consumo parece impor-
tante para "adequacgdo” aos modelos de sucesso ou as pressdes por desempenho da
sociedade contemporénea, séo as viagens. Embora Onfray (2009) tenha classificado
os habitantes desse mundo em némades e sedentarios, todos agora parecem ser
impelidos a “querer a viagem”. Além de tudo o que ja promove a espetacularizacéo
desse produto, circulam na cultura, discursos que sdo usados para promover a ideia de
viagem como necessidade, como um item de consumo obrigatdrio.
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Apresentacao e analise dos resultados

Nesta etapa, apresentaremos, em tdpicos, os principais resultados obtidos nes-
ta pesquisa advindos das fontes primérias de dados utilizadas na composigdo
deste trabalho: entrevistas realizadas com os produtores de contetdo de viagem,
monitoramento das postagens dos blogs e redes sociais selecionados para a pesquisa
e interagdo da audiéncia com os produtores de contetdo.

O consumo da viagem-espetaculo nas redes

A viagem quando vista como mercadoria transforma-se em um produto leve, facil de
consumir e digerir, pois comumente vem acompanhada de um manual de instru¢des
que determina onde fixar os olhos. Além disso, a promessa de venda vem carregada
de ideias como relaxamento, fuga da rotina, liberdade, novidade e transformacao e é
emoldurada por belos elementos estéticos, ou seja, esse viajar parece ndo suportar
nenhum tipo de negatividade. E com o intuito de ampliar a sociedade de consumi-
dores, que somos estimulados a nos desprender, a "dar um tempo”, aproveitar a
vida (Han 2015).

Nesta mesma sociedade de consumidores, hé a dicotomia “turista x vagabun-
do” sinalizada por Bauman (1999), que serve como ponto de reflexao sobre os efeitos
segregadores da globalizagéo e sobre o fetiche pelo consumo da viagem. De acor-
do com o autor, o viajar suscita diferentes olhares sobre aqueles que se pdem em
movimento. Segundo ele, o turista pode escolher o seu itinerario ou o seu destino. No
entanto, esta flexibilidade e mobilidade do turista sdo o fardo do vagabundo. O turista
inicia sua viagem por achar seu lar entediante e desejar viver experiéncias mais emo-
cionantes, o vagabundo esta em movimento, ndo por manifestagao de sua liberdade,
mas porque foi impelido a tal.

Os turistas se movem porque acham o mundo a seu alcance (global)
irresistivelmente atraente. (...). Os vagabundos se movem porque acham o
mundo a seu alcance (local) insuportavelmente indspito (...) O que se aclama
hoje como “globalizagdo” gira em funcdo dos sonhos e desejos dos turistas. Seu
efeito secundério é a transformagao de muitos outros em vagabundos.
Vagabundos séo viajantes aos quais se recusa o direito de serem turistas. Nao
se permite nem que fiquem parados (ndo ha lugar que lhes garanta permanéncia,
um fim para a indesejével mobilidade) nem que procurem um lugar melhor
para ficar. (Bauman, 1999, p.101)

O consumo do viajar que se processa nas telas tem como um dos elementos-
chave a busca por referéncias para a viagem que se “deseja”. E as redes sociais estao
repletas delas. Um exemplo é o perfil no Instagram do “Viajando com Gabi” (VG). Em
algumas postagens, como a da imagem abaixo, ela constrdi sua credibilidade vendendo
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uma ideia de viajante experiente (que ja esteve no lugar quatro vezes) e diferenciada
(convidada a participar de um tour VIP). Assim, ela vai construindo uma relagao
de confianga com seu publico, o que de certo modo facilita a venda dos produtos e
servigos que possam divulgar durante as conversas com os seguidores.

Figura 2: Viajando com Gabi - Viagem a Bolivia.

Fonte: Perfil no Instagram do “Viajando com Gabi”, 2018.

De acordo com Jenkis, Green e Ford (2014, p.115), atualmente a probabilidade
de éxito dos influenciadores ou formadores de opiniao esté ligada, dentre outros
aspectos, as estruturas sociais escolhidas por eles para divulgar seu trabalho, ou
seja, aquelas que melhor apoiam a propagacdo de seus textos de midia. Para eles,
“as pessoas exercem graus varidveis de influéncia, no entanto, essa influéncia pode
ser contextual e temporal, dependendo do assunto, da credibilidade da pessoa
e de variedade de outros fatores”, dentre eles 0 meio escolhido para se comunicar.
Gabriela elegeu o Instagram para divulgagdo de suas viagens, uma plataforma que
favorece a conexdo constante (sem ruidos) e que possui grande apelo estético (lisa
e polida). Embora tenha um blog e um perfil no Facebook, é através do Instagram
que ela desenvolve seu relacionamento com os seguidores.

Em algumas postagens, ela ajuda a construir a ideia do viajar como uma atividade
que conduz ao éxtase. Um momento descolado da realidade, no qual nenhuma preo-
cupagao a abala — nem mesmo a falta de recursos para continuar a viagem — e onde
tudo é facil, rapido e magico — quem desejar pode, por exemplo, nadar com planctons
e ver unicérnios. Sobre esse assunto Han (2016, p.20) entende que a informacgao, ao
contrario do saber, habita um tempo amaciado a partir de pontos indiferenciados
do presente. E um tempo sem acontecimentos nem destino. "A comunicagéo hoje
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se torna lisa, amacia-se através da transformagéo de uma troca sem fricgao de infor-
magoes [...] ela alcanga a sua velocidade maxima quando o idéntico reage ao idéntico”.
Assim sendo, na presenca da positividade e do que nao perturba, basta simbolizar a
nossa aprovagao com os signos das interagoes.

Figura 3: Viajando com Gabi - flashes.

Fonte: Perfil no Instagram do "Viajando com Gabi”, 2018.

As imagens das redes sociais do “Viajando com Gabi” sao recheadas de “flashes”
de um cotidiano editado para ser comercializado e preparado para dar visibilidade aos
parceiros que escolheram uma mulher, nébmade, viajante solo, que largou tudo para se
aventurar pelo mundo, como porta-voz dos seus produtos e servigos. As mensagens
de vendas séo "disfarcadas’”, instalam-se no meio das conversas leves e divertidas que
ela promove com o leitor. Segundo Sibilia (2016, p. 38), “os pactos comerciais devem
ser dissimulados para nao perderem a eficiéncia”.

A produtora de contetdo ainda recorre a construcao de um relacionamento mais
intimo com seus seguidores como forma de cativar a audiéncia. Ela fala da sauda-
de que sente da familia, das complicagdes para manter relacionamentos amorosos
em sua vida nébmade, dos trabalhos que faz para custear parte das viagens e também
compartilha “segredos’, ao ensinar truques para tirar fotos e fazer poses como as suas.

16 Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 21 (41)  Julio-diciembre de 2022 « pp. 1-27 « ISSN (en linea): 2248-4086



0 consumo da viagem através das telas: as pedagogias que circulam nos blogs e redes sociais de viagem produzidas...

Figura 4: Viajando com Gabi - Momentos e poses.

Fonte: Perfil no Instagram do "Viajando com Gabi”, 2018.

Nas entrevistas realizadas com os produtores de contetdo fica clara a importan-
cia que muitos deles dao a producdo de contetidos voltados ao consumo da viagem
espetéculo. O responsavel pelo perfil "Ducs Amsterdam”, por exemplo, revelou que ao
planejar as postagens para seu blog ou suas redes sociais procura mesclar histérias,
dicas, informagdes e curiosidades de viagens sobre Amsterda ou sobre a Holanda, com
postagens que ele j& sabe que fardo sucesso entre os leitores/seguidores. Ele
cita como por exemplo a produgéo das famosas listas contendo os melhores restau-
rantes, hotéis, cafés ou passeios, todas elas emolduradas por elementos de apelo
estético como imagens bem produzidas de apetitosos pratos de comida, paisagens
de tirar o félego, belas construgdes, etc. Outro produto, que segundo ele tem alto
indice de consumo por parte dos leitores/seguidores sao os roteiros.

Da mesma forma, a responsével pelo blog/perfil "Londres para Principiantes”
revela que o maior nimero de acessos acontece nas postagens em que ela compar-
tilha roteiros para um, dois ou trés dias na cidade. As listas de lugares para comer
por menos de 10 libras e ideias sobre o que fazer na cidade em dias de chuva tam-
bém fazem sucesso. A analise realizada aponta que tal fato foi comprovado através
do monitoramento do alto nimero de interagbes (curtidas e comentarios) que este
tipo de contetido provoca. A relevancia dada pela audiéncia as listas foi assunto comentado
por todos os entrevistados. Conhecedores da demanda por contetido “pronto” as-
sociado a imagens atraentes, alguns dos entrevistados produzem guias para serem
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baixados gratuitamente pelos seguidores com vistas a aumentar o nimero de aces-
sos e o alcance das péginas e criar instrumentos de relacionamento com seu publico.

Além das listas, episdédios da vida privada do produtor de contetdido sdo muito
valorizados pela audiéncia. Segundo os entrevistados, esta demanda revestiu-se
de maior importancia quando o Instagram passou a fazer parte das ferramentas
utilizadas para “falar” sobre viagens. De acordo com os responsaveis pelo perfil
“Cultuga”, a audiéncia passou a solicitar que eles aparecessem mais nas imagens,
falassem sobre seu dia-a-dia, revelassem seus gostos e preferéncias. Para darem
resposta a este tipo de solicitagdo, muitos dos entrevistados comecaram a planejar
a produgao de contetidos que colocavam em evidéncia o “eu-narrador”, revelando cenas
do seu cotidiano e da vida privada. De acordo com a produtora de contetido do
“Conexao Paris” este tipo de comportamento do leitor/seguidor parece demonstrar
um desejo de encontrar uma espécie de identificagdo com quem esté do outro lado
da tela. Segundo ela, em fungéo desta demanda, houve alteragdo na forma em que
ela processava e compartilhava alguns contetdos inserindo mais episédios do seu
cotidiano na cidade e aparecendo nas imagens.

Alguns perfis que fizeram parte desta pesquisa foram além, utilizando os stories
(recurso presente no Instagram e Facebook) quase que exclusivamente para expo-
sicdo da intimidade. Podemos citar como exemplo desta exibigdo a pagina Ducs
Amsterdam. Daniel, o responsavel pelo perfil, utilizava os stories como uma espécie de
“novela” diaria, na qual compartilhava com seus seguidores sua rotina diéria (levando
os filhos a escola de bicicleta, preparando o almogo, mostrando as suas colegdes de
caneta tinteiro, etc). Essa utilizagdo se destina, primordialmente, a vender modos
de vida, a celebrar marcas parceiras e, através da exposicdo indiscriminada do “eu’,
criar e ditar modos de viajar e viver. Para Sibilia (2016, p.62) os limites daquilo que se
pode dizer e mostrar para o outro seguem se alargando e nesse contexto a exibigcdo da
intimidade tem grande valor. “Ela parece ser cada vez mais importante na hora de definir
quem se é e quanto se vale”. Bauman e Lyon (2014, p.29) se referem a esse tipo de
comportamento como uma “erosdo” do anonimato. “Tudo o que é privado agora
é feito, potencialmente, em publico — e estd potencialmente disponivel para consu-
mo publico”. Sibilia (2016) continua sua anélise ressaltando que é o olhar do outro
que valida esse tipo de manifestacdo. “E preciso que os outros tenham acesso a esse
universo, antes preservado por sdlidas paredes e rigidos pudores, pois o olhar alheio
deve legitimar a existéncia disso que se mostra, quantificando o seu valor com diver-
sas manifestagbes interativas” (p. 62).

Plataformas como o Instagram promovem novas maneiras de interagao entre
os individuos e as telas. O processo de registrar os momentos e compartilhé-los nas
redes sociais implica o envolvimento entre o produtor de contelido, seus seguidores e

18 Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 21 (41)  Julio-diciembre de 2022 « pp. 1-27 « ISSN (en linea): 2248-4086



0 consumo da viagem através das telas: as pedagogias que circulam nos blogs e redes sociais de viagem produzidas...

o aplicativo. Esse formato de interacdo permite a construgao de subjetividades desses
individuos envoltos nas légicas do espetaculo, ou seja, na interagdo social mediada
pelas imagens. Essa hiperexposicao transforma os individuos no que Gilles Lipovetsky
(2016) chama de individuo-espetéculo, personagens de um mundo hiper conectado.
Para Han (2016, p. 38) o mundo digital é um espaco no qual se toleram apenas dife-
rengas consumiveis e aproveitaveis. Ele atribui a isso, a mesmice, o narcisismo e a
falta de espanto e a perda da sensibilidade. Ou seja, 0 mundo digitalizado é um mundo
humanamente interconectado que leva a que cada um esteja continuamente a olhar-
se a si mesmo e, quanto mais densa é tecida a rede, mas radicalmente se blinda o
mundo perante o outro e o lado de fora.

A viagem gerando conexdes

A anélise do consumo, no contexto da tecnologia, é feita no livro “Cultura da Conexao”,
de Jenkis, Green e Ford (2014). Os autores estudaram as motivagdes dos grupos que
fazem circular materiais midiaticos como parte de suas continuas interagbes sociais.
Para eles a circulagao do contetido de midia (criado ou produzido por “pessoas co-
muns”, celebridades ou empresas) dentro da cultura participativa pode servir a uma
variedade de interesses

alguns deles culturais (como promover um dos sexos ou um artista), outros
pessoais (como fortalecer os lacos sociais entre amigos), ou politicos (como
criticar a construgdo do género e da sexualidade dentro da midia de massa)
e econdmicos (como os que servem as necessidades imediatas de individuos
comuns, assim como aqueles que atendem as necessidades das industrias de
midia). Nao estamos falando que os fas estejam de algum modo resistindo
ao capitalismo de consumo e seus regimes de propriedade intelectual por
meio desses varios processos e praticas, uma vez que muitas dessas atividades
ndo autorizadas poderiam indiretamente beneficiar marcas e empresas de
midia. Seja quais forem os motivos da audiéncia, ela pode descobrir
novos mercados, gerar novos significados, renovar franquias ja enfraquecidas,
apoiar produtoras independentes, localizar contetido global que nunca foi
comercialmente introduzindo num mercado local, ou interromper e reformatar
as operagdes da cultura contemporanea enquanto acontecem todas essas
coisas. (Jenkis, Green e Ford, 2014, p. 62-63)

Em resumo, essa andlise dos autores nos ensina que a circulagdo de contetidos
de midia, independentemente do motivo e dos que irdo lucrar com isso, é capaz de
aumentar a latitude do material, prolongar o seu tempo de vida e com isso possibi-
litar a criagdo de novas relagdes e significados. As pistas deixadas por Lipovetsky e
Serroy (2011) também falam da necessidade do desenvolvimento da cooperagdo
e Shirky (2012) enaltece os poderes da produgao colaborativa e das acdes coletivas. E
como a viagem pode contribuir com esse processo? O propdsito desta pesquisa, nao
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é a de anunciar solugbes para os problemas que afligem o contemporéneo. Mas sim,
pensar nas conexdes que podem ser feitas entre o viajar e suas manifestacdes nas
midias sociais. Apresentaremos alguns exemplos que julgamos conter ideias que po-
dem contribuir com o prolongamento dessa pratica cultural. O intuito é propor um
exercicio de producdo de pensamentos com as histérias que nos séo contadas atra-
vés dos blogs e das redes sociais, fazendo com que o viajar se desdobre, propiciando
encadeamentos e articulagdes que permitam a composicdo de teias mais densas.

No periodo que passamos monitorando os blogs e redes sociais, percebemos que
além de nos ensinarem modos de viajar a partir da experiéncia do vivido, muitos dos
escritores se dedicam a criar contetido que vai além do compartilhamento de
dicas e roteiros. Isto também ficou evidenciado durante as entrevistas. Para a maioria dos
entrevistados a ideia consiste em fazer dos blogs/redes sociais mais do que midias
utilitarias — acessadas apenas como ferramenta de planejamento de viagem — mas sim,
torné-las um lugar de espraiamento do tema, um espago para se falar dos viajantes,
das viagens, do viajar e das suas conexdes culturais e histéricas, do cotidiano naquele
local, dos eventos, das tradi¢bes, de personalidades, de noticias, etc. Ainda que, nas
entrevistas, os produtores de contetido tenham deixado claro que ndo cultivam a utopia
de que os blogs voltem a ser uma plataforma de debates e construgéo coletiva, eles
entendem que essa midia pode ser um espaco gerador de mdltiplos significados.

No blog “360 Meridianos”, por exemplo, que se autointitula um espago no qual
o leitor ird encontrar dicas de viagem e “cultura viageira”, h& contetdo diversificado
sobre o viajar. Além das dicas, o leitor ird encontrar séries especiais sobre a vida de
grandes viajantes, postagens sobre a histéria de determinados pratos tipicos, muitas
crénicas de viagem a respeito dos mais diversos assuntos, postagens que falam sobre
a vida ndmade, artigos sobre fotografia de viagem, orientagbes sobre como escrever
histérias de viagem, entre outros. O blog é um exemplo de como o viajar pode se
perpetuar e pulverizar através das redes.

Sobre esse assunto, Jenkis, Green e Ford (2014) consideram que todo o conjunto
de préticas sociais e culturais que cresceram em torno das inovagbes tecnoldgicas e
que constituem o que chamamos de “cultura ligada em rede” ndo foram criadas pelas
tecnologias. No entanto, citam varios exemplos nos quais ela foi fundamental para
que se pudesse construir relagdes, criar materiais de forma coletiva, e propiciar as
mais diversas apropriacdes que geram diferentes interpretacbes e usos dos contel-
dos que circulam através das redes.

Talvez nada seja mais humano do que dividir histérias, seja ao pé do fogo ou
em "nuvem”, por assim dizer. Todos devemos tomar cuidado para nao supor
que os meios mais participativos de circulagdo possam ser explicados
exclusivamente (ou mesmo basicamente) por esse surgimento da infraestrutura
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tecnolégica, ainda que essas tecnologias desempenhem um papel crucial nas
mudangas (que agora experimentamos). (Jenkis, Green e Ford, 2014, p. 25)

Jenkins, Green e Ford (2014), continuam suas anélises, afirmando que: "H& muito
tempo ja sabemos que noticias com narrativas geram conversa” (p. 36). Ao que pare-
ce, alguns produtores de contetido uniram a sua capacidade de dividir histérias com
o uso das tecnologias para disseminar contetdos relacionados ao viajar (nos blogs
e redes sociais) que tem com objetivo criar algumas brechas, sair da mesmice e da
transparéncia, que quando repetidas sem cessar, de acordo com Han (2016) levam
a instalacdo do tédio.

”ow

Nos blogs e redes sociais "Agenda Berlim”, “Ducs Amsterdam” e "Cultuga”, en-
contramos muitos exemplos de postagens que néo utilizam o “eu” como referéncia,
nem trazem aspectos da vida pessoal para promover o didlogo com os seguidores. Os
escritores usam fatos histéricos, costumes do lugar, curiosidades e resenhas de
livros para criar o interesse pela tematica das viagens. Segundo revelaram nas
entrevistas, o que atrai a atencdo dos leitores é um equilibrio entre contetidos pe-
dagdbgicos e informativos sobre o local sobre o qual escrevem, entremeados com
postagens sobre a vida pessoal e o cotidiano dos lugares.

O acesso ao contetido disponibilizado no "Ducs Amsterdam” nos permite conhecer
um pouco da histéria, das tradi¢des, dos costumes e do modo de vida dos holande-
ses. Ao ler o blog e a acessar as suas ramificacdes nas redes vocé poderad descobrir
que na Holanda o Sinterklaas é muito mais “famoso”, entre as criangas, do que o Papai
Noel. Sabera como funciona o sistema de satide holandés, entendera os motivos que
fizeram com que os colonizadores holandeses trocassem como os Ingleses, Nova York
pelo Suriname e saberéd que, nos anos 1970, a populagao do pals teve que lutar para
que as bicicletas tivessem espago por um sistema viario dominado pelos automéveis.

Por outro lado, seus seguidores acompanham a rotina dele e de sua familia.
Em diversas postagens ele compartilha imagens dos cafés que frequenta, mostra o
deslocamento até a escola dos filhos feito todos os dias de bicicleta, conversa e
tira dGividas sobre sua colecdo de canetas tinteiro, explica os métodos que propiciaram
sua evolugao na corrida de rua, entre inimeros outros aspectos da sua vida pessoal.

Durante a entrevista, ele revelou que estuda como contar histérias e que a varie-
dade de artigos postados por ele, faz parte de uma estratégia que visa manter o seu
publico sempre interessado na leitura do blog, nas histérias que ele narra por meio de
videos publicados no seu canal no YouTube ou pelos stories — recurso que ele utiliza
para manter a comunicagao didria com o seu publico no Instagram.

Embora saibamos, que muitos dos produtores de contetido recebem incenti-
vos financeiros em funcdo das visualizacdes, interagbes e compartilhamentos dos
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contetidos postados em suas paginas e que este mesmo contelido é o que traz visibi-
lidade e lucro as midias como Instagram, Facebook e YouTube, por exemplo, optamos
por focar, neste item, nas conexdes que se processam através da tematica viagem.

Arede esté repleta de exemplos através dos quais o viajar cria conexdes entre as
pessoas e permite o compartilhamento de contetdo que pode ser utilizado para di-
versas finalidades. No blog “Viaje na Viagem” (VnV) hd um espaco para que viajantes
postem os seus roteiros e recebam criticas e sugestbes de outros leitores. O VnV
também conta com uma sessdo na qual o escritor langa um questionamento para
que as pessoas compartilhem as suas experiéncias. A pergunta “Uber em Montevi-
déu e Buenos Aires, quem ja usou?” foi respondida por mais de cem leitores. O site
“Tripadvisor” é outra manifestacdo do compartilhamento de ideias por meio do uso
das tecnologias. Através dessa plataforma, pessoas avaliam restaurantes, museus,
parques, hotéis e outros equipamentos turisticos e o contetdo fica disponivel para a
visualizagdo dos demais usuarios.

Outro exemplo é o blog “Mulheres viajantes”, citado por alguns dos perfis
pesquisados, que foi criado para dar espago a relatos de mulheres que viajam so-
zinhas e que encontraram no viajar e na partilha das suas vivéncias uma forma de
empoderamento feminino. H& também projetos que utilizam os simbolos do viajar
como meio de aprendizagem. De acordo com o site “Catraca Livre” (2018), David
Arwood, professor de ensino fundamental do Tennessee, nos Estados Unidos, estava
procurando uma maneira de mostrar aos seus alunos quéo diverso e vasto o mundo
é. Ele resolveu acessar a rede Reddit (uma espécie de comunidade de féruns de de-
bate) e solicitar as pessoas que enviassem cartdes postais a escola na qual trabalha,
para que os estudantes pudessem pesquisar e aprender algo sobre outros lugares
e depois respondé-los. O projeto foi um grande sucesso. Foram recebidos cartdes de
todos os estados, estadunidenses e de mais de noventa paises. Neste caso, um sim-
ples cartao-postal transformou-se em um artefato com mdltiplos significados.

O viajar também pode ser prédigo em produzir pensamentos e ideias, como nos
ensinou Botton (2012). O Projeto “"Litro de Luz”, surgiu em meio a um intercambio
social que o jovem Vitor Belota fez na cidade de Nairdbi, no Quénia, na qual atuava
como professor de comunidades carentes. Em entrevista a revista "Use Reserva”, Be-
lota (2018, on-line) revelou que a sua opgao pelo empreendedorismo foi fruto de uma
oportunidade identificada durante a viagem. Segundo ele, o empreendedorismo social
se orienta pelo reconhecimento de necessidades néo atendidas ou pelas oportuni-
dades que surgem pelo caminho. "No meu caso elas se apresentaram. Vi o quanto
era dificil dar aula em uma sala escura ou chegar em casa e ndo poder estudar por fal-
ta de iluminagéo”. Ele conta que as pessoas que conheceu durante viagem e as ideias
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que eles encontraram por meio do acesso a tecnologia, foram importantes para poder
levar luz a muitas escolas quenianas.

Dentre os vérios contetidos sobre o viajar que circulam por meio das redes,
cita-se, para finalizar, alguns artigos do blog "Agenda Berlim”. Um deles, explica o
porqué do dia Nove de Novembro, nao ser comemorado na Alemanha, embora tenha
sido a data da queda do muro que, durante quase trinta anos dividiu o pafs. Segun-
do o escritor do blog/redes sociais, esse dia marca, também, alguns episédios muito
tristes da histéria alemé, como a noite dos cristais. Esse evento é desconhecido por
muitas pessoas, inclusive por varios leitores do blog e seguidores das redes sociais do
"Agenda Berlim” que se manifestaram sobre o assunto dizendo o quédo enriquecedor
foi conhecer mais esse fato da histéria alema.

A postagem que fala sobre o protesto das mulheres alemés contra o nazismo
— Unica manifestagao desse tipo durante os doze anos de governo de Hitler—, pode
ser consumido como mais uma das histérias da guerra, como uma narrativa que nos
permite falar sobre a Il Guerra Mundial de outra maneira ou ainda, conecté-la com
diferentes momentos da histéria mundial nos quais as mulheres foram as ruas para
reivindicar direitos ou protestar. No "Agenda Berlim” também podem ser encontrados
artigos sobre costumes aleméaes. Um deles fala sobre o habito de efetuar pagamentos em
dinheiro vivo. As motivagdes desse ato, explicadas pelo produtor de contetido, nos
permitem conectar varios momentos da histéria do pafs e entender como esses acon-
tecimentos podem ter contribuido para a conformagao dessa prética.

Algumas iniciativas que promovem desdobramentos do viajar, como as apresenta-
das neste item, mostram o quao potente pode ser a utilizacdo de um artefato cultural
como as viagens — que despertam a curiosidade das pessoas — para gerar novos con-
hecimentos e aprendizagens. Sobre as muitas possibilidades de construgao coletiva
do saber, Sibilia (2016), Han (2016) e Sennett (2015) consideram que as tentativas
realizadas para prolongar o tempo de duragdo das coisas, aumentar as conexdes en-
tre os diferentes e estimular o “fazer junto”, podem atuar como escudo contra alguns
dos males que afligem o contemporaneo.

Consideracées finais

Durante as viagens para realizar as entrevistas com os produtores de contetdo, foi
aberto um espago para os ensinamentos que estavam nas ruas, nos outdoors, nos
panfletos turisticos. Uma propaganda, em um vagdo do metrd, nos levou a exposigao
"Os impressionistas vao a Londres” — uma narrativa sobre o quanto uma viagem
forcada a Londres, em razdo da guerra franco-prussiana, influenciou no trabalho
de varios artistas, dentre eles Monet, Pissarro e Tissot. As histérias de viagem que
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encontramos no museu Van Gogh nos fizeram perceber o quanto os deslocamentos
do artista foram importantes para que ele mudasse a sua maneira de enxergar o mundo
e expressasse isso através das suas pinturas. Da mesma forma, a histéria de uma das
principais pragas de Berlim, a Alexander Platz, contada por Pacelli, escritor do blog
“Agenda Berlim”, nos fizeram procurar referéncias bem diferentes das comumente
mapeadas na ocasido em que visitamos a pracga.

Assim pode vagar o viajante, entre indicagdes e descobertas, produzindo
seus proprios vinculos e encadeamentos, encontrando respostas ou formulando novas
perguntas. Como vimos, a ampliacdo do tempo de duragdo das coisas pode ser
uma possibilidade para a entrada de oxigénio nas préaticas viciadas pela reprodugéo.
Esse alongamento do viajar também pode ser importante para que as ideias “repou-
sem” e possibilitem diferentes ou novas articulagbes.

Muitos dos autores pesquisados para a composigao deste trabalho também nos
falam sobre a importéncia da abertura para o diverso e para o mdltiplo. O prolonga-
mento do tempo de uma viagem pode residir na substituicdo dos roteiros pontilhados
por perfodos destinados ao vagabundear, no exercicio da escrita e da narrativa e tam-
bém na abertura para as diferentes ideias, conteldos e maneiras de ensinar a viajar
que circulam nas redes.

Por outro lado, o que nos motivou a realizar este estudo, foi a percepcao de que
este mesmo viajar que circula nas redes como objeto de promogéo de pessoas e mer-
cadorias, também pode ser utilizado de maneira diversa. Como nos ensinou Walter
Benjamin (1987), as narrativas de viagem sempre produziram curiosidade. As histd-
rias narradas em alguns blogs/redes sociais pesquisados sobre aquele lugar que esta
longe, que guarda histérias e outras formas de se relacionar, estudar, trabalhar, viver,
podem servir para fazermos do viajar um instrumento de mdltiplas conexdes. Embora
essa outra maneira de ensinar a viajar também venha permeada pela visao do escri-
tor, ela ndo esté envolvida pela ideia de guiamento, tampouco da promogéo do “eu’”.
Ha diversas postagens que fornecem pistas, provocam, deixam abertas brechas para
que o viajante construa suas préprias relagoes.

Concluimos, portanto, que parte do conteddo produzido e compartilhado
através das redes, promove a espetacularizacdo do viajar cujo consumo carrega
promessas relacionadas a uma elevacao do status social através da valorizagéo
do produto “eu”. O consumo desse tipo de contetddo pode levar ao esgotamento, e
contribuir grandemente com as doencas neuronais que afligem tantas pessoas
no contemporaneo. Por outro lado, ha diversas iniciativas que mostram a poténcia
das viagens como pratica cultural capaz de produzir outros significados, conectar
pessoas, ideias e construir saberes de forma coletiva.
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E sobre essa poténcia das viagens que nos falam Botton (2012), lanni (2003) e
Onfray (2009), uma atividade capaz de produzir conhecimentos outros através das
possibilidades de comparar e confrontar. Esse viajar requer um espaco, solicita len-
tiddo, nos convida a enxergar o que nao foi dito. E preciso aproveitar essa ideia de
suspensao e afastamento que a viagem promove para fazer esse exercicio. Esta in-
vestigacdo nos faz enxergar que o viajar pode perder muito de sua riqueza quando
nao deixamos espago para os nossos achados, para os vinculos que podemos criar
entre o que estudamos, 0 que nos contaram e o que vemos. Quando o mapa e as
listas desaparecem, surgem outras possibilidades.
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