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RESUMO

Quando viajamos e compartilhamos nas redes sociais, nossos fazeres durante
0 percurso se encontram em vias de midiatizagao. Por isso, esta pesquisa se propde
a investigar como as narrativas midiaticas de mulheres que viajam sozinhas afetam
as experiéncias e decisfes de outras mulheres. Questiona-se, também, que sentidos
sobre a imagem da mulher circulam no Instagram. A midiatizac&o foi a principal teoria
norteadora do nosso trabalho. A pesquisa desenvolvida aborda questdes sobre
representacdo de género, experiéncia, circulagdo, vigilancia, autoexposicao,
visibilidade e construcfes de narrativas midiaticas. O estudo tem carater hipotético
dedutivo e observacional, € do tipo qualitativo, e utiliza-se das metodologias
bibliogréfica e estudo de caso midiatizado. Foram feitas trés entrevistas, a analise de
30 publicac¢des no Instagram e a aplicacdo de um questionario, que obteve mais de
160 respostas. Desta forma, foi possivel identificar os diferentes tipos de afetacdes
gue existem no processo entre quem viaja e compartilha sua experiéncia no
Instagram, pois a experiéncia se transforma na partilha, seja a de quem vive a viagem,
ou de quem observa a distancia. Também foi possivel visualizar os diversos sentidos
qgue circulam sobre a imagem da mulher viajante na plataforma, sendo possivel
destacar o de liberdade. Além disso, o estudo mostra que ha um mercado

comunicacional em ascenséao.

Palavras-chave: Mulheres que viajam sozinhas. Experiéncia midiatizada. Narrativas

de viagem.



ABSTRACT

When we travel and share it on social media, the actions we perform are passing
through mediatization. This research proposes to investigate how the media narratives
of women traveling alone affect the experiences and decisions of other women. It is
also questioned which meanings about the image of women circulate on Instagram.
Mediatization was the main guiding theory of our work. Therefore, this research
addresses questions about gender representation, experience, circulation,
surveillance, self-exposure, visibility and construction of media narratives. The study
is of a qualitative type, has a hypothetical deductive and observational character and
uses bibliographical and mediatized case study methodologies. Three interviews were
conducted, besides the analysis of 30 publications on Instagram and the application of
a survey, which gathered more than 160 responses. Therefore, it was possible to
identify the different types of affectations that exist in the process between those who
travel and share their experience on Instagram, as the experience is transformed into
sharing, whether that of those who experience the trip or that of those who observe
from a distance. It was also possible to visualize the different meanings that circulate
over the image of the woman traveler on the app, and among them, we highlight that
of freedom. In addition, the study shows that there is a communication market on the

rise.

Keywords: Women traveling alone. Mediatized experience. Traveling narratives.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em um tempo de transformacdes aceleradas e continuas. O mundo
que conheciamos ja ndo é mais 0 mesmo depois da pandemia, porém nos também
nos transformamos cotidianamente a partir das vivéncias que temos. Quando
experimentamos e vivemos coisas hovas, temos a oportunidade de mudar o modo
como vemos o mundo. Um exemplo disso € quando nos permitimos (re)conhecer
nosso lugar e nosso papel na sociedade. Ao pensarmos como um coletivo feminino,
formado por mulheres de todos os tipos e geracfes, podemos voltar nossa atencéo
ao fato de que temos acesso a escolha de querer ou ndo ser a mulher que a sociedade
nos impde, de exercer ou ndo o papel e imagem culturalmente estabelecidos para
nés. A todo tempo vivemos novos desafios, conquistamos novos espacos € nos
permitimos chegar aonde queremos estar.

Estamos desenhando nossa histéria e criando nossas proprias narrativas.
Sendo assim, ndo apenas transformamos as perspectivas de mundo das mulheres ao
nosso redor, mas abrimos espaco de voz para muitas mais. Com isso, geramos
transformacdes de ambito social e cultural que impactam a maneira como vivemos em
sociedade. A partir do momento em que nos reconhecemos protagonistas de nossa
prépria historia, passamos a assumir também um protagonismo em termos de
processos comunicacionais, visto que ndo comunicamos somente para as pessoas a
nossa volta, como familia e amigos, mas criamos cada vez mais narrativas proprias
gue sao visibilizadas em ambientes digitais. Isto €, também passamos a midiatizar
nossas experiéncias como mulheres na forma de relatos. No presente trabalho,
discorreremos exatamente sobre essa perspectiva: a experiéncia feminina
midiatizada. Ante o0 exposto, 0 problema desta pesquisa €: Como as narrativas
midiaticas de mulheres que viajam sozinhas afetam as experiéncias e decisdes de
escolha de outras mulheres? Que sentidos sobre a imagem da mulher circulam?

Inicialmente, € importante entendermos, em aspecto mundial e regional, o
significado do setor de turismo. Por muitos anos, os homens detinham o poder e a
oportunidade de viajarem e conhecerem novos lugares e culturas. Nas Ultimas
décadas, cada vez mais mulheres tém vivido essa experiéncia e transformado o nicho.
Hoje, o setor de turismo € um grande movimentador da economia mundial e € atraves
dele que bilhdes de mulheres no mundo todo vém e vao para diferentes regides do

globo. E um mercado transversal que impacta diversos outros setores da nossa
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sociedade, como o hoteleiro, alimenticio, agricola, o de entretenimento, cultura,
esportes, transportes, educacao, entre outros.

No ano de 2019, por exemplo, segundo o Férum Econdmico Mundial, o Brasil
ocupou a 322 posicdo no ranking de Competitividade em Viagens e Turismo:. O
mercado € considerado, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, a industria que
mais tem chances de empregar mulheres e minorias?, proporcionando situacfes de
empoderamento e autonomia e fortalecendo a presenca feminina no mercado de
trabalho.

Essas experiéncias encontraram espacos para serem compartilhadas e
transformadas. Com a internet e as diferentes plataformas digitais existentes - como
sites, blogs, redes sociais e aplicativos - as pessoas estdo cada vez mais conectadas
e presentes no universo virtual e cobram que diversos atores da nossa sociedade
(como empresas e 6rgaos publicos) também o facam. Neste cenario, diferentes
formas de criar conteddo sobre viagens vém ganhando espaco na internet.
Influenciadoras digitais que fazem das viagens sua fonte de renda ou mulheres
viajantes que querem compartilhar e trocar conhecimentos e experiéncias, por
exemplo, encontram na internet espacos para esses objetivos, e conectam-se com
outras milhdes de mulheres.

Portanto, neste trabalho nos propomos a analisar as construcdes de sentido
nas redes midiaticas de mulheres que viajam sozinhas, e como essas narrativas
afetam a experiéncia e as decisdes de outras mulheres dentro do setor. Busca-se,
entdo, como objetivo principal desta pesquisa, entender como as narrativas midiaticas
de mulheres que viajam sozinhas afetam as experiéncias e escolhas de outras
mulheres no nicho. Como objetivos especificos, temos: a) verificar a construcdo de
contetdo e de narrativas na midia digital Instagram, através de mulheres que ja
viajaram e compartilham suas experiéncias nessa rede; b) investigar a producao de
sentido entre as mulheres que viajam sozinhas e as mulheres que as acompanham
no espaco midiatico; c) analisar como essas narrativas estdo associadas a criacao de
marcas e ao autoempreendedorismo; e d) entender como as mulheres visibilizam os

lugares visitados e a si mesmas no Instagram.

1 Disponivel em: https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2019/09/brasil-e-0-320-pais-
mais-competitivo-no-turismo-veja-ranking_167371.html

2 Disponivel em: https://hub.wtm.com/pt/presenca-feminina-no-setor-do-turismo/



https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2019/09/brasil-e-o-32o-pais-mais-competitivo-no-turismo-veja-ranking_167371.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2019/09/brasil-e-o-32o-pais-mais-competitivo-no-turismo-veja-ranking_167371.html
https://hub.wtm.com/pt/presenca-feminina-no-setor-do-turismo/
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Esse trabalho se justifica em diferentes ambitos, sejam eles pessoais ou de
uma perspectiva comunicacional. Em janeiro de 2020, viajei para Malta para fazer
intercdmbio e conheci mais 4 paises, tudo sozinha. Esse sempre foi um grande sonho
e tive a oportunidade de realiza-lo. Além de ir sozinha, foram poucos 0s servigos que
contratei com agéncias de viagem. Grande parte do meu processo de tomada de
decisfes, seja na escolha do pais de estudo, quanto no roteiro dos outros paises,
foram baseadas em trajetorias e experiéncias compartilhadas por outras mulheres nas
redes sociais (YouTube, Facebook, Instagram, Blogs).

Além de me sentir muito mais confiante de poder fazer isso por conta propria e
de atravessar o mundo sem acompanhante, também pude conduzir minha viagem
para além de pontos turisticos e badalados, e focar na minha seguranca, autonomia
e conforto. Isso porque as mulheres com as quais obtive informacgdes nas plataformas
citadas ndo apenas exibiam status nas suas viagens — elas compartilham de vitérias,
perrengues, dicas e aprendizagens em seus conteldos.

Além disso, percebi uma grande comunidade, e um grande nicho a se investir
e entender. Além das oportunidades de valores econdmicos e financeiros envolvidos,
o mercado turistico, sua producéo de contetdo e as narrativas construidas fazem com
que muitas mulheres produzam diferentes reacfes, configurem diferentes
comportamentos e producdes simbdlicas nas redes sociais, levando a novas maneiras
de consumir e vivenciar.

A partir dessa vivéncia e dessas percepcoes, entendemos que o trabalho de
conclusao de curso aqui proposto ira contribuir socialmente na compreensao de como
se da a construcdo da narrativa feminina no nicho, em ambito nacional. Este trabalho
também visa contribuir no entendimento do processo de transformacao cultural, social
e econbmico das narrativas femininas no espa¢o midiatico, assim como no processo
de reconstrucdo da identidade feminina.

Para a comunicagdao, enxergamos um novo nicho organizado no espaco
midiatico, onde cada vez mais mulheres conquistam plateia e constroem uma
narrativa comunicacional que afeta as experiéncias de outras mulheres no nicho.
Entendemos que, em qualquer processo comunicacional, temos o preceito de emissor
e receptor. Portanto, este trabalho busca compreender como as narrativas de um
emissor posicionado em um lugar de fala midiatizada influencia as experiéncias e
decisbes daqueles que o assistem, e como se da a relacao palco-plateia, atraves da

inversdo de perspectiva que as redes dao acesso.
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Como percurso metodolégico, foi seguido o hipotético-dedutivo, pois nosso
trajeto neste trabalho consiste em analisar e testar nossas hipéteses iniciais, bem
como entender como se da o processo aqui proposto com vistas a produzir algo novo,
a descoberta. Como método, seguiu-se o observacional, onde se partiu de um
entendimento geral do nosso objeto até o contexto em que esta inserido. Tivemos
como base a pesquisa qualitativa, bibliografica e o estudo de caso.

Tendo este movimento metodoldgico como horizonte, surgiu a necessidade de
contextualizar o objeto, a fim de esclarecer quem sdo essas mulheres, 0 contexto em
gue elas estdo inseridas e 0 que especificamente estamos olhando. Construimos o
capitulo 2 em cima dessa necessidade, onde trouxemos diversos perfis para a
contextualizacdo e levantamos inferéncias iniciais. Nele, discorremos sobre dois
conceitos importantes que balizam o objeto: a midiatizacdo e a representacao de
género. Além disso, estruturamos trés grupos diferentes de perfis para serem
analisados posteriormente.

Na sequéncia, partimos para o capitulo 3, onde buscamos suportes racionais e
empiricos para ajudar no embasamento tedrico. NOSSO percurso se constituiu em
guatro assuntos importantes, sao eles: experiéncia, vigilancia, circulacéo e narrativas.
Posteriormente, temos a analise, onde nos propomos a analisar 30 postagens no
Instagram, trés entrevistas e 167 respostas do questionario. Finalizamos o trabalho

com a analise transversal e as consideracdes finais.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O que esta sendo falado no campo cientifico sobre a mulher no espaco
midiatico? Ou sobre as experiéncias e vivéncias destas compartilhadas nas redes
sociais? Dentro do tema e problema propostos para este trabalho, encontramos
pesquisas com diferentes abordagens e recortes sobre 0s principais topicos que
norteiam nossa pesquisa: experiéncias de viagens midiatizadas; narrativas femininas
e a mudancas de comportamento; vivéncia e consumo no setor de turismo e no
coletivo feminino. Dialogamos com algumas delas antes de, de fato, comecarmos a
discorrer sobre o tema proposto, trazendo pontos importantes de discussao para
agregar no trabalho. Foi feita uma busca no Google Scholar, onde encontramos 6
pesquisas com as quais trabalhamos, que englobam as areas da comunicacéo, do

marketing, do turismo, da administragéo, de Letras e do Direito.
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Nesse movimento de contextualizacao, iniciaremos pelo artigo Em busca de
‘likes”: A influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor no consumo
de viagens, dos autores Francisco Wilker Carneiro Brito e Ana Augusta Ferreira de
Freitas. Os pontos abordados pelos autores sdo pertinentes aos nossos objetivos,
tendo em vista que eles buscam “compreender de que forma o consumo de destinos
turisticos € influenciado pela interacdo e compartiihamento de experiéncias que
ocorrem nas redes sociais”. (BRITO; FREITAS, 2019, p. 1). Para atingir seu objetivo,
0S pesquisadores realizaram uma pesquisa qualitativa, utilizando entrevistas em
profundidade.

Brito e Freitas (2019) trazem a importancia de olharmos para o problema no
campo cientifico, uma vez que a questdo tem impactado diretamente diferentes
pessoas e setores na nossa sociedade. Assim como no presente trabalho, os autores
buscam entender como as experiéncias midiatizadas transformam comportamentos
de consumo. Mas nds fomos além: buscamos entender como essa experiéncia afeta
e/ou transforma a experiéncia de outras mulheres no setor, ndo somente no sentido
de consumo, mas na prépria construcdo de narrativas midiaticas sobre estas
experiéncias.

No contexto atual, os consumidores ndo buscam somente informacdes
referente a viagens na internet, mas também consumir experiéncias de viagens
midiatizadas. Por isso, Brito e Freitas (2019) se atentaram as motivacdes para o
compartilhamento de viagens nas redes sociais, identificando como ocorre 0 processo
de escolha de destinos turisticos e investigando se ha interferéncia das redes nesse
processo, de forma que torne os destinos compartilhaveis, considerando o status que
esses destinos passam nas redes sociais. A experiéncia aqui se configura em um
aspecto econémico e de consumo. No nosso trabalho, diferente dos autores citados,
olhamos para outros resultados da experiéncia midiatizada, de acordo com o
problema de pesquisa ja estabelecido.

Ainda sobre a midiatizacdo e experiéncias de viagens, trazemos o trabalho de
Guerra, Gosling e Carvalho (2015), intitulado Redes Sociais e as Geracfes X e Y:
Disseminacdo e Compartilhamento de Experiéncias de Turismo. Nele, os autores
trazem uma perspectiva diferente em relacdo ao presente trabalho, isto €, com um
publico mais abrangente (e ndo somente mulheres) e com objetivos diferentes:
“‘investigar varios aspectos ligados ao tema proposto: se as OSN (redes sociais online)

sdo uma inovacgdao tecnologica que impactou o setor de viagens; sua importancia para
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o desenvolvimento e manutencéao de relacionamentos das geracfes X e Y com midias
sociais on-line; a interface de cocriacdo de produtos turisticos; sua contribuicdo para
a formagédo de preferéncias e intengdes de compra”. (GUERRA, GOSLING e
CARVALHO, 2015, p. 1).

Assim como em nosso trabalho, Guerra, Gosling e Carvalho (2015) buscam
identificar como se desenvolve a contribuicdo das redes sociais no processo de
compartilhamento de experiéncias de turismo, porém com as geracdes X e Y. Além
disso, trazem que, devido ao uso constante e crescente das redes sociais, cada vez
mais 0s turistas procuram empresas e/ou pessoas que estejam falando e
compartilhando coisas sobre o turismo nestes ambientes, gerando mais conteldo,
informacgdes e dando credibilidade a essas informagdes.

No referencial tedrico, 0s pesquisadores trazem tdpicos e conceitos
importantes, que também abordaremos na nossa pesquisa, como: redes sociais e 0
turismo e experiéncia turistica midiatizada. A pesquisa se desenvolveu de forma
qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas com um grupo seleto de pessoas.
Importante ressaltar que, nos resultados do estudo, os pesquisadores concluiram que
os entrevistados “concordam que as OSN impactam o setor e o consumidor busca
beneficios ao utiliza-las, destacando a praticidade, comodidade, seguranca, troca de
informacdes e experiéncias”. (GUERRA, GOSLING e CARVALHO, 2015, p. 1). Esse
resultado reforca a importancia do nosso estudo, pois 0 movimento identificado na
pesquisa deles é de cunho mercadoldgico (trazendo aspectos de agéncias de turismo
e afins), deixando uma lacuna a ser estudada a respeito de como se configuram as
narrativas femininas midiatizadas sobre o setor, sem conexdo com agéncias de
viagem e empresas afins.

Outra pesquisa que se destacou ao elaborarmos o estado da arte € a de Correia
e Luft (2020), chamada O que te faz compartilhar? Estudo do compartilhamento de
experiéncias de viagens em redes sociais virtuais. Nela, as autoras discorrem sobre
como a evolucdo da internet provoca diversas mudancas comportamentais na
sociedade, mostrando que as relacbes de consumo estao profundamente inseridas
nessas transformagdes. O objetivo do trabalho é “identificar fatores de interesse e
recompensas percebidas pelos usuarios ao pesquisar e compartilhar experiéncias de
viagens em redes sociais virtuais”. (CORREIA; LUFT, 2020, p. 1). O estudo se

engquadra como pesquisa descritiva, através do uso de questionarios.
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Os dados que surgiram decorrentes do questionario aplicado pelas autoras
dizem muito sobre o recorte feito na nossa pesquisa. Como resultado, perceberam
que ndo existe um relacionamento soélido e constante entre empresas de turismo e 0s
usuarios pesquisados nas redes sociais, e identificaram que o0s usuérios da
amostragem precisam das informacdes e relatos disponiveis nas redes por saberem
que essas informacdes sdo construidas por pessoas como eles, sentindo-se
impulsionados a publicarem suas proprias experiéncias e vivéncias e alimentarem
‘memoria” das redes (CORREIA; LUFT, 2020). Na nossa pesquisa, partimos do
recorte de mulheres que viajaram/viajam sozinhas e que, sem conexao com agéncias
e empresas de turismo, compartilham suas vivéncias e alimentam as redes sociais
com assuntos e narrativas construidas através das suas experiéncias.

A partir da nossa percepcao inicial sobre o tema e com a contextualizacao aqui
proposta, podemos identificar uma proximidade entre 0s assuntos, mas também a
falta de um recorte direcionado exclusivamente as narrativas femininas no setor, sem
conexdo com empresas e sem o intuito de entender somente as transformacoes
mercadoldgicas. Por isso, partimos para outras pesquisas que tratem mais
profundamente da posi¢cdo da mulher no ambiente digital.

Trés trabalhos nos chamaram a atencdo por percorrerem um caminho de
pesquisa proximo ao nosso. O primeiro, de Machado e Jesus (2010), intitulado Efeitos
da participagcdo de mulheres em redes sociais: um estudo em um conselho de
mulheres executivas, estuda os efeitos de mulheres empreendedoras nas redes
sociais, especificamente o grupo Conselho de Mulheres Executivas de Campo
Mour&o. Dessa forma, busca entender a importancia da mulher nas redes sociais e
quais os beneficios da presenca feminina no ambiente digital. A metodologia utilizada
foi o estudo qualitativo, onde os dados foram coletados por meio de entrevistas
semiestruturadas e de uma pesquisa documental junto aos arquivos do referido
Conselho.

Segundo os autores, € importante entender esse contexto (de mulheres no
espaco digital) pois pode afetar o crescimento e desenvolvimento de novos negdécios
na nossa sociedade (beneficio 1). Além disso, eles associam um segundo beneficio
para as mulheres ao usarem as redes sociais: uma constru¢ao de identidade mais
forte, principalmente em relacdo ao papel da mulher na sociedade. Eles também
trazem que “a participacdo de empreendedoras em redes contribuiu para que elas

conquistassem maior respeitabilidade e mudassem a relagdo com os homens no
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ambito empresarial”. (MACHADO; JESUS, 2010, p. 5). Isso é interessante para a
nossa pesquisa, pois temos o intuito de nos aprofundarmos no papel da mulher em
rede, olhando para as narrativas construidas e fortalecidas no ambiente digital. Com
isso, podemos dialogar com questdes além das transformacBes mercadoldgicas,
adentrando com mais embasamento nos objetivos propostos para nossa pesquisa.

O segundo artigo que consideramos importante para o rumo deste trabalho, foi
A rede social como instrumento de empoderamento feminino, de Damitz e Faria
(2020). Nele, as autoras discutem como a mulher é privada de papéis importantes na
sociedade, e como as redes sociais refletem a sociedade patriarcal no mundo virtual.
Elas afirmam que a busca do espaco virtual para as mulheres é importante para a
conquista de igualdade e de empoderamento, dialogando, entdo, com a ideia do nosso
trabalho. O trabalho das autoras delimitou o conceito de género por questdes
semanticas, e analisou os lugares ocupados pelas mulheres na sociedade. Quanto ao
método, este foi 0 monografico e como base operacional o método dedutivo.

Segundo as autoras, “as relagbes de poder sdo muito variadas. Sem a
configuracdo de novas identidades ndo € possivel a constituicdo de novos sujeitos
sociais. Tudo esta culturalmente simbolizado”. (DAMITZ; FARIA, 2020, p. 4). Isso se
relaciona muito com nossos objetivos e conceitos propostos para discussédo. Afinal,
discorremos justamente sobre como esse espaco midiatico ocupado por mulheres
(numa configuracdo de novos sujeitos sociais) que falam sobre suas proprias
experiéncias de viagens (muitas vezes feitas sozinhas), afetam outras mulheres, seja
nas suas experiéncias propriamente ditas, seja nas suas decisdes de escolha, compra
etc. Tal espaco ocupado pelo género feminino vem crescendo e configurando, além
do fortalecimento da identidade feminina e de novas narrativas, novas formas de se
viver e experimentar o turismo.

Sendo assim, também trazemos o trabalho de Silva e Mazzardo (2019),
intitulado Empoderamento x exploracdo mididtica da imagem feminina: o
(re)conhecimento do espaco e dos direitos das mulheres. A pesquisa dispde do
meétodo de abordagem dedutivo e de procedimento monografico, tendo como base a
pratica bibliografica. Nele, sédo discutidas as condi¢cdes de empoderamento feminino
frente a exploracdo midiatica da imagem da mulher, investigando a forma como a
publicidade coloca a imagem feminina e como isso contribui na permanéncia de
desigualdades e discriminacdes em razao do género. Aléem disso, as autoras analisam

a influéncia cultural da midia, com destaque as campanhas publicitarias, que muitas
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vezes reafirmam ideias patriarcais. Também abordam “as condigbes do
empoderamento feminino na sociedade brasileira, e as possiveis alternativas para o
(re)conhecimento do espago e dos direitos das mulheres nesse contexto”. (SILVA,
MAZZARDO, 2019, p. 1).

Nosso trabalho busca entender um fendmeno comunicacional que abrange
diferentes relacdes entre a experiéncia feminina vivida, a narrativa midiatica de quem
viveu e as producbes de sentidos gerados em quem consumiu esse conteudo.
Durante anos a imagem da mulher no meio publicitario foi construida de forma
concisa, trazendo narrativas generalistas de mulheres brasileiras. Quando olhamos
para o setor de turismo no pais e essas narrativas construidas, vemos que muitas
vezes a mulher foi usada (e ainda €) como um produto de beleza que agrega valor ao
lugar turistico, criando um cenario, papel e imagem Unicos para a mulher. Por isso,
assim como as autoras, também buscamos entender como esse fendmeno
comunicacional vem transformando a imagem e o papel da mulher no ambiente
midiatizado e, ao trazermos para o dialogo trabalhos que tensionam essas questdes,
principalmente no ambiente digital, reforcamos a importancia da nossa pesquisa.

Como o eixo principal do trabalho ndo séo as redes sociais em si, mas sim o
espaco ocupado por mulheres no ambiente virtual. As trés uUltimas pesquisas citadas
(SILVA; MAZZARDO, 2019; DAMITZ; FARIA, 2020; MACHADO; JESUS, 2010) séao
importantes para entendermos como as redes sociais possibilitam as mulheres um
espaco de empoderamento, de expressao e de dialogo com outras mulheres, assim
como déo a oportunidade de criarem suas proprias narrativas, configurando diferentes

cenarios e identidades, sobre os quais falaremos no capitulo 2.
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2 ESCOLHENDO O DESTINO: A CONSTRUCAO DO OBJETO EMPIRICO

Ao desenvolvermos o estado da arte, vimos 0 quanto ainda precisamos discutir,
enquanto estudiosos e profissionais da &rea da comunicacao, o espaco da mulher no
ambiente digital. Ndo sO pela histéria e bagagem que o género feminino carrega
consigo, que abrange submissdo a uma sociedade culturalmente patriarcal, mas
também pelos movimentos de configuracdo de novos cendrios mercadologicos e
simbdlicos no coletivo feminino. Mercadol6gicos porque, ao ocupar um espaco até
entdo preenchido na sua maioria por homens, as mulheres trazem para o mercado e
sociedade novas maneiras de trabalhar, mudando em uma escala global diversos
setores sociais e econdmicos. Simbdlicos porque, ao preenchermos espacos que até
entdo ndo nos pertenciam, abrimos portas para que outras mulheres também o facam,
mudando a perspectiva de mundo do coletivo feminino.

Nesse segundo capitulo, traremos muitas mulheres para a conversa.
Embarcaremos no roteiro de cada uma delas, construindo o nosso objeto de pesquisa,
mostrando o que cada uma faz, para que se possa perceber qual € 0 nosso caso de
investigacdo, mostrando justamente o que Silva e Mazzardo (2019) também
abordaram no seu trabalho: as alternativas de (re)conhecimento do espaco das

mulheres, no contexto do Instagram.

2.1 CONTEXTO DA MIDIATIZACAO E AS TRANSFORMACOES SOCIAIS

Antes de trazermos o objeto para discussdo, precisamos entender o contexto
da midiatizacdo e as consequentes transformacdes sociais que ela gera. Afinal, “a
midiatizag&o tornou-se cada vez mais um conceito chave, fundamental, essencial
para descrever o presente e a histéria dos meios e a mudanga comunicativa
que esta ocorrendo.” (GOMES, 2016, p. 1). Nossos fazeres estdo permeados por
processos e légicas comunicacionais. Por isso, € necessario desenvolver uma
compreensao de como o crescimento dos meios de comunicagdo “muda nossa
construcdo da cultura, da sociedade e das diferentes praticas sociais.” (GOMES,
2016, p. 1). E importante ressaltar a importancia de considerarmos esse estudo, tanto
em funcdo do nosso objeto, quanto em fungéo do conceito em si. Gomes (2016) afirma

gue a midiatizacao foi se tornando um conceito fundamental para pesquisadores da
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area da comunicacéo, inclusive na nossa pesquisa, onde o entendimento do termo &
essencial.

Entender a expanséo dos meios de comunicagdo e as légicas comunicacionais
da nossa sociedade nos faz compreender os fendmenos nos quais estamos inseridos,
seja em um micro ou em macro cenario. Inicialmente, é preciso diferenciar o fenémeno
e os diferentes conceitos de midiatizacao. “O fendmeno diz respeito as mudangas no
cenario técnico-comunicativo que vém se delineando desde as ultimas décadas do
séc. XX e notadamente nos primeiros anos do séc. XXI.” (FRANCA, 2020, p. 25).
Sendo assim, tomamos como fenbmeno nosso objeto, a transformacdo e mudanca do
coletivo feminino em relacdo ao seu espaco de voz em um ambiente fornecido por um
cenario técnico-comunicativo — o Instagram. “Ja o conceito diz respeito as diferentes
abordagens e formas de compreensao dessas mudancgas — e sao naturalmente plurais
(pois os tratamentos sdo multiplos e nem sempre convergentes).” (FRANCA, 2020, p.
25). Na nossa pesquisa, como comentado anteriormente, tratou-se da midiatizacéo, e
para isso trazemos alguns autores para apoiarmos nosso dialogo sobre o que € a
midiatizacdo e as questdes que rodeiam o conceito. Gomes (2016), Franca (2020) e
Sgorla (2009) séo os autores escolhidos para esse embasamento.

Para iniciarmos a discussdo, concordamos quando Gomes (2016, p. 1) diz
que “a midiatizacdo € usada como um conceito para descrever o processo de
expansado dos diferentes meios técnicos e considerar as inter-relagdes entre a
mudanca comunicativa dos meios e a mudanga sociocultural.” Os meios de
comunicacéao sofrem mudancas e melhorias desde que foram inventados, sempre
se transformando em algo a mais, em funcéo dos usos que nés, como sociedade,
damos a eles. Quando damos um novo sentido a uma tecnologia e a inserimos em
nossas vidas, mudamos nossa forma de nos comunicar e relacionar uns com 0s
outros, assim como a forma de vivermos (como individuos ou sociedade).

Apesar de varios pesquisadores usarem o conceito de midiatizacdo em suas
pesquisas, cada um usa um significado diferente para o termo, desse modo, “o0
conceito de midiatizacdo é tratado com multiplas vozes.” (GOMES, 2016, p. 1).
Segundo Francga (2020), no Brasil, a midiatizacdo vem sendo discutida ha muitos
anos, mas somente no final do século XX é que vem ganhando maior destaque
entre 0s pesquisadores. Podemos associar iSSo a crescente expansdo das

tecnologias de comunicagao, como citamos logo acima, mas damos um destaque
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especial a internet e aos smartphones (em funcdo do nosso objeto de pesquisa).
Isso porque, com a internet e os celulares, temos o poder de compartilhar nossas
experiéncias em diferentes plataformas no ambiente digital. Isso faz com que
nossos fazeres e légicas mudem e se integrem com essas tecnologias
simultaneamente as nossas vivéncias, tornando o processo de midiatizacdo mais
evidente e efémero.

Franca (2020) traz em seu texto Sodré (2002) como o pioneiro em abordar a
expressdo midiatizacdo em seus fundamentos mais definitivos no Brasil. Segundo a
autora, Sodré estabelece “a distingdo mediacado/midiatizagéo, resgatando o conceito
de medium como um objeto tedrico e também nomeando uma nova era, ndo apenas
cultural, mas existencial — o quarto bios” (SODRE, 2002 apud FRANCA, 2020, p. 27).
O quarto bios, conceito citado acima, € o0 mesmo que midiatizacdo, e, para Sodré
(2002 apud FRANCA, 2020), essa midiatizacdo assume um papel profundo em nossa
sociedade e nas pessoas, 0 que caracteriza um novo modo de presenca do sujeito no
mundo. Assim, Franca (2020), dialogando com o conceito de Sodré sobre a
perspectiva de uma nova era (a era da midiatizacdo/quarto bios), aponta um conjunto

de caracteristicas proprias:

uma estetizacdo generalizada da vida social, com a prevaléncia da forma
sobre os conteddos semanticos; uma eticidade exaltativa do desejo
individual; a submissdo aos negdécios e ao capital; novas formas de
relacionamento dos individuos com as referéncias concretas (tendo a midia
como estruturadora das percepgBes e cognicbes); novas formas de
sociabilizagdo. (FRANCA, 2020, p. 28)

Ela ainda afirma que

se mediacgdo significa “fazer ponte ou fazer comunicarem-se duas partes [...]
em decorréncia de um poder originario de discriminar, de fazer distingdes,
portanto de um lugar simbdlico”, midiatizagdo compreende “uma ordem de
mediacdes socialmente realizadas — um tipo particular de interacdo. (SODRE,
2006, p. 20 apud FRANCA, 2020, p. 27).

As mulheres que viajam e compartilham suas vivéncias nas redes sociais,
dando voz as suas experiéncias, sdao um dos diferentes fendbmenos que podemos
identificar desde o final do século XX em funcdo da midiatizacdo. Esse conjunto de
mulheres gera um tipo particular de interagbes, comunicando-se entre si e para o
mundo. Franca (2020, p.24) defende que “(...) o meio digital — e as mdultiplas

plataformas que ndo cessam de ser criadas — revolucionou(aram) completamente a
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vida social, as formas de sociabilidade, o protagonismo individual, as praticas
politicas, as intervengdes corporativas.” Nossa vida social e as formas como nos
relacionamos tém mudado constantemente, transformando nossos fazeres em
centralidade, e ndo mais os meios e midias, gerando o processo de midiatiza¢cdo. Com
0 acréscimo de varias plataformas na nossa rotina, vemos uma sociedade em
processo de transformacao, em funcao ndo somente dessas ferramentas, mas do que
fazemos com elas e das interagées que surgem por causa delas. E uma relagéo dupla
de apropriacdo e uso dos meios e suas fungbes. Podemos citar, por exemplo, 0
funcionamento de uma recepc¢ao de uma clinica médica, onde todos os dados dos
pacientes estdo armazenados em um computador e em um banco de dados, mudando
0 processo e a logica de atendimento, assim como a comunicacdo em Si com 0S
pacientes. O que muda aqui, essencialmente, é a sociabilidade, ou seja, as relacdes
e interacdes passam a ter ndo os meios como centralidade, mas sim formas de
contrato que passam pelos meios e afetam nossa rotina. Neste exemplo, a consulta
se desloca de um lugar fisico, e vai para uma esfera midiatizada. O exemplo em si
ndo se relaciona com a légica do nosso objeto, mas ele é importante para
contextualizarmos as diferentes aplicacbes e contextos de um cenéario e de uma
sociedade midiatizada.

Quando Franca (2020) fala em protagonismo individual, podemos identificar
um movimento conjunto do que McLuhan (1972) trouxe com o conceito de aldeia
global na nossa sociedade. Hoje, com os celulares e computadores nas palmas de
nossas maos, muitos deles com acesso a internet, nos voltamos para o eu de nossa
existéncia, compartilhando nossas vivéncias e experiéncias em um ambiente que néo
€ 0 nosso real, mas que tem estado mais presente em nossas vidas e mudado nossas
l6gicas. N6s nos projetamos nessas tecnologias, tornando-as expansdes de nds
mesmos (MCLUHAN, 1972). Essa ideia de expansdo tem a ver com a quebra das
barreiras territoriais, juntando o eu fisico e virtual (virtual no sentido de usarmos as
midias como ferramentas de expansdo de nés mesmos) com a comunidade local e
global, gerando uma relagcdo, um movimento que tenciona esses dois vieses.

N&do podemos fugir dessas logicas, assim como ndo podemos escapar dos
meios de comunicagdo de massa, como a televisdo e o radio, por exemplo. “As
mudancas na realidade no que tange ao desenvolvimento e expansdo dos meios
tecnologicos e formas comunicacionais tém sido inegaveis e contundentes.”

(FRANGCA, 2020, p.24). Assim como 0 uso que fazemos desses meios tém sido
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inegavel, pois traz diferentes logicas, criamos e experimentamos coisas que nao sao
aguelas dos meios tradicionais. Dessa forma, entendemos que as légicas da
midiatizacdo ja estdo presentes na nossa sociedade, trazendo mudancas e
adaptacdes constantes.

A relacdo do homem com as midias é datada de milhares de anos e vem se
transformando constantemente até os dias de hoje, onde nos encontramos em uma
sociedade em vias de midiatizacdo. A sociedade midiatizada comegou com 0S meios
de comunicag¢do de massa (como a televisdo, o jornal, o radio), mas s6 nas ultimas
duas décadas é que teve um desenvolvimento maior, um impulso em seus avancos.
Com isso, consequéncias significativas em diferentes sociedades e individuos
surgiram, principalmente com os avangos tecnolégicos em funcdo da internet e de
aparelhos e dispositivos que funcionam na dinamica da internet (como as redes
sociais, ou as melhorias nas funcdes dos celulares, por exemplo). Por conseguinte,
mudaram nosso acesso ao conhecimento e informacao, alterando as l6gicas de vida
de muitas pessoas e gerando uma nova forma de ser em sociedade. “Neste contexto,
a midiatizacdo € apenas o nome para a longa sequéncia histérica de fendmenos
midiaticos sendo institucionalizados em sociedades humanas e suas multiplas
consequéncias.” (VERON, 2014, p. 15). A questdo que levantamos nesse trabalho,
sobre a midiatizacdo e a sociedade midiatizada, é o que fazemos e produzimos com

essas tecnologias, e quais tecnologias de fato usaremos.

(...) gue os meios, como extensdes de nossos sentidos, estabelecem novos
indices relacionais, ndo apenas entre 0s nossos sentidos particulares, como
também entre si, na medida em que se inter-relacionam. O radio alterou a
forma das estérias noticiosas, bem como a imagem filmica, com o advento
do sonoro. A televisdo provocou mudancas drasticas na programacéo do
radio e na forma das radionovelas. (MCLUHAN, 1996, p. 72, apud GOMES,
2016, p. 11).

Para exemplificar, citamos 0 nosso tema. Hoje, ao viajarmos, fazemos muitas
coisas em funcéo dessas tecnologias (celular e internet): vamos em lugares que vao
nos gerar mais visibilidade e interagdo no ambiente virtual, ou escolhemos destinos
gue estdo em alta nas redes sociais, e assim por diante. E isso, toda essa conexao
com as tecnologias e, consequentemente, a transmissao do nosso pensamento ao

coletivo e o acumulo de dados que geramos no ambiente digital, “esta possibilitando
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o desenvolvimento de uma verdadeira rede nervosa que esta envolvendo a superficie
inteira da terra.” (GOMES, 2016, p. 6).

Essa rede, podemos dizer que nada mais é do que uma sociedade em vias de
midiatizag&do. Sendo assim, a estrutura social da sociedade midiatizada “é tecida com
base em gramaticas que ditam a visibilidade, anunciabilidade e a publicizacéo
exacerbada dos atores sociais.” (SGORLA, 2009, p.6). O turismo se moldou nesse
aspecto, assim como diversos outros setores, como a politica e educacgéo, justamente
por estarem engendrados em processos e logicas comunicacionais. Uma foto
compartilhada nas redes sociais passa uma mensagem e um simbolismo diferente de
vivermos e estarmos no lugar de fato, assim como gera diferentes sentidos simbdélicos
ao local e aos individuos. Essa multiplicidade de geracdo de simbolos, mensagens e
sentidos é o que podemos chamar de fendbmeno comunicacional (como citado
anteriormente). Por isso, concordamos quando Sgorla (2009) diz que entender a
sociedade midiatizada sO6 é perceptivel se ela for vista de diferentes angulos,
envolvendo a tecnologia, as pessoas, seus fazeres e légicas. Assim como também
concordamos quando McLuhan (2005) indica que o meio € a mensagem. Justamente
porque, em vias de midiatizacdo, ndo € s6 a mensagem que importa, mas as
tecnologias que usamos e como as usamos, vendo a perspectiva da midiatizacdo de
diferentes angulos.

Ainda segundo Vera Franca (2020), ndo podemos cair no equivoco de julgar
gue as transformacdes que vivemos hoje na sociedade midiatizada sdo somente pelo
avanco das tecnologias e dos novos meios de comunicacédo. Afinal, o fenbmeno que
verte desses avancos (0s simbolismos, 0s signos, os tipos de mensagens, 0S novos
fazeres das pessoas, e 0s processos socioculturais) sdo de fato “os verdadeiros
responsaveis nao s6 por moldar o pensamento e a sensibilidade dos seres humanos,
mas também por propiciar o0 surgimento de novos ambientes socioculturais.”
(SANTAELLA, 2003b, p. 22, apud FRANCA, 2020, p. 26). Reforcamos, entéo, a ideia
de Gomes (2016) trazida no inicio da discusséo, de que a midiatizacdo € um conceito
gue descreve esses dois vieses: 0 processo de expansdo dos meios tecnoldgicos (e
como 0s usamos) e a relagdo com as mudangas comunicativas e socioculturais (os
sentidos que geramos).

Vera Franga (2020, p. 28) afirma que “a criagao de tecnologias comunicacionais
tanto obedece a demandas de processos interacionais anteriores como, surgindo,

torna-se geradora de novas dindmicas interacionais.” Podemos identificar diversos



25

movimentos e transformacfes na nossa sociedade quando uma nova tecnologia
surge, assim como novas mensagens e simbolismos, reestruturando 0 N0Sso espaco
social (como aconteceu no surgimento do telégrafo, depois do jornal impresso, do
radio, da televisdo, dos computadores e hoje, dos celulares). Tudo esta conectado, e
tudo isso influencia nos processos comunicacionais e socioculturais, gerando novas

dinAmicas interacionais.

A “midiatizacado” esta vinculada a articulagao, imbricagao e hibridizagao das
tecnologias midiaticas, campos e atores sociais, meios de comunicacao
social tradicionais e sociedades. Esse processo marca a fase tecnoldgica e
cultural da sociedade atual, a qual € chamada de “sociedade midiatizada”.
(SGORLA, 2009, p. 9).

Por isso, quando as tecnologias crescem e se movimentam em diferentes
direcBes, vemos os atores sociais (individuo e sociedade) se apropriando e fazendo
uso destas, transformando seus fazeres. E esse é o caso dos individuos do nosso
objeto de estudo, que ao estarem dentro desses avancos tecnoldgicos, encontraram
espaco para fazer mudancas e movimentos em favor do seu individualismo e,
consequentemente, do seu coletivo, desenvolvendo uma nova dinamica

comunicacional e de processos socioculturais. Na sociedade midiatizada,

a cultura do campo mididtico e dos demais campos sociais se bifurcam
mediante a expansdo das tecnologias midiaticas, o que se d& segundo
multiplas, infinitas, descontinua, heterogéneas e complexas formas, intensa
e extensamente, objetiva e subjetivamente, formal ou informalmente, na
sistematica do tecido social. Com efeito, os atores sociais acabam
reconfigurando seu modo de estar no mundo e sdo condicionados a uma
nova experiéncia; a uma nova forma de existéncia social; a novos vinculos; a
novos modos de agir, acolher significados e produzir sentidos; a novas
estruturas para perceber e pensar o real; a novos mecanismos de tomadas
de deciséo; e a novos meios de interagir e de comunicar que s6 tém validade
na jurisdi¢gdo da “sociedade midiatizada. (SGORLA, 2009, p. 9).

Todo esse crescimento e desenvolvimento das tecnologias reflete na
construcéo de sentidos que geramos hoje na nossa sociedade, em todos os campos
e areas do tecido social. Ao configurarmos novos modos de agir e de pensar, tanto no
coletivo quanto individualmente, configuramos também novas formas de entendermos
e percebermos o mundo, produzindo “novas acepgdes a cultura, aos habitos, as
condutas sociais, aos codigos, aos valores, as sensibilidades, inaugurando padrbes
identitarios e interferindo densamente nos desenhos das sociabilidades ja instituidas.”
(SGORLA, 2009, p. 9)
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Atualmente, n6s demonstramos essas mudancas e percepcdes através das
midias. A prépria escolha da midia ja transmite e gera mensagens especificas (afinal,
concordamos nessa pesquisa que 0 meio é, também, mensagem). Por exemplo,
falando de redes sociais digitais, ao escolher usar o Linkedin e ndo o Twitter,
construimos automaticamente uma linguagem e narrativa sem nem ao menos criar o
conteado. N6s ndo apenas usamos as midias, n0s estamos nas logicas da
comunicacdo, mudamos o nosso fazer. A sociedade esta atravessada nas questdes
de midiatizacdo. Nas midias € que percebemos o “processo de significagdo que
contempla a construcdo do discurso nas suas diversas configuracbes — tanto
construcdes verbais como nao verbais (por imagens, gestos e agdes).” (GOMES,
2016, p. 16). Nesse sentido, nos aproximamos do objeto escolhido para esse trabalho,
pois analisaremos como se d& a construcdo de narrativas e sentidos geradas por
mulheres que compartilham suas experiéncias em um ambiente midiatico e
midiatizado. Afinal, “a sociedade €& em midiatizagcdo. O ser humano € em
midiatizacdo. Isso, hoje, sublinhe-se, configura um novo modo de ser no mundo.”
(GOMES, 2016, p. 18). No proximo topico, discorreremos sobre género,
representacdo e os papeéis sociais da mulher na sociedade, para que possamos

entender o contexto em que 0 Nosso objeto esta inserido.

2.2 GENERO, REPRESENTACAO E OS PAPEIS SOCIAIS DA MULHER

N&o poderiamos deixar de falar neste trabalho sobre género e representacao
feminina. Afinal, para que nosso objeto seja construido e contextualizado, precisamos
dialogar sobre os papéis sociais da mulher em sociedade e da construcédo da sua
imagem. Para isso, traremos as autoras Ribeiro (2005), Louro (1995) e (2008) e
Gubernikoff (2009).

Quando indicamos que queremos abordar questdes que envolvem a mulher e
o feminino, precisamos, primeiro, entender que isso implica discutir questdes de sexo
(biolégico) e de género (construcdo sociocultural) (RIBEIRO, 2005, p. 15). O fato de
nascermos mulheres ou homens (do ponto de vista biolégico), ndo significa que nos
identifiquemos com o género feminino ou masculino, tendo em vista que esses sao
conceitos construidos cultural e socialmente. Apesar disso, € “uma categoria central
para a organizagao das relagdes culturais e sociais”. (ANDERSEN, 1997, p. 21 apud
RIBEIRO, 2005, p. 16). Como veremos ao longo desse topico, aprendemos desde que
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nascemaos 0s papeis sociais e as expectativas de comportamento que cada um desses
termos implica sobre as pessoas. E, com isso, precisamos ter a compreensao “de
mecanismos relacionados com a gestdo das expectativas sociais associadas a
feminilidade e a masculinidade.” (RIBEIRO, 2005, p. 16). Aqui, levantamos o
questionamento sobre o que essas nogdes implicam, tendo em vista que “tém
significados variaveis, sendo aprendidos de forma diversa por diferentes membros de
uma cultura, e remetendo para contextos culturais e histéricos nos quais emergem”.
(RIBEIRO, 2005, p. 15). E, sabendo que as expectativas comportamentais sobre o
gue é ser mulher mudam de sociedade em sociedade, as nocfes de género também
se transformam, e, inclusive, séo diferentes quando englobamos questbes de classe,
idade e etnia. Elas séo, entdo, heterogéneas.

Os estudos sobre género passaram a ter mais forca no pais a partir dos anos
90, quando a presenca feminina comecou a ser mais ativa e massiva em
manifestacfes estudantis, no movimento operario e nas lutas politicas e sociais. Mas,
além disso, muitas mulheres comecaram a tornar publica uma luta especifica, a
feminista, mudando o sentido dos estudos sobre género, que passam de um “estudo
de minorias” a um olhar sobre mulheres. Surgem, entdo, estudos visando entender a
contribuicdo desses movimentos sociais para a sociedade e, claro, debater e

desvendar a opressao do género feminino. (LOURO, 1995).

Uma série de lutas ou uma luta plural, protagonizada por grupos sociais
tradicionalmente subordinados, passava a privilegiar a cultura como palco do
embate. Seu propdsito consistia, pelo menos inicialmente, em tornar visiveis
outros modos de viver, 0s seus proprios modos: suas estéticas, suas éticas,
suas histdrias, suas experiéncias e suas questdes. Desencadeava-se uma
luta que, mesmo com distintas caras e expressfes, poderia ser sintetizada
como a luta pelo direito de falar por si e de falar de si. (LOURO, 2008, p. 20).

Com isso, muitas pesquisas sobre a expressao “género” foram colocadas em
pauta, dando diferentes olhares e entendimentos para o termo. Hoje, seu estudo é
muito associado ao movimento feminista, o qual luta por igualdade entre mulheres e
homens, sem que haja opressédo ao género feminino advinda da sociedade ou de
padrdes patriarcais. Louro (2008) traz em seu texto que, mesmo que exista uma certa
discordancia em relagdo ao termo género e suas implicagbes, muitos autores
concordam que ndo é no momento do nascimento que uma pessoa se torna parte do
feminino ou do masculino. E uma construcéo social e cultural que se da através dos

anos de vida dessa pessoa, desde a infancia até a fase adulta, onde ela passa a seguir
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uma série de comportamentos e expectativas que sao especificas do grupo feminino
ou masculino (RIBEIRO, 2005).

Assim, o género é quotidianamente reproduzido na interacdo do dia a dia,
ndo se afirmando a identidade sexual adquirida como algo produzido
individualmente, mas antes criado e reproduzido na interagdo social, e
existindo apenas na medida em que os atores agem em conformidade com
as relac6es de género culturalmente partilhadas. (RIBEIRO, 2005, p. 21).

Aqui, podemos trazer a famosa frase de Simone de Beauvoir, que diz que
“ninguém nasce mulher; torna-se mulher”. (BEAUVOIR, 1967, p. 9). Essa constru¢ao
do género feminino se da através de varias instancias, aprendizagens e praticas, e
aparece nas mais diferentes situacdes, sendo reproduzida diariamente (LOURO,
2008). Na ideia de formacéao, educagao e aprendizagem a respeito do género, “familia,
escola, igreja, instituicbes legais e médicas mantém-se, por certo, como instancias
importantes nesse processo constitutivo.” (LOURO, 2008, p. 18). Por muito tempo
essas instituicbes eram como se fossem soberanas em relacdo ao aprendizado das
pessoas sobre seu género, e até inquestionaveis, pois faziam (e ainda fazem) com
que o comportamento esperado para cada género fosse tido como padrdo. “A
aquisicdo de um comportamento apropriado ao género, a adequacao a um papel
sexual, € um trago essencial do desenvolvimento social nos primeiros anos de vida”.
(RIBEIRO, 2005, p. 17). Mesmo que sejamos pessoas com comportamentos e estilos
diferentes, somos conduzidos por essas diferentes instituicdes a nos enquadrarmos
em um dos dois géneros, normalmente associado ao sexo (se eu nasci mulher, devo
me identificar com o género feminino). Por sermos multiplos, esse conjunto de crencas
e expectativas que englobam as questdes de género, fazem com que nds, enquanto
sociedade, criemos estere6tipos de género (RIBEIRO, 2005). Isto €, fazemos com que
a imagem da mulher e do homem seja generalizada, criando, assim, estranheza em
relacdo a comportamentos que fogem do esperado. Podemos ver iSso em grupos
como os homossexuais e transsexuais, que, a partir do momento que fogem das
regras e das expectativas do género feminino e masculino, geram multiplas reacdes
na sociedade, muitas delas negativas. Quando falamos de mulheres que néao
desdobram comportamentos esperados para o género feminino, vemos comentarios

negativos, julgamentos, e muitas vezes até agressao verbal e fisica.
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Assim, através do processo de socializacédo, a identidade sexual é construida,
sendo conceptualizada como "a definicdo especifica do «eu» de um individuo,
baseada no seu entendimento daquilo que significa ser homem ou mulher".
(ANDERSEN, 1997: 32 apud RIBEIRO, 2005, p. 18).

Mas quais sdo as expectativas relacionadas ao género feminino? Quais
padrdes de comportamento e imagem a mulher aprende a reproduzir no seu processo
de construcéo do eu? Quando o entendimento coletivo sobre o que é ser mulher traz
questdes como a falta de liberdade (de expressdo, de comportamentos, de
vestimenta) e uma generalizacdo da representacdo feminina (na publicidade, no
cinema, na televiséo...), trabalhos como o que estamos desenvolvendo e os tantos
gue tivemos contato se fazem necessarios. Todas as experiéncias vividas ao longo
de nossas vidas sdo relacionadas ou influenciadas pelos papéis exigidos pela
categorizacao de género. Podemos citar, como exemplos, nossas relagbes sexuais,
nossa visdo de mundo, nossas escolhas e atitudes, resultando em quem nds somos.
Desde o nascimento, homens e mulheres sdo criados e conduzidos de formas
diferentes, e desde muito cedo sdo expostos as expectativas e papéis de cada género.
As meninas, por exemplo, aprendem a brincar de boneca (criando a ideia de ser mae)
e de casinha (induzindo aos papéis de dona de casa e de que a mulher é a
responsavel pelos afazeres domésticos). Além disso, sdo cobradas, ja desde novas,
a se comportarem como meninas, isto €, a terem comportamentos esperados para o
género feminino. Desde a vestimenta, ao modo de andar e se sentar, somos educadas
a cumprir papéis sociais ja estabelecidos e compartilhados pelas diversas instituicdes
da nossa sociedade.

Por isso, concordamos quando Silvana Ribeiro diz que “as mulheres precisam
de modelos de individuos do seu sexo em posi¢cdes de lideranca e de autoridade para
compensar a identidade adquirida através das praticas tradicionais de socializac&o.”
(RIBEIRO, 2005, p. 19). Ao olharmos, entdo, para mulheres que assumem esse papel
de representacao e lideranca, conseguimos identificar transformacdes (ou o desejo
de mudanca) a respeito dos papéis sociais projetados para o género feminino. Essas
transformacdes podem ser produzidas e reproduzidas diariamente nas interacdes
sociais e culturais. Tendo em vista que nossa sociabilizagdo esta cada vez mais
penetrada pelos meios de comunicacdo, pelas influéncias das midias nos nossos
fazeres e dos diferentes tipos de contato e usos que damos as tecnologias, surge o
guestionamento de como se da esse processo em uma sociedade em vias de

midiatizacdo?
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Com o uso e apropriacdes das midias, surgem novos espacos de construcao
de sentido e, consequentemente, de aprendizado. Neles também emerge espaco para
o compartilhamento da ressignificacdo de muitos papéis femininos e novas formas de
sociabilizacgo. “E indispensavel observar que, hoje, multiplicaram-se os modos de
compreender, de dar sentido e de viver os géneros e a sexualidade.” (LOURO, 2008,
p. 19). Essa luta pelo direito de falar por si e de falar de si, citada por Louro
anteriormente, requer a conquista de espacos culturais, que até entdo nao davam
visibilidade ao género feminino. Vemos essa movimentagdo com 0S movimentos

sociais organizados (podemos citar o movimento feminista), que

compreenderam, desde logo, que o acesso e o controle dos espagos
culturais, como a midia, o cinema, a televisdo, os jornais, os curriculos das
escolas e universidades, eram fundamentais. A voz que ali se fizera ouvir, até
entdo, havia sido a do homem branco heterossexual. (LOURO, 2008, p. 20).

Com isso, trazemos Gubernikoff (2009) que parte de um estudo da
representacdo da mulher na midia, mais especificamente, no cinema. Tendo em vista
que a midia TV/cinema é algo amplamente consumido por milhdes de mulheres, e que
muitas delas se identificam e se projetam nas personagens, € interessante se
guestionar como esse processo se da nas redes sociais, onde a dinAmica de audiéncia
é diferente da TV ou cinema: € possivel interagir, reagir, € 0 mais importante, criar a
partir do que foi consumido. Se no cinema vemos um estereétipo da mulher, o que

encontraremos nas midias digitais?

Afirma-se que o cultural € uma éarea de interven¢do da ideologia, e se a
imagem representada da mulher € uma imagem estereotipada, pode-se dizer
gue a construcéo social da mulher, aquela trabalhada pelas diferentes midias
(seja por revistas e anlncios, seja por cinema e televisdo) é baseada em
critérios preestabelecidos socialmente e imp8e uma imagem idealizada da
mulher. (GUBERNIKOFF, 2009, p. 66).

Sendo assim, ter representatividade do feminino em diferentes instituicdes do
nosso coletivo (como politica, educacgéao, redes sociais) faz com que o entendimento
de género sofra transformacdes, acompanhando a sociedade e suas constantes
mudancas. A mulher de hoje ndo é a mesma de 50 anos atrés, e achar espacgos onde
mulheres tenham a oportunidade de se mostrar faz com que a imagem idealizada seja
transformada. A ideia de representacdo nos remete a imagens, a simbolos e signos,

e nosso trabalho apresenta elementos dessa transformacéo feminina, rompendo com
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as expectativas de género na nossa sociedade. No proximo tépico dessa discussao,
traremos uma gama diversificada e multipla de narrativas, imagens, sentidos,
mensagens e novas formas de ser no mundo geradas por mulheres em suas contas
na rede social Instagram, mostrando na pratica uma visdo de pontos levantados nesse

movimento de entender o conceito de midiatizacdo e de género.

2. 3 CONSTRUCAO DO OBJETO EMPIRICO

O surgimento das redes sociais fez com que muitas pessoas se apropriassem
das midias, gerando novas maneiras de uso e de producédo de sentidos, constituindo
um fendmeno comunicacional e sociocultural. Os individuos passaram a ser porta-
vozes de suas experiéncias, vivéncias, simbolismos, crencas, opinides, valores e
propésitos, tornando-se extensdes das midias e representantes de um ponto de vista
sobre o mundo, como vimos no tépico anterior.

E o caso do nosso objeto de estudo que, a partir do Instagram, compartilha
suas histérias através de imagens, textos e videos. Para a constru¢éo do nosso objeto,
traremos, entdo, a multiplicidade de perfis de mulheres que viajam, que ascendem
nesse cenario de compartilhar seus relatos de forma midiatizada, mostrando como
elas constroem suas narrativas no Instagram, rede social escolhida para analise neste
trabalho.

Para nos orientarmos, catalogamos e dividimos esses perfis em trés grupos
diferentes. Nesses grupos, identificamos caracteristicas préprias para cada um deles,
sendo estas: 1) mulheres que ndo trabalham com viagem, que tém poucos
seguidores, mas que compartilham suas experiéncias na plataforma; 2) mulheres que
tém um numero maior de seguidores, focam em falar somente em viagem (ou pelo
menos tém o tema como um dos assuntos principais no seu perfil), ndo possuem uma
marca ou identidade visual prépria, e variam entre monetizar ou ndo na plataforma; e
3) mulheres que tém muitos seguidores, falam sobre viagem, tém uma
marca/identidade visual propria e fazem do seu perfil um negdécio, monetizando de
alguma forma na rede social.

Além disso, escolhemos o Instagram pelo fato de ser uma plataforma de
compartiihamento de imagens (principalmente) e videos. O funcionamento da
plataforma é justamente a dindmica de compartilhar experiéncias e momentos, sendo

dividida em varias ferramentas. Iremos olhar para quatro delas: o feed, o story, o reels
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e o IGTV. (Figura 1) No feed, os usuarios podem postar de 1 a 10 imagens de uma
Gnica vez, ou videos de até 1 minuto, formando uma grade. Essa foi a primeira
funcionalidade do Instagram, e se mantém até hoje como a principal e mais usada por
seus usuarios. Nos stories, as pessoas podem postar imagens e videos de até 15
segundos, que ficam disponiveis apenas por 24 horas para 0s usuarios. As pessoas
também podem salvar seus stories nos destaques, deixando esse material disponivel
para os seguidores, durante o periodo que quiserem. Na ferramenta reels, 0s usuérios
podem postar videos de até 1 minuto, que ficam disponiveis tanto na grade principal
(o feed), quanto em uma grade secundaria (o reels). No IGTV, as pessoas podem
postar videos de até uma hora, funcionando da mesma maneira que o reels: o video
pode estar tanto na grade principal (feed) quanto na grade terciaria (IGTV). Essa
dindmica é mostrada na composi¢ao abaixo. Além disso, no perfil dos usuérios esta
disponivel um espagco chamado “biografia”, que pode ser preenchido com as

informacdes que as pessoas acharem necessario.

Figura 1 - Dinamica Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora.

Alguns dados sobre a plataforma sédo importantes de serem destacados, pois

baseiam nossa escolha de recorte para essa pesquisa. Segundo a Sprout Social
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20203, no final do ano de 2020, a plataforma chegou a um bilhdo de usuarios no
mundo. Além disso, ficou em quinto lugar, tanto no App Store quanto no Google Play,
como o aplicativo mais baixado no mundo. (BARNHART, 2021) Isso mostra o quanto
cada vez mais as pessoas usam a midia, se apropriando dela e gerando
transformacdes em seus fazeres e, consequentemente, na sociedade, assim como
dialoga com o tema da nossa pesquisa. Abaixo, traremos perfis de mulheres que se
encaixem dentro dos trés grupos citados anteriormente, destacando alguns elementos

de suas narrativas.

2.2.1 Grupo Um: Compartilhando relatos

Comecaremos, entdo, por mulheres que ndo trabalham com viagem ou no
setor, que tém poucos seguidores em seus perfis, mas que compartilham suas
experiéncias e relatos no Instagram, midiatizando suas vivéncias. Assim, elas
constituem uma narrativa propria, como veremos a seguir. Elas ndo fazem da rede
social (e da criacéo de contetdo sobre viagem) uma fonte de renda, como nas outras
duas categorias, mas sdo importantes para nossa pesquisa pois mostram, assim
como comentado no nosso tépico de contextualizacdo, que o compartilhamento em
redes sociais de vivéncias e relatos de viagens esta cada vez mais presente entre as
pessoas que nao trabalham no setor. A frequéncia de postagens deste grupo varia,
assim como a nacionalidade das mulheres escolhidas. Apresentaremos aqui
brasileiras, uma francesa e uma tailandesa.

Dru Kelly Marinho, por exemplo, tem 22 anos, atualmente mora no Brasil e tem
2.445 seguidores em seu perfil (Figura 2). Ela trabalhava em circo, e durante os
altimos 4 anos antes da pandemia, mudava de pais constantemente por causa do
trabalho. Em seu tempo livre, ela compartilhava os lugares que visitava, mostrando
como é a realidade nesses locais e algumas diferencas e curiosidades em relacéo ao
Brasil, através de imagens e videos nos stories. Ja nas postagens no feed, na maioria
das vezes, ela usa a autoimagem em lugares turisticos, variando com algumas
imagens com outras pessoas, quase sempre no formato selfie. Ndo possui uma
identidade visual (como marca, paleta de cores ou elementos préprios), assim como

nao vemos uma organizagcao visivel na constru¢cdo da grade do feed. Entretanto,

3 Disponivel em: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
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vemos que as fotos sdo pensadas em relacdo a poses, onde ela aparece sempre bem
arrumada e maquiada. Na sua biografia, ela destaca, além da atual profissdo, as
palavras “viagens” e “lifestyle", associando suas vivéncias de viajar enquanto trabalha
a um estilo de vida. Nos seus destaques, ela agrupa relatos do seu motor room (onde

ela morava enquanto viajava e trabalhava no exterior) e de lugares que visitou.

Figura 2 - Perfil Dru Kelly
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Fonte: Elaborado pela autora.

Fran Martin, também brasileira, € uma mulher que ama viajar e compatrtilhar no
Instagram suas experiéncias (Figura 3). Desde o inicio de 2020, ela esta viajando de
Kombi pelo Brasil, juntamente com seu namorado, trabalhando virtualmente com
marketing digital, mas ja viajou sozinha por outros cantos do mundo, como Barcelona,
Paris e Marrocos. Tem 1.625 seguidores, compartilha imagens das paisagens e
lugares por onde passa, e eventualmente aparece nas fotos. Raramente posta videos
no feed (apenas no story), ou da dicas sobre os lugares que visita. Podemos identificar

um filtro Unico sobre todas as fotos e uma organizagéao visual, onde as imagens variam
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entre si (ndo séo todas de um mesmo angulo e estilo, por exemplo), formando um
feed harmoénico e diversificado. Cada imagem postada é sobre um lugar e/ou
experiéncia diferente, como por exemplo, um viaduto que conheceu, ou uma
dificuldade que encontrou no caminho. Na frase da biografia, “liberdade & pouco. O
que eu desejo ainda ndo tem nome”, vemos como as imagens das suas experiéncias
se relacionam com o conceito de liberdade, de ser livre. Nos destaques, vemos como
ela preza pela experiéncia propriamente dita, identificado em “comidinhas” e “on the

road”.

Figura 3 - Perfil Fran
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Fonte: Elaborado pela autora.

Assim como Fran, Cris Pereira também viaja pelo Brasil, mas néo vive de forma
nomade. Ela tem 2.584 seguidores, e destaca na sua biografia que viaja sozinha
(Figura 4). Ela ndo compartilha dicas dos lugares por onde viaja, e sim pequenos
relatos das experiéncias que teve em suas viagens. Podemos ver que seu perfil tem
postagens com fotos mais amadoras, sem preocupac¢des técnicas como

enquadramento e qualidade. Cris varia bastante o conteudo de suas fotos, onde por
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vezes ela aparece (tanto de corpo inteiro como selfie), outras vezes compartilha
imagens dos lugares que visita. Vemos também varios videos do reels no feed, onde
ela compartilha experiéncias propriamente ditas, como alguma trilha que fez, animal

gue alimentou ou cachoeira que

Figura 4 - Perfil Cris
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Fonte: Elaborado pela autora.

Ophélia também compartilha no seu perfil imagens dos lugares por onde
passou. E francesa, tem 25 anos, e 1.207 seguidores (Figura 5). Viaja no estilo
mochileira, e ja passou por diversos paises do mundo. Ela organiza o feed do seu
perfil por pais, mudando o tom das imagens (mais alaranjado, acinzentado, azulado)
de acordo com o lugar e destacando nas proprias imagens o nome do pais, como
podemos ver na figura 5. Além disso, podemos ver claramente a qualidade das
imagens postadas, tanto no ambito técnico (como angulo, enquadramento,
luminosidade e resolucao), quanto na edicéo das imagens e organizacao do feed. Ela

mescla imagens de paisagens, autoimagem e fotos de experiéncias (como esquiar,
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acampar, fazer trilha e mergulho). Na sua biografia, vemos a frase “sempre trilhando
e viajando” (tradugao nossa), onde vemos seu interesse por viagens e experiéncias.
Nos stories, compartilha imagens e videos dos lugares por onde vai, e salva nos
destaques alguns desses momentos. Ela ndo costuma dar dicas de viagem e d&a a

entender que faz suas viagens sozinha.

Figura 5 - Perfil Ophélia
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Fonte: Elaborado pela autora.

Benyatip Noopuke, tailandesa, também viajou por muitos paises, “turistando” e
fazendo intercambios. Ela conta com 385 seguidores, com quem compartilha imagens
dos lugares que visita, mostrando um pouco das experiéncias que vive, como
experimentar pratos diferentes, conhecer pessoas de outras culturas, além de coisas
sobre a escola onde fez o intercambio. Podemos ver isso tanto no feed quanto nos
destaques (Figura 6). Além disso, assim como Ophélia e Fran, vemos que suas fotos

sdo pensadas em relacéo ao angulo, enquadramento e edi¢cdo. Ela mescla imagens



38

de paisagens, experiéncias e autoimagem. Ela também compartilha videos no reels

sobre os lugares que visitou, mostrando algumas experiéncias que teve.

Figura 6 - Perfil Benyatip
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Fonte: Elaborado pela autora.

Ja Ana, do perfil Na Croacia (Figura 7), tem 2.544 seguidores, € brasileira, e ha
6 anos mora na Croacia. Apesar de ndo usar o seu nome na identificacdo de usuario,
Ana ndo monetiza seu perfil, isso €, ela ndo tem parcerias com empresas, nem oferece
servigcos sobre o setor. Por isso a usaremos como exemplo nesse grupo inicial. Ela
compartilha dicas e curiosidades sobre o pais, através de fotos no feed e videos no
reels e nos stories. Dentre os conteldos estdo experiéncias gastrondmicas que tem
vivido e coisas locais que passou a gostar, como o hockey. Na maioria das suas
postagens, ela ndo aparece nas imagens, apresentando fotos de paisagens. Além
disso, vemos que as imagens tém qualidade, tanto em questdes técnicas quanto na

edicdo. O feed é organizado, com um filtro parecido em todas as fotos.
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Figura 7- Perfil Ana
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Fonte: Elaborado pela autora.

2.2.2 Grupo Dois: Criando narrativas

Passaremos agora para o critério de mulheres que tém um nimero maior de
seguidores, focam em falar de viagem ou pelo menos tém o tema como assunto
principal no seu perfil. As mulheres deste grupo ndo possuem uma marca prépria, mas
as vezes monetizam seu perfil com o setor. Nesse grupo, vemos uma preocupacao
maior em criacdo de conteudo sobre viagem, seja em formato de dicas, relatos ou de
curiosidades. Além disso, diferente do primeiro grupo, elas destacam em suas
biografias que falam sobre viagem em seus perfis, e deixam claro o tipo de contetdo
que abordam e os servi¢os que prestam. Além disso, vemos muito mais periodicidade
nas postagens, assim como um maior numero de publicacdes sobre o0 assunto. Apesar
de algumas definirem uma paleta de cores e organizarem de maneira mais profissional

seus perfis, ndo vemos uma identidade visual definida, como nome e logo. Para a
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construcéo, traremos quatro perfis: dois de mulheres que moram no Brasil, mas que
ja viajaram para outros paises; e dois de mulheres que moram no exterior.
Comecamos entdo por Alline Feitosa. Ela mora no Canad4, tem 46,8 mil
seguidores e presta o servico de mentoria para pessoas que querem fazer intercambio
no pais, vendendo seus servi¢os através da plataforma. Além disso, ela cria varios
conteudos em formato de dicas, tanto para quem quer viajar para o Canada, quanto
para quem quer fazer intercambio. Podemos ver isso na biografia e nos destaques,
onde ela deixa claro que tipo de contetdo sobre viagem ela compartilha. Podemos
identificar que ela tem uma paleta de cores sempre presente em suas postagens (0
vermelho e o azul), mesmo que ela ndo tenha um logo. Ela nomeia na propria imagem
0s assuntos de cada postagem, e varia seu feed entre imagens e videos do reels e do
IGTV. Alline usa, na maioria de suas fotos, sua propria imagem, porém raramente tira

selfies. O perfil pode ser visualizado na Figura 8.

Figura 8 - Perfil Aline
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Assim como ela, Lee, do perfil Lee ta viajando (Figura 9), € brasileira e mora
em outro pais, a Franca, trabalhando como Au Pair*. No seu perfil, além de mostrar
sua rotina, ajuda (tanto de forma gratuita quanto paga) outras mulheres a viajarem e
se tornarem Au Pair (ou fazerem outros tipos de intercambio), através de criacao de
conteudo e da venda dos seus servicos (mentoria). Ela tem 53,9 mil seguidores, e
além da mentoria sobre esse tipo de intercambio, também divulga outros servicos que
faz, como a Fluency Hackers, um curso de linguas. Vemos que ela tem definida uma
paleta de cores para usar no seu perfil, formada por azul escuro, branco e vermelho
(cores da bandeira da Franca), além de sempre colocar nas imagens do feed o titulo
do assunto da postagem. No perfil dela, ndo vemos uma preocupa¢ao em organizar o
feed de forma a intercalar os tipos de imagem. E possivel afirmar que ela usa bem
menos da sua autoimagem e de fotos dos lugares que conhece em relagéo aos outros
perfis.

Figura 9 - Perfil Lee
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Fonte: Elaborado pela autora.

4 Au Pair é um intercambio cultural para quem procura adquirir fluéncia em um idioma estrangeiro e
vivenciar uma cultura diferente por meio do trabalho com criancas.
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Ja Ana Maria Brogliato, do perfil Viagens e Beleza (Figura 10), tem menos
seguidores, totalizando 14,2 mil. Ela € publicitaria, turismologa e blogueira de viagens
(como destaca em sua biografia). Até fevereiro de 2021, ela morava na india, mas
agora estd no Brasil. No seu perfil, ela compartilha relatos de pontos turisticos que
visitou, tanto na india quanto nos demais paises por onde passou. Suas postagens
tém um viés mais informativo, isso €, ela ndo conta a experiéncia que viveu
propriamente dita, mas sim, apresenta e mostra os lugares que visitou. Ela aparece
em quase todas as fotos, variando angulos e poses. Raramente posta videos e,
guando posta, é nos stories e no IGTV. Nessa primeira visita em seu perfil, ndo ficou
claro para nés o tipo de servico que trabalha, constando apenas que ela aceita
parcerias (conforme consta na sua biografia). Nos destaques, vemos que ela agrupa
stories dos paises que visitou, alguns até com o periodo. Apesar de usar no seu perfil
um nome de usuario que nao seja o dela, ndo identificamos um layout grafico padrao

em suas postagens e nao ficou claro de que forma ela monetiza no Instagram.

Figura 10 - Perfil Viagens e Beleza
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No proximo topico, falaremos de mulheres que usam o seu perfil como forma
de negdcio. Diferente dos exemplos que trouxemos acima, essas mulheres possuem

uma marca e constroem suas narrativas de forma mais profissional.

2.2.3 Grupo Trés: Transformando experiéncias em negocio

Neste grupo, falaremos de mulheres que tém muitos seguidores, falam sobre
viagem, tém uma marca e/ou identidade visual propria e monetizam de alguma forma
seu perfil no Instagram. Elas ndo séo profissionais do turismo, sdo amadoras que
ascendem como profissionais no ramo. Nesse grupo, vemos a constru¢cao de uma
imagem mais profissional, com uma identidade visual estabelecida. Todas tém uma
paleta de cores bem presente, um design grafico para suas postagens e imagens mais
profissionais, pensadas para compor o feed.

E o caso, por exemplo, da Kami Queiroz (Figura 11). Ela é brasileira,
embaixadora do Worldpackers®, e no seu no perfil SOS Mochileiras cria contetdos
sobre viagens conscientes, minimalistas e sobre montanhismo, mostrando um estilo
de vida, como vemos na sua biografia. Ela trabalha organizando expedi¢cdes de
viagens no estilo mochileiras, tem 21,9 mil seguidores e usa sua imagem no perfil ao
invés de um logo. No seu feed, ela intercala postagens onde ela aparece, paisagens
e fotos especificas sobre um assunto, com a identidade do seu perfil. Além de
compartilhar dicas sobre viagem (como aplicativos, equipamentos de montanhismo,
etc.), ela também posta muitos relatos pessoais das suas vivéncias, contando o que
enfrentou e aprendeu. Vemos que, assim como alguns perfis anteriores, Kami se
preocupa com a qualidade das imagens, tanto em questdo de luminosidade,
enquadramento e angulos, quanto na edi¢céo e organizagcao das imagens no feed. Os
videos que compartilha no reels, no story e no IGTV tém o mesmo sentido das
imagens: mostrar algumas experiéncias, como caronas, acampamentos e paisagens

que Vvé ao praticar o montanhismo, e compartilhar algumas dicas.

SA Worldpackers é um site colaborativo que conecta anfitribes do mundo inteiro com pessoas, onde
pode-se viajar trocando habilidades por hospedagem. Podem ser hostels, pousadas, ONGs,
comunidades e projetos ecoldgicos que podemos ajudar e receber em troca hospedagem gratuita,
alimentac@o e outros beneficios. Disponivel em: https://www.worldpackers.com/pt-BR/topics/como-
funciona Acessado em 10/11/2021.
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Figura 11 — Perfil SOS Mochileiras
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A Amanda, do perfil Prefiro Viajar (Figura 12), é carioca, ja viajou por 43 paises
e 22 estados brasileiros (como destaca na sua biografia) e conta com 529 mil
seguidores(as). Ela compartilha dicas, roteiros, oferece descontos com parceiros
(como hospedagem, passagem, chip, seguro etc.), além de monetizar seu canal do
YouTube e seu blog, através de parcerias com outras empresas e do trabalho com
marketing digital. No feed e no reels ela compartilha diferentes dicas de lugares para
visitar e de como tirar fotos legais. Mas, principalmente, ela compartilha seus relatos
de como é viajar para os lugares em que visitou, com predominancia de videos, e ndo
fotos como vimos nos outros perfis. Podemos ver que ela se preocupa com a
aparéncia profissional das suas imagens, pois a maioria tem qualidade, boa
luminosidade e enquadramento, assim como sdo bem editadas. Ela esta presente em
todas as fotos e videos, variando entre selfies e fotos de corpo todo, e, assim como
outras mulheres citadas anteriormente, ela legenda suas postagens na propria

imagem.
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Figura 12 — Perfil Prefiro Viajar
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Fonte: Elaborado pela autora.

Essas mulheres sdo apenas um recorte dentre tantas que poderiamos escolher
para a construcdo do nosso objeto. Todas, com suas caracteristicas e
particularidades, comunicam suas proprias narrativas, constroem sua imagem e
desenvolvem uma histéria. Elas representam um fenémeno comunicacional,
econdbmico e, principalmente, sociocultural que gera diferentes simbolismos,

interpretacdes e interagcdes com outras pessoas no ambiente virtual.

2. 3 CAMPO DE OBSERVACAO

Para o desenvolvimento do trabalho, nosso campo de observagéo é um grupo
multiplo de mulheres que constroem suas narrativas no Instagram. Os perfis que
usaremos para analise serdo definidos em capitulos futuros. Ao construirmos nosso
objeto, comegcamos a observar como se constréi o enredo do nosso problema de
pesquisa e quem € 0 nosso objeto de fato. Afinal, nos topicos anteriores, vimos a

existéncia de mdultiplas construcbes narrativas de mulheres que viajam sozinhas,
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assim como vimos multiplas possibilidades de interpretacdes e geracéo de sentido por
outras mulheres.

Esses perfis nos permitem pensar sobre essa multiplicidade e variedade de
construcdes simbdlicas e narrativas que muitas viajantes estabelecem em suas redes
sociais e as influéncias que exercem em outras mulheres que acompanham esses
perfis. Como vimos, existe uma multiplicidade de tipos de narrativas, tipos de imagens
e de linguagens construidas no Instagram, nos levando a questionar se existe de fato
uma influéncia, e como afetam as decisbes de escolha de outras mulheres, seja na
escolha do proximo destino ou na roupa que irdo levar. Outro ponto que nos faz
guestionar € como é constituida e transmitida a imagem da mulher para a sociedade,
tendo em vista que h& alguns anos, quando faldvamos de viagem e mulher, a
construcdo simbdlica coletiva que existia era, no geral, uma s, como vimos nho tépico
de contextualizacdo. Portanto, nosso objeto de pesquisa parte dessa multiplicidade

de mulheres, de narrativas e de sentidos.

2. 4 INFERENCIAS INICIAIS

Este conjunto de perfis que observamos nos faz pensar sobre como se
desenvolve a comunicacdo de fato entre elas e as outras mulheres que as
acompanham. Vimos que, em alguns perfis, existem comentarios e interacdes mais
claros, como por exemplo, um comentario em uma foto no feed. Em outros, apesar de
terem comentarios e curtidas, ndo enxergamos a olho nu o que de fato acontece ali,
pois ndo sabemos como é a recepcao dessas mulheres. Além do Instagram oferecer
outras formas de conversa, como mensagem no privado, essas seguidoras podem ser
direcionadas para outras plataformas de comunicagéo, como um site ou o WhatsApp,
por exemplo. Isso nos faz querer investigar e entender 0s processos comunicacionais
que aparecem nesse ambiente, e como essa comunicacdo € percebida entre
producédo e conhecimento, portanto, na circulagao.

Notamos, além dessa questdo comunicacional, que muitas mulheres levantam
bandeiras, se apropriam de questdes e movimentos socioculturais, e demonstram isso
através das imagens compartilhadas. Afinal, os estere6tipos que tinhamos da mulher
guando faladvamos em viagem eram especificos, e esses perfis nos mostram outras
formas da mulher ser enquanto viaja. Podemos enxergar ali diversas questdes acerca

do corpo da mulher - que antes era usado como uma ferramenta potencializadora de
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vendas no setor de turismo, 0 que ainda é visto no mercado -; sobre os destinos e
lugares visitados, que ndo necessariamente segue a regra de pontos turisticos
famosos e badalados; além da construcdo de narrativas proprias e,
consequentemente, de produgéo de sentidos nas seguidoras. Podemos ver que as
mulheres tomaram para si o lugar de fala, colocando e inserindo-se nas imagens. Isso
pode ser considerado uma forma de nao silenciar. Identificamos muito mais a questao
da experiéncia e do relato, e muito menos do corpo. Isso nos traz o envolvimento e o
guestionamento com questdes de discursos feministas e nao feministas, das
bandeiras que essas mulheres escolhem levantar em suas narrativas e,
principalmente, a imagem que essas mulheres escolhem mostrar.

Essas narrativas trazem um outro conceito de viagem além do popularizado no
Brasil, de grupos de viagens e de agéncias. Elas nos mostram o mundo do seu ponto
de vista, e ndo sobre o ponto de vista da midia, gerando um grande terreno de
constru¢cbes comunicacionais e de vivéncias de experiéncias. Além disso, quebram o
padrdo de imagem da mulher estereotipada, e ndo simplesmente se valem do que é
produzido pela midia. A narrativa delas nos mostra uma autonomia de percurso, fora
dos principais pontos turisticos e do padrdo de viagem estabelecido no setor. Essas
mulheres tomam para si mesmas a experiéncia dessas viagens, e ndo passam a ideia
de um turismo comprado, como vimos por muitos anos no setor de turismo, com as
agéncias. Elas assumem o protagonismo da viagem, e transmitem isso através dos
seus perfis no Instagram. Esse grupo de mulheres nos ajuda a entender o novo
mercado que ja existe no Brasil e no mundo, e que cresce cada vez mais. E um
mercado focado na narrativa, em alguém que nos conta, na experiéncia relatada.
Quando o perfil vira negécio, esta focado no que elas fazem, no relato, onde elas
foram viajar, na experiéncia midiatizada e compartilhada, mudando a decisdo de
compra e de escolha de outras mulheres. E preciso questionar como se estabelece
essa influéncia. Essa nova forma de viajar, compartilhando nas redes sociais, gera
novas experiéncias de viagem de forma positiva ou negativa? Ha a possibilidade de
essa influéncia aprisionar as mulheres a sempre compartilharem e estarem presentes,
tirando o foco de aproveitar a experiéncia da viagem? Ou gera novas formas de
interagir com o local visitado, positivamente? Sao questionamentos que buscamos
aprofundar ao longo deste trabalho.

A respeito da construcéo das suas narrativas, podemos identificar que em todos

os perfis existe um destaque para o tema viagem. Nos perfis do primeiro grupo, vimos
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gue nao existe uma preocupacao em ter um ambito profissional no quesito marca e
identidade visual, apesar de alguns deles apresentarem imagens com uma qualidade
maior. Além disso, para essas usuarias ndo é costume legendar e destacar o assunto
da postagem na prépria imagem do feed. J& no segundo grupo, vimos uma transi¢ao
entre um perfil profissional com uma identidade bem consolidada, com um pouco do
amadorismo do primeiro grupo, apesar de identificarmos alguns perfis que tenham
uma paleta de cores prioritadria e uma preocupacao maior no destaque dos temas de
cada postagem. Quanto ao terceiro grupo, vimos que, ao definirem uma marca e
identidade visual para usarem no perfil, elas acabam construindo uma péagina com
aparéncia mais profissional, transformando-a em um negdcio. Toda essa estrutura
também nos traz questionamentos sobre como € o desenvolvimento da identidade
visual e da construcdo de imagem e marca dessas mulheres. Afinal, essa
consolidacdo € um desafio no mercado de comunicacdo para muitas empresas,
inclusive, pois demanda conhecimento e dedicacao.

Outra questao de destaque nesse olhar exploratério nos perfis é a importancia
das legendas para a construgcédo dos sentidos e narrativas. Cada uma das mulheres
desses perfis usa a legenda de forma a agregar e complementar as imagens e videos
compartilhados. Muitas das imagens, olhadas separadamente, geram interpretacées
especificas, mas com a legenda essas interpretacfes se transformam. Isso porque,
na legenda, é onde essas mulheres de fato afirmam as narrativas que estédo
construindo no Instagram. Algumas compartilham dicas, roteiros, informacdes sobre
o local em questdo; outras, trazem textos mais subjetivos, isso é, com frases
motivacionais, com ambito de liberdade, autonomia e empoderamento.

Muitas compartilham imagens delas mesmas em diferentes cenarios, passando
a questao do influencer, o influenciador digital que traz a ideia do pessoal, do conceito
de pessoa para pessoa, e ndo de marca/empresa para pessoa. Da mesma forma,
como vimos no tépico de contextualizagdo, onde os autores e autoras identificaram
em suas pesquisas, esse movimento no mundo digital de cada vez mais as pessoas
compartilharem experiéncias, criando narrativas de proximidade com o leitor, também
estd presente no nosso objeto de pesquisa. Essas narrativas sdo construidas de
diferentes formas nos perfis: podemos identificar, em grande numero, no
compartilhamento da propria imagem dessas mulheres; em outros casos, do estilo de
texto e linguagem usados nas legendas e imagens; e até mesmo no tipo de imagem

postada, que sao fotos e videos feitos por elas mesmas, descentralizando da imagem
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existente no turismo até entéo, fazendo, justamente, esse movimento para o pessoal.
Toda essa construcao nos instiga a entender como € a percepc¢ao das seguidoras em
relacéo a essa estrutura. E visto de forma clara e como algo normal ou é algo que ndo
€ bem aceito? Nos questionamos também sobre a seguranca e vigilancia dessas
mulheres, afinal, compartilhar sua viagem no digital traz seguranca por estarem sendo
acompanhadas ou gera medo e problemas, por tornarem publico seu roteiro e
localizagao?

Como vimos na discussdo sobre midiatizacdo, os fazeres e logicas
comunicacionais dessas mulheres enquanto viajam mudaram e estdo mudando,
transformando suas experiéncias em um viés de midiatizacdo. Com o acréscimo de
dispositivos e aparatos tecnolégicos nas méos delas, como o Instagram, vemos um
setor em processos de mudancas. Existe uma complexidade nas relacdes e nos
processos sobre partilha de viagem, e ndo podemos mais olhar somente pela mesma
lente que olhdvamos antes, tanto para as questbes de género, quanto para a

comunicacao.
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3 PERCURSO TEORICO

3.1 A EXPERIENCIA EM UM CONTEXTO DE MIDIATIZACAO

Nosso trabalho, além dos pilares principais de midiatizacdo e de representacao
de género, fala sobre experiéncia. Essa, midiatizada por mulheres que passam por
diferentes lugares do nosso pais e do mundo, é vivida por outras mulheres através do
Instagram. E, entdo, também uma experiéncia mediadas, por dispositivos tecnoldgicos
(como smartphones e aplicativos), e pela pessoa que vive a experiéncia em si (as
mulheres que viajam). Dessa forma, um ponto de vista especifico € compartilhado e a
construcdo de uma narrativa € feita. A construcdo dessa nocao de experiéncia pode
ser analisada por diferentes visfes filosoficas, e para este trabalho, adotaremos,
principalmente, a visdo de John Dewey.

Antes de mais nada, precisamos entender o que sdo 0s conceitos de
experiéncia, para que depois possamos partir para o contexto de experiéncia mediada
e midiatizada e discutir o que esses conceitos implicam no nosso objeto de pesquisa.
Segundo Westbrook e Teixeira (2010) no livro John Dewey, a experiéncia € fruto de
uma ou mais interagdes das pessoas com as coisas ao seu redor. Ela é “uma fase da
natureza, é uma forma de interacdo, pela qual os dois elementos que nela entram —
situacao e agente — sao modificados.” (WESTBROOK e TEIXEIRA, 2010, p. 34). Com
isso, podemos partir da nocdo que sempre que temos contato com alguma
experiéncia, tanto o eu quanto o ambiente onde a experiéncia € realizada sao
modificados. E uma relacdo conexa, onde homem e natureza se conectam em funcao
de uma experiéncia e se transformam com e em virtude dela. Assim, ainda segundo
0s autores, toda experiéncia que vivemos faz com que soframos modificacdes e
transformacdes, alterando o jeito de vermos o mundo e o jeito como o0 mundo nos Vé.

Os autores trazem ainda trés divisdes para o entendimento do conceito
experiéncia: 1) as experiéncias que apenas vivemos, 2) as experiéncias que nos
geram reflexdo e conhecimento e 3) as experiéncias que desejamos ter, mas nao

sabemos ao certo o que seriam. “Todas as experiéncias do segundo e do terceiro

6 Neste trabalho consideramos gue a experiéncia midiatizada dialoga com a ideia de mediacao.
Contudo, embora faca parte, ndo nos focamos especificamente na mediacdo dos meios, o olhar da
midiatizacdo transcende a mediacdo técnica, pois envolve usos inventivos. Neste sentido, Gomes
(2017) enfatiza que a midiatizagdo implica em uma reconfiguracdo da ecologia comunicacional, um
I6cus de compreensao social que vai além da mediacao.
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grupos, gracas a linguagem e a comunicacao entre os homens, formam hoje, ndo as
experiéncias de A, B ou C, mas a experiéncia humana”. (WESTBROOK e TEIXEIRA,
2010, p. 36). Entdo, partimos do pressuposto que todas as experiéncias que temos
geram a possibilidade de entendimento sobre as coisas ao nosso redor. Portanto, a
experiéncia é um agente potencializador de diferentes vivéncias e construcdes de
sentido, porque além de gerar reflexdes e conhecimentos nas pessoas como
individuos e como coletivo, faz com que queiramos viver mais novos momentos, que
tenhamos novos desejos e vontades. Apesar de enxergarmos as experiéncias
separadamente umas das outras, elas se conectam e formam quem somos, nos
dando a possibilidade de constituir uma nocao sobre determinada coisa e/ou situacao.
Trazendo um olhar que complementa a constru¢do do entendimento do que é

experiéncia, Rodrigues (1999) define:

o resultado da intervengdo de um quadro que est4 |4 para desempenhar uma
funcéo de fronteira, de separador de mundos. Os Gregos davam a esta
fronteira 0 nome de parergon e os literarios chamam-lhe paratexto. E uma
espécie de porta que serve tanto para abrir como para fechar o mundo do
sentido. (RODRIGUES, 1999, p. 9).

Quando viajamos, nos colocamos em um quadro diferente do que estamos
acostumados, vivenciando um mundo diferente. Com isso, sofremos transformacoes
diversas, seja no modo como entendemos as coisas Ou COmMO pensamos sobre
diferentes situacbes. E o que acontece em outros diferentes momentos, onde
delimitamos um espaco e tornamos aceitaveis praticas e costumes. Em uma viagem,
€ aceitavel que tenhamos determinadas reacdes e intera¢cdes com o mundo, que em

outro quadro, outro contexto, seriam tidos como estranhos, no minimo.

Para dar a entender o funcionamento dos quadros da experiéncia, costumo
dar como exemplos o palco de um teatro, a capa de um livro, a moldura de
um quadro, o ecrd do cinema, da televisdo ou do computador. Cada um
destes exemplos é uma marca ou uma materialidade delimitadora de um
espaco, dentro do qual se constitui um mundo préprio, distinto daquilo que
esta fora desse mundo, mundo que tem a propriedade de tornar razoavel um
determinado conjunto de préticas significantes que, fora delas, seriam
desprovidas de razoabilidade. (RODRIGUES, 1999, p. 8).

Essa estranheza, explica Rodrigues (1999, p.9), podemos chamar de
“desconstrucédo de sentido”. Quando ndo seguimos as expectativas esperadas para
determinado quadro de experiéncia, “o sentido desloca-se e tende a desmoronar-se

ou, pelo menos, a ser posto em crise.” (RODRIGUES, 1999, p. 9). Nas diferentes
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formas de experiéncias que encontramos no universo feminino, viajar sozinha causa
essa desconstrucdo. Assim como transportar uma viagem (ou partes dela) para um
ambiente digital, que, em sua esséncia, ndo é como viver a experiéncia de viajar
pessoalmente.

Quando viajamos e compartilhamos nas redes sociais, estamos a abrir e fechar
portas de sentidos dessa experiéncia em um novo ambiente, o digital. Com isso, ndo
temos somente a experiéncia vivida pelas mulheres enquanto viajam (e as
transformacdes que isso implica), mas também a experiéncia que outras pessoas tém
ao acompanharem seus perfis. Temos um intermédio, uma ponte, e nela um conjunto
de fatores que constroem essa experiéncia midiatizada: um celular, uma rede social,
uma pessoa e uma légica de consumo e de fazeres proprios desse universo. E o que

trazem Guimarées e Leal (2008):

Ha de se perguntar ainda se é possivel distinguir claramente onde a
experiéncia em geral se separa da experiéncia mediada. A no¢éo revela-se
mais problematica se pensarmos no caso dos produtos midiaticos ficcionais:
nao faz sentido dizer que eles estao distantes — no espac¢o ou tempo — do
receptor. (GUIMARAES e LEAL, 2008, p. 3)

A experiéncia vivida pelas mulheres que estdo viajando ndo € a mesma de
guem as assiste pelas redes sociais, mas tais experiéncias se mesclam de tal forma
gue a experiéncia de quem viaja e a de quem acompanha sofrem interagfes e
modifica¢des. As viagens tém outros vieses quando compartilhadas nas redes sociais,
nao s6 por que damos visibilidade a uma experiéncia vivida propriamente dita, mas
também por outras diversas questfes, como nao se sentir sozinha ou construir uma
histéria e uma imagem de si mesma projetadas em um ambiente digital. Como vimos
anteriormente, as midias mudam a l6gica de fazeres de diversos setores da nossa
sociedade, e uma experiéncia que se da através de uma midia, isto €, que é mediada,

também sofre essa mudanca.

A nocgédo de experiéncia mediada foi quase que inteiramente substituida pela
nocdo de mediatizacdo da experiéncia, como se um conjunto de

caracteristicas proprias da midia — especialmente da televisao — se
infiltrasse inextrincavelmente no tecido da vida social. (GUIMARAES e LEAL,
2008, p. 3)

Como discutido anteriormente no topico de midiatizacdo, as midias tornaram-

7

se parte do tecido social, mudando nossa socializacdo. Com isso, &€ importante
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olharmos também para o que fazemos com as midias e como as usamos, para que
possamos compreender como essa experiéncia mediada e midiatizada se da.
Guimaraes e Leal (2008) trazem apontamentos sobre a no¢éo de mediacéo, para que

possamos compreender como a experiéncia mediada funciona.

A nocédo de mediacao desliza por entre dominios bem distintos: ora concerne
a configuracdo técnica do dispositivo (televisivo ou cinematografico), ora
ganha valor discursivo (quando trata das marcas especificas de um género
textual), ou ainda diz respeito as praticas culturais que conformam o contexto
da recepcdo. (GUIMARAES e LEAL, 2008, p. 4)

Nesse sentido, quando os autores mencionam Dewey e relacionam as nocoes
de experiéncia e mediacdo, podemos dizer que tanto o receptor quanto o objeto da
experiéncia mediada sao importantes para a experiéncia como um todo, afinal, essa
€ a interacdo que tem como resultado uma experiéncia. Como dizem os autores, a
ideia de mediacdo passa por diferentes instancias e tratamentos. Muitas vezes, 0s
dispositivos fazem essa ponte, podendo ser eles celulares, computadores, aplicativos
(como o Instagram), entre outros. Inclusive, por muito tempo, eles foram vistos como
o principal agente mediador na relagdo construida entre o emissor e o receptor. Mas,
além deles, temos as construcfes narrativas, os discursos e as mensagens como
agentes que assumem esse papel de mediadores. A mensagem do movimento Black
Lives Matter, ou do movimento feminista, por exemplo, sdo mediadores de todo um
contexto e sentido construidos para que a mensagem chegue até o receptor (e vice-
versa). Ou entdo, para que a mensagem seja vivida, experimentada pelas pessoas.
E, por altimo, os autores falam de praticas sociais, ou seja, de como o0 estar no mundo
do sujeito, hébitos, herancas culturais compartilhadas de geracdo em geracao,
elementos do espago onde se vive, afetam e conformam a recepc¢do. Assim, uma
mulher com interesse em viagens que acessa um perfil de outra mulher tera sua
compreensao conformada por um conjunto de elementos desde sua nacionalidade,
como a mulher é vista em sua cultura e como entende as imagens expostas a exemplo
da exibicdo do corpo ou néo. Significa dizer que a simples producao de contetdo nao
se traduz em compreensdo do sentido, e partilha da experiéncia, ja que esta sera
atravessada por um conjunto de elementos.

Quando viajamos e compartilhamos pedacos dessa experiéncia nas redes
sociais, passamos por esses trés sentidos que uma experiéncia mediada pode ter:

usamos de dispositivos para que a mensagem saia de uma pessoa e chegue até a
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outra, ou 0 movimento contrario (como no caso das redes sociais); construimos um
discurso e uma imagem através da historia que vamos contando e das narrativas que
vamos construindo ao longo dessa experiéncia; e nos confrontamos com uma série
de questdes sociais e culturais, tanto no sentido de quem ja viajou e vivenciou tais
experiéncias (fazendo com que o entendimento seja diferente de quem nunca viajou)
como o da propria lente que damos para a experiéncia, que € a da nossa prépria
cultura e bagagem cultural. Se olharmos um perfil de uma jovem irlandesa, por
exemplo, serd que entenderemos a experiéncia dela sem nunca termos ido para 14?
Provavelmente ndo, pois olhamos para a experiéncia dela pelos olhos da nossa
cultura e das nossas experiéncias anteriores.

Como estamos olhando ndo apenas para a experiéncia de quem viaja ou de
quem acompanha, mas sim de ambos, considerando ainda que a inversao de papéis
pode acontecer (ora posso acompanhar alguém que viajou pelas redes sociais, ora
pode ser eu a compartilhar a minha viagem), podemos dizer que a experiéncia ndo so
modifica 0 momento e os agentes envolvidos, mas também as experiéncias seguintes.
E o que nos diz Dewey: “nenhuma experiéncia vive ou morre para si mesma.
Independentemente de qualquer desejo ou intento, toda experiéncia vive e se
prolonga em experiéncias que se sucedem.” (DEWEY, 2010, p. 16). Quando olhamos
para nossa pesquisa e para 0s questionamentos que levantamos, temos, de um lado,
as lembrancas que sdo guardadas na memoria de quem viaja, que se sucedem em
interacOes, modificando as experiéncias futuras. De outro lado, temos as producgdes
em sites, blogs e redes sociais que se eternizam, se prolongando em novas
experiéncias e novas circulacdes de sentidos. Antes de tudo, as experiéncias que
vivemos nos constituem, pois na proxima viagem levarei a anterior comigo e assim
por diante. Elas entdo se sucedem, sédo integradas e integradoras das novas
experiéncias que virao.

Além disso, a experiéncia a qual estamos olhando ndo é apenas mediada, mas
também midiatizada, isto €, ela ndo se da apenas na troca entre alguém e um lugar,
um objeto ou uma mensagem. Ela se da também em vias de midiatizacéo, onde todo
0 processo e dindmica que envolvem essa experiéncia estdo em um contexto em que
as midias (nesse caso o0s celulares e o Instagram) afetam a maneira como essa
experiéncia é sentida e sociabilizada. Logo, para que essas experiéncias das
mulheres que viajam possam ser compartilhadas em um ambiente midiatizado, € de

extrema importancia que elas mudem a “1) configuracdo da experiéncia vivida em
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experiéncia narrada, que torna possivel 2) sua circulacao, abrindo a possibilidade que
outros tenham ciéncia do ocorrido, o que pode despertar o interesse de se ir até o
local.” (SOUSA, 2020, p. 110).

Como comentamos anteriormente, a experiéncia de quem viaja e compartilha
nas redes sociais é diferente de quem apenas viaja. Podemos acrescentar varias
inferéncias do que muda, como ja o fizemos. Questdes acerca da seguranca dessas
mulheres, da representatividade feminina acerca do tema, e, principalmente, 0s
reflexos que a midiatizag&o traz para tais experiéncias. Com isso, concordamos com

0 autor Sousa (2020) quando aponta que:

a propria elaboracdo de um relato em que se diz de uma experiéncia ja
confere ao locutor outro tipo de experiéncia, configurada, dentre outros
aspectos, por inten¢des (de comunicar) e pelo uso de cédigos comuns o
interlocutor com quem se interage. Este processo é também tentativo no eixo
da recepcgéo. (SOUSA, 2020, p. 38).

Com isso, sabemos que a experiéncia dessas mulheres que viajam e
compartilham nas redes sociais e das que as acompanham possuem particularidades
e caracteristicas proprias. E, apesar de entendermos que “a experiéncia ocorre
continuamente, porque a interacdo do ser vivo com as condi¢cdes ambientais esta
envolvida no proprio processo de viver” (DEWEY, 2010, p. 108), nem todas essas
experiéncias sao vividas e sentidas igualmente. Como vimos acima, o simples fato de
termos uma experiéncia, ou entdo de termos consciéncia dela, a torna diferente. O
fato de estarmos vivendo uma experiéncia em vias de midiatizacdo e mediada, faz
com que nos perguntdassemos: qual a qualidade dessas vivéncias? Afinal, “toda
experiéncia modifica quem a faz e por ela passa e a modificacdo afeta, quer o
queiramos ou nao, a qualidade das experiéncias subsequentes.” (DEWEY, 1951, p.
26).

Nesse sentido, Dewey nos traz o conceito de experiéncia singular. Ele explica
que para que tenhamos uma experiéncia (isto €, para que possamos viver uma
experiéncia que seja autossuficiente e agregadora em nossas vidas e que nao seja
apenas qualquer experiéncia cotidiana), precisamos enxergar um inicio e um fim.

Segundo Dewey:

A linguagem vernacula, entretanto, refere-se a experiéncias, cada uma das
guais € singular e tem comeco e fim. Porque a vida ndo é uma marcha ou um
fluxo uniforme e ininterrupto. E feita de histérias, cada qual com seu enredo,
seu inicio e movimento para seu fim, cada qual com seu movimento ritmico
particular, cada qual com sua qualidade n&o repetida, que a perpassa por
inteiro. Uma escada, por mais mecénica que seja, procede por degraus
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individuais, e ndo por uma progressao indiferenciada, e um plano inclinado
distingue-se de outras coisas, no minimo, por uma descontinuidade abrupta.
(DEWEY, 2010, p. 110).

Isso levanta o questionamento do quanto a midiatizacdo das viagens faz com
que a experiéncia deixe de ser singular, pois ao invés de vivermos o momento e
experimentarmos a viagem nos diferentes sentidos (tato, viséo, audi¢cdo, paladar e
olfato), por exemplo, estamos transferindo nossa atencdo para um dispositivo
tecnoldgico. E, mais do que isso, estamos partilhando a experiéncia no momento em
que ocorre, a partir de logicas que sdo para a visibilidade e a exposicdo. Em que
medida isso muda a experiéncia? Nao é s6 o uso dos dispositivos, mas a busca pelo
angulo perfeito para a foto, da boa luminosidade, do melhor horario, e assim por
diante. Assim nos perguntamos se, sem esta preocupac¢do, 0 percurso de viagem
dessas mulheres seria 0 mesmo? Além desses questionamentos, vale discutirmos se
de fato seria possivel outro percurso se ndo o que envolve as l6gicas da midiatizacao,
afinal de contas, nds elaboramos a viagem ja pensando que sera dividida com outras
pessoas, sejam amigos, familia ou seguidores.

Diferentemente da visdao de Dewey, Benjamin (1933) se volta para o
empobrecimento da experiéncia. Esse empobrecimento ndo quer dizer que a
experiéncia vivida seja ruim, mas diz respeito a como de fato a experiéncia € vivida,
onde vemos uma mudanca da forma de socializar e viver sendo transferida para uma
tela. Um exemplo que podemos trazer é a ida a um show musical: se eu estou
dancando, cantando, pulando, gritando e conversando com as pessoas, eu tenho uma
experiéncia diferente de quem assiste a uma live ou videos gravados. A questao entao
€: nOs vivenciamos as coisas, mas nao as experimentamos.

Mas, a0 mesmo tempo, apesar de vivermos um momento (a viagem) que,
claramente, tem um inicio e um fim e que tem um espaco bem definido entre nossa
rotina (sendo categorizada como uma experiéncia singular), também transpomos essa
experiéncia para um ambiente digital, onde ndo temos a fronteira de término. O
conteudo ali gerado circula em diferentes espacos e quadros, em diferentes tempos e
contextos. Com isso, sera que deixamos de viver uma experiéncia singular? Ou sera
gue apenas criamos um cenario para que a experiéncia de viajar possa ter seu apice
e depois, ser recordada e revivida por quem tiver interesse? Sera que a midiatizagédo

empobrece ou é um novo modo de ser, estar e experimentar as coisas?
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Além destas perguntas, observar a experiéncia de viajar midiatizada faz com
gue outras questdes sejam levantadas. Ao gerarmos a possibilidade de circulacéo de
sentidos e de materiais, como 0s postados no Instagram, apesar do tempo e do
espaco da experiéncia propriamente dita, estamos eternizando uma vivéncia e
possibilitando novas formas de contato com ela. Além disso, tornamos 0 nosso privado
publico, abrindo espacos para questionamentos sobre liberdade e seguranca nessa
experiéncia feminina midiatizada. Falaremos sobre esses dois assuntos nos proximos

dois tépicos.

3.2 ENTRE LIBERDADE E VIGILANCIA

Ao falarmos de uma experiéncia midiatizada, ndo temos como ndo falar de
guestdes acerca da liberdade e da vigilancia das mulheres. Na verdade, todo esse
contexto de auto exposicado na internet gera diferentes discussées no mundo todo
sobre seguranca, onde podemos encontrar diferentes estudiosos e teorias sobre o
assunto. Nesse tépico, falaremos sobre a autoexposicdo, validacéo, visibilidade e
claro, de liberdade versus vigilancia em narrativas construidas no/para o digital.

Comecaremos por Sibilia (2010), que nos traz o termo visibilidade para a
discussdo. Segundo a autora, hoje, “ser famoso tem se tornado uma das metas mais
ambicionadas por boa parte da populagao global.” (SIBILIA, 2010, p. 52). Com “ser
famoso”, a autora quer dizer que as pessoas estdo, cada vez mais, buscando por
visibilidade, por ser visto pelos outros, mesmo que percam sua privacidade. A internet
oferece justamente essa possibilidade: “qualquer um pode ser visto como tem direito”.
(SIBILIA, 2010, p. 52). Mas, essa auto exposicado tem um preco, que vai desde a
seguranca fisica e psicolégica até o uso dos dados da pessoa que se expoe.

Com esse cenario rico para a visibilidade, a autora traz que hoje muitas pessoas
precisam se mostrar e ser observadas para “confirmar que esta vivo”. (SIBILIA, 2010,
p. 53). E como a légica de pessoas famosas: s6 sdo famosas porque as assistimos,
observamos, tornando sua existéncia enquanto celebridade real. Com as redes
sociais, qualquer pessoa pode ter seu momento celebridade, qualquer pessoa pode
virar uma marca, mas para isso, terdo de renunciar a um espaco até entao oferecido

para as pessoas de modo geral: o0 anonimato (SIBILIA, 2015).
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Nao parece haver aqui nenhum temor a tao falada “invasao da privacidade”,
porém algo quase oposto. Tudo aquilo que antes concernia a pudica
intimidade pessoal tem se “evadido” do antigo espago privado, transbordando
seus limites, para invadir aquela esfera que antes se considerava publica. O
gue se busca nessa exposigdo voluntaria que anseia alcancar as telas globais
€ se mostrar, justamente: constituir-se como um personagem visivel. Por sua
vez, essa nova legiao de exibicionistas satisfaz outra vontade geral do publico
contemporaneo: o desejo de espionar e consumir vidas alheias. (SIBILIA,
2010, p. 53).

Quando a autora fala em constituir-se como um personagem visivel, nos faz
pensar em diferentes questbes sobre nosso objeto, algumas ja comentadas
anteriormente. Como, por exemplo, a construcdo de uma narrativa de viagem, feita
para ser compartilhada no Instagram, feita para ser visivel. Sera que sé a partir de
entdo é que, para as mulheres que viajam, a experiéncia se concretiza de fato? Outro
ponto levantado é a vontade das pessoas de acompanharem a vida alheia, a qual
podemos enxergar claramente na dindmica do Instagram, que é feita justamente para
consumirmos fotos e videos de outras pessoas.

Além disso, a autora traz que “a meta consiste em enfeitar e recriar o eu como
se fosse um personagem audiovisual”. (SIBILIA, 2010, p. 54). Justamente por ser um
aplicativo de compartilhar contetdos audiovisuais, 0 Instagram gera um campo
propicio para essa criacdo do eu como personagem, pois hdo vemos a pessoa
completamente, e sim uma parcela de sua vida, passada pelo seu proprio olhar. O
limite do publico e do privado se perdeu e, com isso, a construcdo de um “eu
audiovisual”’, pronto para ser visto, surgiu. Isso ndo se limita a midiatizacdo
propriamente dita, mas é com ela que ganhou mais forca, e hoje temos aparatos
tecnoldgicos para que nos vejam. E um movimento que diz: eu ndo estou sozinha,
quero e preciso ser observada, mudando, entdo, varios processos na nossa
sociedade. Com isso, ndo sO os perfis das mulheres surgem, mas toda uma onda
social de dar visibilidade: programas como o Big Brother Brasil, influenciadoras
digitais, youtubers etc. Hoje, por mais discretos que sejamos nas redes sociais, a
dindmica desses ambientes € justamente contar sobre nossa vida, nossa rotina,
nossos medos, anseios e desejos.

Quando pensamos nesses atores sociais, pensamos em performance,
conforme afirma Sibilia (2015). “Na performance, podem se conjugar danca e teatro,
poesia e musica, artes visuais e auditivas, happenings e experimentacbées com as
novas tecnologias digitais, com a fotografia ou com o video.” (SIBILIA, 2015 p. 353).

Liberdade, vigilancia, visibilidade e seguranca englobam o mundo no qual vivemos
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hoje, um mundo midiatizado e que cada vez mais funciona em cima dessas ldgicas.
Isso diz respeito a uma sociedade da performance, onde temos essa cobranca geral
de ndo sO sermos vistos, mas de termos um bom desempenho, uma experiéncia

performatica.

Por tudo isso, ndo soa fortuito que varios estudiosos do presente clima
cultural se refiram a nossa época como “a era da performance”, por se tratar
de um momento histérico que registra pressdes inéditas sobre os corpos e as
subjetividades, instando-os a que melhorem constantemente seu
desempenho nos dominios mais diversos. (SIBILIA, 2015 p. 354).

A autora traz, ainda, o que se considera uma boa “performance existencial: ser
feliz”. (SIBILIA, 2015 p. 354). Mas muito além de ser feliz, precisamos mostrar essa
felicidade para que seja, entao, validada pelos demais. “Parece estar crescendo, na
peculiar atmosfera cultural da sociedade contemporanea, essa sorte de exigéncia na
producdo de um gozo performatico e inesgotavel como um horizonte de realizacéo
universal.” (SIBILIA, 2015 p. 354). E quando olhamos de modo geral para a vida das
pessoas nas redes sociais, vemos somente 0 que querem que vejamos, a felicidade
construida para performar bem em um ambiente cuja dindmica € justamente essa, a
de ser visto. E esse exibicionismo que a vida performatica traz, ja ndo € mais somente
para atores e celebridades. Hoje virou habito para qualquer um. Prova disso, por
exemplo, sédo os livros autobiogréaficos, onde se tem varias paginas falando de uma
mesma pessoa (SIBILIA, 2015). Ou entdo os perfis criados no Instagram, onde
construimos uma marca propria, Nos mostramos e contamos a historia que queremos.
Mas o que essa busca e pressao por uma boa performance gera sobre nossa vida,

NOSS0S COorpos e psicoldgicos?

Assim, nessas criagfes tdo contemporaneas, é isso 0 que acontece: convida-
se a ‘vida real’ para participar, interagir, julgar, colaborar e, sobretudo, ela é
tentada insistentemente a se produzir para e nas telas. Por outro lado, a
prépria vida cotidiana se contagia desse modus operandi e se espetaculariza
ela também, de modo crescente, mesmo nas cada vez mais escassas
situacdes em que as cameras ndo estdo presentes. (SIBILIA, 2015 p. 355).

Todo esse cenario baseia nosso objeto, pois € em cima dessa sociedade da
visibilidade e da performance que a construcdo dos perfis das mulheres emerge. E
com a familiaridade das tecnologias que temos hoje, principalmente as audiovisuais
(como no caso do Instagram), que esse fenbmeno acontece e se fortalece (SIBILIA,

2015). Isso acarreta diferentes questdes sobre a liberdade, a seguranca e a vigilancia



60

dessas pessoas. Com esse cenario, fazemo-nos produtos, marcas, celebridades.
Entramos em um espaco até entdo publico, quebrando as fronteiras do que é privado
e intimo, para entdo ndo ser mais anénimo. Mesmo em um perfil pequeno no
Instagram, estamos ali para sermos vistos e sofrendo diferentes pressdes dessa
l6gica.

Quando acompanhamos uma mulher que viaja (e que, como Vimos
anteriormente, ird compartilhar somente aquilo que ela quer que vejamos, construindo
uma narrativa e um eu performético), vemos dois vieses: o dela, que perde seu
anonimato e privacidade em troca de visibilidade, e o de quem acompanha, que por
enxergar somente o que a dona do perfil quer compartilhar, se encontra em uma
pressédo pela vida perfeita, pelo feliz sempre. Mesmo que as mulheres que estéao
viajando compartilhem situacbes dificeis que deram errado na viagem, essa
experiéncia esta sendo mediada, tem um olhar de quem viveu e assim, um filtro e um
tratamento. De modo geral, essa experiéncia passa pelo viés da boa performance.
Nesse sentido, nos questionamos entdo o quanto sdo libertas, de fato, essa
experiéncia e essa légica processual, j& que, no fim, toda a experiéncia se resume a
visibilidade.

Submetemos a matanc¢a nossos direitos de privacidade por vontade propria.
Ou talvez apenas consintamos em perder a privacidade como prego razoavel
pelas maravilhas oferecidas em troca. Ou talvez, ainda, a pressédo no sentido
de levar nossa autonomia pessoal para o matadouro seja tdo poderosa, tao
proxima & condigdo de um rebanho de ovelhas, que sé uns poucos
excepcionalmente rebeldes, corajosos, combativos e resolutos estejam
preparados para a tentativa séria de resistir. De uma forma ou de outra,
contudo, nos é oferecida, ao menos nominalmente, uma escolha, assim como
ao menos a aparéncia de um contrato em duas vias e o direito formal de
protestar e processar se ele for rompido. (BAUMAN; LYON, 2013, p. 20).

N&o podemos, entdo, nado falar sobre um termo que envolve tudo que falamos
até entdo: vigilancia. No texto Como podemos definir vigilancia?, de Fuchs (2011),
encontramos VAarios outros autores que trazem para debate e definicdo do termo, ao
qual, por meio dele, também traremos aqui, destacando alguns pontos. Para a
populacdo de modo geral, quando falamos em vigilancia, falamos em algo negativo
(FUCHS, 2011). Segundo o autor, a ideia social de que se tém de vigilancia é a de ser
observado o tempo todo, de opresséo, de dominacao. E néo deixa de ser, em partes,
exatamente isso. Dentro do texto de Fuchs, existe um didlogo com diferentes autores
sobre as formas negativas e neutras de se entender a vigilancia. Alguns deles trazem

gue essa vigilancia € o que nos da liberdade e seguranca, no seguinte sentido: um pai
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observando seu filho brincar, vigiando, enquanto ele brinca livremente, garante que
ele ndo faca nada de errado, mas que nada de ruim aconteca com ele. (BOGARD,
2006 apud FUCHS, 2011). Ja quando o autor cita Giddens, ele diz que:

Giddens entende vigilancia como um processo fundamental da reunido de
informacdes que é necessaria para a organizagao. Para Giddens, os atos de
organizar e vigiar estéo inextricavelmente ligados e teriam assumido formas
sistematicas no Estado-nacdo moderno. Dessa forma, o autor argumenta
também que todas as sociedades modernas sdo sociedades da informacéo
(Giddens, 1987: 27; ver também: Lyon, 1994: 27). Dandeker (1990) reforca,
com base em Giddens, que burocracias exigem vigilancia. (GIDDENS, 1987
apud FUCHS, 2011 p. 113).

Hoje, a informac¢éo na nossa sociedade é uma das coisas mais valiosas e caras
no mercado, tanto para o Estado, quanto para as instituicdes. Isso porque, com as
redes sociais e 0s sites, é possivel saber 0 que as pessoas acessam e procuram, seus
comportamentos e seu consumo. “Esse saber €, ao mesmo tempo, controle, pois
antecipa o que cada um é, o que pode fazer e o que pode escolher.” (BRUNO, 2006,
p. 156). Essas informacdes sdo chamadas de dados, que sdo acumuladas em
diferentes servidores no mundo todo. Com esses dados, as empresas e o Estado
conseguem prever diferentes movimentos de consumo e de sociabilidade, e as
empresas de marketing e publicidade conseguem estruturar comunicac¢des cada vez
mais assertivas e personalizadas, gerando até mesmo desejos de consumo n&o
imaginados anteriormente pelos consumidores. Como vimos no trecho acima de
Fuchs (2011), essas informacdes sdo formas de organizacéo e, consequentemente,

vigilancia, estando estritamente conectadas a nossa sociedade.

De uma forma ou de outra, ela [a vigilancia] € um processo social basico e
ubiquo, que ocorre em patamares desde a familia as burocracias estatais —
onde quer que um grupo tente moldar o tratamento dado ao outro na base da
performance passada deste ultimo (RULE, 2007, p. 14 apud FUCHS, 2011 p.
113).

Como falamos anteriormente, e como vemos no trecho acima, a vigilancia esta
atrelada a nossa familia e escola, e percorre por outros 6rgaos, como hospitais,
policia, empresas e outros. Mas hoje, quando olhamos para o universo digital, a
vigilancia deixa de ser algo neutro, e passa a ter um peso muito maior na vida das
pessoas. Como discorremos anteriormente, hoje, as pessoas deixam de ter sua

privacidade e isso acarreta um processo social muito diferente do que foi visto até
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entdo: as pessoas, muitas vezes, é que disponibilizam seus dados em troca da

visibilidade, do usufruto dos sites e redes sociais, da diversao.

Grande parte das informagBes pessoais vigorosamente absorvida pelas
organizacdes €&, na verdade, disponibilizada por pessoas que usam telefones
celulares, compram em shoppings, viajam de férias, divertem-se ou surfam
na internet. Passamos nossos cartfes, repetimos nossos codigos postais e
mostramos nossas identidades de forma rotineira, automatica, espontanea.
(BAUMAN; LYON, 2013, p. 14).

Muitas mulheres que compartilham suas experiéncias de viagem no Instagram,
também compartilham sua localizacao, os lugares que frequentam e os produtos e
servicos que consomem. Elas deixam um rastro digital de dados que faz com que
cada vez mais sejam conhecidas e categorizadas aos olhos das instituicdes. Isto €,
0s produtos e servigos oferecidos a elas estardo cada vez mais de acordo com seu
perfil de consumo, e isto é vigilancia. Nao por escolha, mas como disseram os autores
na citacdo acima, em troca de usufruir do que a internet tem a oferecer ou em virtude
da pressdo sofrida para compartilharem. Além disso, as mulheres que as
acompanham passam pelo mesmo processo: deixam seus rastros e cada vez mais
sédo identificadas e acertadas com publicidades certeiras, por vontade propria ou ndo.
Claro que a vigilancia em um ambito digital ndo se resume apenas a esse ponto, mas
€ um aspecto importante de ressaltarmos no nosso trabalho. Segundo Bauman e Lyon
(2013, p.7):

A vigilancia suaviza-se especialmente no reino do consumo. Velhas amarras
se afrouxam a medida que fragmentos de dados pessoais obtidos para um
objetivo séo facilmente usados com outro fim. A vigilancia se espalha de
formas até entéo inimaginaveis, reagindo a liquidez e reproduzindo-a.

Como dizem os autores, a vigilancia se espalha de formas que muitas vezes
nem imaginamos. Quando Bauman fala em liquidez, ele se refere justamente a
facilidade com a qual a vigilancia permeia nossas vidas, como um liquido. E essa
vigilancia s6 chegou a tal forma porque temos conosco tecnologias nas palmas de
nossas maos, o dia todo, todos os dias. As usamos para trabalhar, para lazer, para

estudar, para socializar. E pertinente dizer que:

As mesmas tecnologias que ampliam as possibilidades de emisséo, acesso
e distribuicdo da informacédo tornam-se instrumentos de vigilancia e controle;
as mesmas tecnologias que possibilitaram o anonimato nas trocas sociais e
comunicacionais mostram-se eficientes instrumentos de identificagdo. A
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vigilancia se confunde hoje com a prépria paisagem do ciberespaco.
(BRUNO, 2006, p. 154)

Essa vigilancia traz consigo o desejo de cada vez mais termos seguranca. Uma
mulher viajando sozinha, na verdade néo esta sozinha, pois leva consigo seu pai,
irmao, namorado, amigas e familiares através do seu celular. Formas de
monitoramento, como o compartilhamento de sua localizacdo, ou 0 acompanhamento
através das imagens postadas, muitas vezes estdo presentes na viagem dessas
mulheres. Com isso, a partir do momento em que tornam publicos dados como esses,
pessoas desconhecidas também podem tentar algo contra sua seguranca. Ataques
digitais no seu perfil (como comentéarios negativos) também podem surgir, afinal,
essas mulheres estdo sendo vigiadas por diferentes frentes. Quando olhamos a
guestao da seguranca de forma macro, vemos que com a vigilancia de dados, essas
mulheres estéo sujeitas a serem negadas ao quererem entrar em um pais, seja pela
sua nacionalidade, seu comportamento de consumo, seus rastros digitais e biol6gicos
(como digitais, scanners, etc.). A vigilancia enfatiza o medo da violéncia e do
sentimento de inseguranca. “A seguranca transformou-se num empreendimento
orientado para o futuro (...) e funciona por meio da vigilancia, tentando monitorar o que
vai acontecer pelo emprego de técnicas digitais e raciocinio estatistico.” (BAUMAN;
LYON, 2013, p. 8).

Com isso, podemos dizer que “o individuo, a subjetividade, a identidade sao
sempre, em alguma medida, efeitos do processo de vigilancia, de modo que eles
nunca estao inteiramente dados, mas sdo em grande parte constituidos,
transformados por esse processo.” (BRUNO, 2006, p. 157). Nossa sociedade hoje
estd em vias de midiatizacdo, e com isso as légicas e processos que permeiam esse
cenario também estdo. Nossos perfis na internet sdo um dos exemplos que entram
nessa dinamica e afetam diretamente nossa vida e quem somos. Afinal, nosso perfil
construido ndo deixa de ser uma extensao de nés mesmos, por mais que muitos

processos o permeiem, como discorremos no proximo tépico.
3.3 CIRCULAGAO DE SENTIDOS E AS INTERAGCOES SOCIAIS
Falamos, até agora, sobre diversas questdes que abrangem nosso objeto:

midiatizacdo, género, experiéncia e vigilancia. Esses termos se conectam quando as

mulheres compartilham suas experiéncias no Instagram, afinal, todos esses conceitos
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dao espaco para que sejam gerados diferentes sentidos. Sendo assim, para esse
tépico, falaremos sobre circulacéo de sentido e interacdes sociais.

Comecamos dizendo que a circulacdo é muito mais que uma zona de
passagem. Por muito tempo, os estudiosos da é&rea olhavam apenas para o
transmissor, a mensagem e o receptor, sem olhar para os sentidos que o meio trazia
para essa relacdo que se estabelecia e, principalmente, sem analisar os sentidos e
efeitos que surgiam dessa estrutura. Foi entdo que o termo circulacao surgiu, olhando
para o ruido que surgia no entendimento da mensagem entre transmissor e receptor
(FAUSTO, 2018). Nesse sentido, Fausto (2018, p. 15) nos diz que

a midiatizacdo vai dando nova conformagao a organizagdo social e ao seu
funcionamento gerando, de modo complexo, muta¢des nas condi¢cdes de
circulacdo de sentidos. Os efeitos intensos de tecnologias convertidas em
meios, cujas l6gicas afetam praticas sociais diversas, chamam atenc¢édo para
possibilidades de interacdo nos quais seus polos constituintes realizam,
segundo horizontes imprevisiveis, o trabalho de transacéo de sentidos.

Sendo assim, olhar para o que surge se tornou um ponto chave para
entendermos 0s movimentos sociais que passaram a surgir em uma sociedade em
vias de midiatizacdo. Nesse sentido, Fausto nos diz que o fenbmeno que chamamos
de circulagao “valeria tanto para descrever a natureza da interacao interpessoal como
aguela mediada por tecnologias. Qualificando melhor a nogao de “descontinuidade”:
trata-se de mostrar algo que possa descrever o “desajuste” no intercambio entre
produtores/receptores de mensagens.” (FAUSTO, 2018, p. 7). Mas, estudar a
circulacdo de sentidos nas mensagens, imagens, discursos, videos, e qualquer outro
material surgido da relacédo transmissor/receptor, tem se mostrado um desafio. I1sso
porque € dificil medir os sentidos que surgem nessa relacdo, ndo sO para 0S
pesquisadores, mas também para as prOprias pessoas que estdo envolvidas no

processo comunicacional.

Estudar a circulagdo € produzir inferéncias possiveis (questbes e
proposicdes) sobre os valores (des)construidos socialmente a partir de usos
e praticas relacionaveis as interagbes com os dispositivos midiaticos,
adotando como referéncia preliminar o campo observacional constituido por
materialidades difusas e distribuidas. Na perspectiva da inferéncia, os valores
em jogo ndo sao visiveis nem reveldveis completamente. Sempre
inferenciais, sdo provisorios e possiveis para o investigador, assim como o
sdo para os participantes do jogo comunicacional. (FERREIRA, 2019, p. 147)
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Por isso, concordamos quando Fausto (2018, p. 51) nos diz que:

0 que caracterizaria a circulacdo no contexto da midiatizacédo seria, de um
lado, a sua condicao de uma “estrutura que une”, ao produzir acoplamentos
de préticas tecnodiscursivas, a0 mesmo tempo em que as poria em
movimento, constituindo-se em fonte assim como na dindmica e no processo
de uma nova complexidade comunicacional.

Ja segundo Ana Paula da Rosa, circulagdo “é fruto de um intenso jogo
interacional que se da a partir da nogédo de contatos e hibridizagdes.” (ROSA, 2019,
p. 164). Essa interacdo e hibridizagdo ndo se d4 somente em ambientes digitais, como
as redes sociais, mas sim, do mundo para dentro de um dispositivo midiatico
(televiséo, jornais, blogs, redes sociais etc.) e desses dispositivos para o mundo.

Para esse tdpico, discorreremos sobre a Otica que a autora usa em seus
trabalhos, principalmente por analisar imagens e os sentidos ali circulados. A autora,
em seus estudos, olha como exemplo para atentados terroristas a fim de entender
como se d& a ideia de circulacdo da imagem. De forma simplificada, quando acontece
um atentado, como por exemplo o caso da Revista Charlie Hebdo, as imagens que
surgem do acontecido, postas em ambientes midiaticos, estdo sujeitas a geracéo de
diferentes sentidos e interpretacdes. Esses, por sua vez, podem ser consolidados
através de imagens que surgem do fato ocorrido, junto de comentarios,
compartilhamentos, apropriacdes e até mesmo recriacdes de outras imagens. Essa
dindmica é o que podemos chamar de circulagdo. Ela é fruto, portanto, de interacées,
contatos e de hibridizacfes.

Indo além na nocédo do termo, a autora nos traz dois pontos principais para que
a circulacdo possa acontecer, que sdo o0 de producdo e o de reconhecimento.
Produgéo porque, como vimos acima, quando olhamos para a circulagéo, olhamos
para os materiais produzidos a partir de uma imagem e/ou de um acontecido, e da
producéo de sentido de alguém que elabora seguindo suas condigfes e gramaticas
préprias. Reconhecimento porque nao basta simplesmente produzirmos, precisamos
identificar do que se trata e entender o valor ali colocado. Portanto, a circulagéo se
encontra no espacgo entre a producéo e o reconhecimento (ROSA, 2012).

Assim, mais do que olhar o modo de producédo e inferir sobre como essa
producdo se deu, ou quais foram os efeitos gerados em termos de
reconhecimento, a circulagéo resulta da analise de ambos 0s processos, uma
vez que ela € o que os liga. A circulagdo surge onde ha troca, isto é,
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reconhecimento de um valor, onde producéo e recepcdo se dizem acordo.
Isto implica dizer que, diferentemente do que afirma Verén, a circulagdo nao
€ a defasagem, pois defasagem representa um hiato no tempo, a circulagéo
€ um processo de igualdade onde producao e reconhecimento se equivalem
e se ligam. (ROSA, 2012, p. 78).

Com isso, temos alguns tipos de imagens que surgem dessa dinamica. Dentre
elas, destacamos as imagens materiais/representacdo e as imagens
sombras/simbolicas/imateriais. Segundo a autora, as imagens materiais sdo aquelas
que de fato representam o acontecido, como exemplo, a imagem das vitimas do
atentado a Revista Charlie Hebdo. Ja nas imagens-sombras, nds “vemos sem ver. A
ideia de imagem-sombra vincula-se a percepc¢ado da existéncia de imagens que se
instauram no imaginario coletivo, de tal forma que, mesmo quando nao estédo
presentes, elas ressurgem em nossa memoria, fantasmaticas.” (ROSA, 2019, p. 162).
Portanto, ndo precisamos ver as vitimas do atentado para entender do que se trata,
pois, a “imagem simbdlica vai além da imagem-representacéo.” (ROSA, 2019, p. 162).
E, com isso, diferentes imagens sombras do atentado surgem, como o exemplo da

Figura 13.

Figura 13 - Imagem Je Suis Charlie

Fonte: Disponivel em: https://www.ufmg.br/online/arquivos/039028.shtml - 07/08/21

Relacionando o conceito ao nosso trabalho, podemos dizer que, quando
viajamos para Paris, as fotos em frente a Torre Eiffel por si sO sustentam a ideia de
estarmos em outro pais. Eu ndo preciso, portanto, compartilhar imagens do avido ou

de um mapa, para que as pessoas entendam onde eu estou. Isso porque, no


https://www.ufmg.br/online/arquivos/039028.shtml%20-%2007/08/21
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imaginario coletivo, entendemos que esse ponto turistico remete a tal situacédo. O
mesmo acontece com o Cristo Redentor no Rio de Janeiro, ou a famosa London Eye,
em Londres.

Além disso, entendemos que a circulacao esta atrelada a midiatizacéo, pois ao
colocarmos imagens em dispositivos midiaticos, estamos abrindo caminhos para que
haja interacfes e transformacfes em ambito social. Essas imagens, muitas vezes,
representam grupos, suas formas de pensar e maneiras de agir. Nesse sentido,
“‘compreender a circulacdo é compreender como se da o trabalho de construcao do
sentido e como o sentido se transforma ao longo do tempo”. (ROSA, 2012, p. 79).
Quando temos troca entre a producdo e o reconhecimento, geramos valor e,
consequentemente, essas imagens comec¢am a falar por si so, virando, muitas vezes,

até mesmo o acontecimento.

O pressuposto aqui defendido é o de que as fotografias e videos convocam
estruturas profundas do social, acionando as imagens interiores ja
consolidadas no social. Ao serem apresentadas na paisagem circulatdria,
passando por um processo de valorizagdo, estas imagens se autonomizam,
constituindo-se nos proprios acontecimentos. (ROSA, 2019, p. 173).

Anos atras, em comerciais de cerveja, por exemplo, a imagem que circulava
das mulheres era a de servir o homem ou a de objetificacdo do corpo da mulher,
sempre atrelando a bebida ao corpo feminino como argumento de venda. Atualmente,
vemos que as imagens mudaram: agora sao as mulheres que bebem cerveja, sem
gue haja essa objetificacdo do corpo. Isso se reflete nas préprias imagens que o
publico feminino produz e compartilha em ambientes midiaticos, além, obviamente, da
sua forma de consumir o produto. Isso implica dizer que a circulagdo dessas imagens
(tanto as produzidas por instituicbes e marcas, quanto as que o publico produz) e as
conseqguéncias sociais que elas trouxeram modificaram até mesmo a estruturacao do
mercado de marcas de cerveja, que hoje olham para o universo feminino. A mesma
situacdo acontece no caso de viagens, onde o corpo da mulher sempre foi a atracéo
dos cartazes de divulgacdo. Hoje, temos mulheres que apresentam outros tipos de
elaboracdo de narrativas em que 0 corpo é parte ou ndo, ja que muitas postam
lugares, fotografias artisticas, etc. Isso quer dizer que, nem o mercado do turismo,
nem a propaganda, permanecem sem ser afetadas pelas elaboragbes dos atores

sociais.
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As imagens midiatizadas, portanto, além de afetarem nosso espaco social tanto
na producéao de sentidos, quanto em nossos imaginarios, também exigem que criemos
dominios sobre os dispositivos tecnoldgicos, mostrando, mais uma vez, sua relagéo

com as logicas de midiatizacdo. Segundo Rosa (2019, p. 156):

Se a midiatizacdo implica o afetamento social por légicas midiaticas, é
possivel dizer que as imagens midiatizadas apresentam uma tripla condi¢éo:
a) afetam o coletivo, mobilizando a producao de sentido e a consolidacao ou
ndo de imaginarios sociais; b) emergem de uma disputa pela atribuicdo de
valor ao visivel; e c) implicam o desenvolvimento de dominios técnicos e
apropriagfes nao antes necessarios, mas que no espaco da midiatizagéo se
consolidam pelas condi¢cdes de acesso aos aparatos.

Isso implica dizer, segundo Rosa (2012), que os receptores ja nao sdo mais so
receptores, agora também séo os geradores e criadores de sentidos. Afinal, ndo séao
somente as instituicbes jornalisticas e publicitarias que fazem esse papel, mas
também os atores sociais em contato com dispositivos midiaticos. Quando vemos uma
mulher produzindo fotos e videos enquanto viaja sozinha, vemos também interacfes
em forma de comentéarios, compartilhamentos e até mesmo reproducfes desses
materiais por outras mulheres. Os dispositivos tecnoldgicos possibilitam essa
interacdo. Sendo assim, eles “selecionam, orientam, recebem, interpretam, remixam,
criam, transmitem mensagens. Estas tecnologias interativas definem a atividade de
criacdo de conteudos pelos usuarios como elemento central de um novo ambiente
informacional”. (PROULX, 2013, p. 91 apud ROSA, 2016, p. 75).

Porém, assim como quando falamos em midiatizacdo, ndo podemos criar o
falso entendimento de que circulacéo s6 se da por causa dos dispositivos midiaticos,
“pois o foco da circulacédo esta no que ocorre no caminho entre a produgao em si, e
suas regras, até o efeito gerado na recepcgao”. (ROSA, 2012, p. 78). Segundo a autora,
precisamos olhar para o sentido gerado enquanto usamos essas tecnologias, o que
de fato trazemos para dentro deles, e o0 que emerge.

Quando tratamos da circulacdo como espaco, ndo estamos nos referindo a
meios de comunicagdo, embora a circulagdo tenha sua ponta visivel
exatamente nos dispositivos midiaticos. Mas para recupera-la é preciso ir
mais fundo do que simplesmente identificar o que emerge, é necessario
recuperar os rastros. Neste propdésito a no¢do de circulagcao aqui empregada
esta voltada para esse momento invisivel, passivel de ser reconstituido pelos
rastros das materialidades e que nos da condicbes de compreender a
dinamicidade do sentido. (ROSA, 2019, p. 164).
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No caso do nosso objeto, para que possamos entender esses rastros,
precisamos nos atentar para o que de fato esta sendo publicado nos perfis enquanto
experiéncias midiatizadas de viagens. Existe uma dinamicidade gerada entre essas
postagens e 0s demais seguidores desses perfis, gerando interacfes e até mesmo
uma mudanca de mercado, como falamos anteriormente. Como disse a autora na
citacdo acima, ndo estamos olhando apenas para os meios de comunicacdo onde
essas interacdes se estabelecem, e sim, nos aprofundando em como essas vivéncias

sao experimentadas e o que surge disso. Por isso, concordamos quando diz que:

As imagens que compdem nosso campo de observagdo podem ser
entendidas como agenciadoras de circuitos interacionais, pois, a cada
nova publicacéo ocorrem repercussoes, reelaboracdes, interpretacdes
diversas, as quais resultam em tensdes, ratificagdes ou apagamentos
da forca da imagem. Assim, sustentamos a hipétese teérica de que a
circulagcdo se constitui como uma relacdo de atribuicdo de valor
(ROSA, 2016 apud ROSA, 2019, p. 165)

A partir do momento que imagens sdo compartilhadas e postas em circulacao,
surge um espaco de producdes de sentidos e trocas, isso €, uma valorizacao desses
materiais. No nosso objeto, comeca a existir uma atribuicdo de valores ali colocados,
seja pelo conteudo, pelas imagens, ou pelas narrativas. Com isso, uma Unica
postagem gera diferentes resultados em diferentes pessoas, e, com isso, a prépria
imagem e sentido também sofre modificagdo. Como falamos anteriormente, héa alguns
anos, se pedissemos para que as pessoas pensassem na imagem principal das
propagandas de cerveja, mulheres de biquini segurando a bebida seria a imagem
socialmente lembrada desse segmento. Além disso, ha época, vimos que muitas
mulheres se apropriaram dessas imagens e, através de ambientes midiaticos, com
um discurso contra o conceito ali imposto, geraram outras imagens e sentidos,
ressignificando as imagens representacdo. Hoje, ao pensarmos no assunto, essa ja
nao é a imagem principal que nos remete, e as imagens que surgem como resposta
também sao diferentes, pois hdo conseguem se manter por muito tempo sem que o
sentido advindo delas gere mudancas no nosso social e consequentemente na

producédo das imagens posteriores. Como nos diz a autora,

nem o original e nem a copia conseguem se perpetuar sem transformacdes
de sentido. Isto é latente na circulagdo, pois tanto o original quanto a cépia,
ou a apropriacdo, passam a ser ressignificados por novas camadas de
sentido, pelo deslocamento do contexto e pelos préprios usos. Assim, a
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imagem se perpetua, mas ndo incélume aos afetamentos da circulacgéo.
(ROSA, 2019, p. 168).

Como vimos sobre o conceito de experiéncia — que € um processo continuo
onde uma experiéncia influencia a subsequente - aqui, vemos que 0 processo de
circulacdo das imagens acontece da mesma forma. Segundo Rosa (2012), as
Imagens-representagdo podem sumir no decorrer dos anos, mas a sua valorizagéo
“se da a ver ndo apenas em sua forma tangivel, mas na configuragédo do sentido sobre
o acontecimento.” (ROSA, 2019, p. 175). Com isso, quando olhamos para as imagens-
sombras de um determinado ocorrido, ndo podemos afirmar que elas sempre virdo
como forma de reaparecimento, mas também como “a retomada de seus tragos em
imagens posteriores.” (ROSA, 2019, p. 175). Ao olharmos para nosso objeto, as
imagens materiais e as imateriais que surgem na construcdo desses perfis abrem
portas para que outras imagens surjam nesse processo de circulacéo, interligadas aos
sentidos gerados sobre o acontecimento.

A autora identificou que as imagens que circulavam do atentado a Revista
Charlie Hebdo entre os anos de 2015 e 2018 “se configuram como acontecimento.”
Ela continua: “Ja ndo nos referimos somente ao dia 7 de janeiro de 2015, mas aos
atentados posteriores. Todos estdo vinculados, atrelados.” (ROSA, 2019, p. 174).
Podemos dizer que o mesmo acontece com as imagens compartilhadas pelas
mulheres. Por ser uma experiéncia midiatizada, como ja discorremos, a producéo de
imagens e videos compartiihadas nas redes sociais se configuram como o
acontecimento, e ndo somente um registro da viagem. Podemos dizer, ainda, que a
forma como é pensada a producéo dessas imagens e videos também diz muito sobre
o sentido ali proposto, tendo em vista que elas passam um sentido proprio, o de quem
criou e o das midias. Além disso, em algumas situacdes, essas imagens sao pensadas
para serem publicadas em uma plataforma midiatica, mudando a maneira como a
experiéncia em si € vivida. Nesse sentido, podemos dizer que as imagens recebem
influéncia de sentidos de diferentes frentes: a da mulher que esta viajando, a das
l6gicas das midias e a de quem consome esse material. Depois, essas imagens
passam por outro processo, que € o de interacdes dentro das redes. Por fim, essas
imagens passam por modificacoes, ressignificacdes e até mesmo apropriacoes.

Isso significa dizer “que no cenario da midiatizagcdo a imagem nao é um
documento, aquilo que atesta um ocorrido, mas ela prépria € o fato, o acontecimento

autonomizado.” (ROSA, 2019, p. 164). Sdo acontecimentos porque deixam de ser um
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registro quando elas possuem sentidos que sO funcionam na logica da circulacdo e da
midiatizacdo, passando a ser o proprio ocorrido. Nesse sentido, as fotografias
compartilhadas pelas mulheres podem trazer estruturas profundas do nosso social, e,
ao mesmo tempo, ser o acontecimento, a experiéncia em si. No nosso trabalho, é
justamente nesse ponto que nosso objeto se encontra, e é através desse viés que

seguiremos para o proximo topico.

3.4 NARRATIVAS

As narrativas construidas pelas mulheres, como vimos no tépico acima, muitas
vezes sao pensadas para o ambiente no qual serdo compartilhadas, o Instagram. As
l6gicas de uso do aplicativo, como os stories que duram 15 segundos cada, ou o feed,
gue mantém visivel em conjunto de varias imagens, fazem com que estruturas
narrativas surjam em conjunto com a experiéncia vivida pelas mulheres: a viagem.

Esse contexto faz com que narrativas midiaticas surjam com ldgicas proprias.
Nesse sentido, todos 0s pontos vistos até agora no percurso tedrico se conectam e se
cruzam, tendo em vista que uma narrativa midiatizada pode ser vista e analisada por
diferentes vieses: o da midiatizacdo em si, que baseia 0 nosso trabalho como um todo;
o da experiéncia propriamente dita, jA que a narrativa construida se torna o préprio
acontecimento; a seguranca e vigilancia dessas mulheres, ja que para compartilharem
elas passam o limite do privado ao publico; e o da circulagéo de sentidos, ja que estéo
contando uma historia, compartilhando partes de uma vivéncia que acham importante,
abrindo espaco para muitos sentidos serem criados. Esses vieses foram os adotados
para este trabalho, mas o objeto em si e as narrativas construidas poderiam ser vistos
por outros tantos angulos no universo académico.

Quando olhamos para as narrativas, podemos inferir muitas questées (como
fizemos ao longo deste trabalho). Portanto, este ultimo topico visa discutir o que de
fato € uma narrativa, e como ela é construida quando olhamos para 0 nosso objeto.

Motta (2013) nos diz que “os seres humanos tém uma predisposig¢ao cultural,
primitiva e inata, para organizar e compreender a realidade de modo narrativo”.
(MOTTA, 2013, p. 37). Isso implica dizer que contamos histérias sobre o mundo a
nossa volta o tempo todo. Narramos 0 nosso dia, um acontecimento especifico, ou o
que aconteceu com 0s outros. E uma sucess&o de acontecimentos que escolhemos

para contar e entender as coisas a nossa volta. “Narrar €, portanto, relatar processos
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de mudanca, processos de alteracdo e de sucesséo interrelacionados”. (MOTTA,
2013, p. 37). Portanto, estamos acostumados a narrar, mas também a escutar, ler e
assistir narrativas. Quando fazemos isso, “estamos na estéria, e recriamos a sua
significacdo a partir da relacdo que fazemos com 0s nossos proprios valores e nossa
memoria cultural”. (MOTTA, 2013, p. 38).

Nesse contexto, temos duas narrativas para olharmos: a de quem conta (as
mulheres que viajam e compartilham no Instagram) e a de quem assiste (as outras
mulheres que acompanham essas viajantes na plataforma). Quando olhamos para as
seguidoras dos perfis, entendemos que diferentes sentidos sdo gerados e postos em
circulacdo, como vimos na citacdo acima, pois ressignificamos a experiéncia ali
compartilhada, em conjunto com nosso proprio ponto de vista. Quando uma mulher
viaja para um pais nos Emirados Arabes, por exemplo, e mostra uma cultura diferente
da que temos no Brasil (construindo sua narrativa com o0s pontos que achou
importante compartilhar), o entendimento das mulheres que a acompanham muda.
Isso porque relacionamos aquela histéria com o que entendemos do mundo, e a partir
disso contamos nossa prépria versao, o que entendemos daquilo. Como vimos no
tépico de experiéncia, as narrativas também vdo se sucedendo a outras,
transformando a experiéncia de quem acompanha através do Instagram em novas
narrativas.

Ja quando olhamos para quem compartilha suas vivéncias, vemos que, além
de serem influenciadas por outras narrativas (tendo o entendimento que essas
mulheres também acompanham outras mulheres), a propria experiéncia de viajar é
transformada. Isso acontece porque criar uma narrativa para ser compartilhada no
Instagram muda diferentes aspectos da viagem, e muitos deles s6 fazem sentido se
forem de fato narrados na plataforma. E o caso de escolher, no roteiro da viagem,
lugares que sdo melhores de serem fotografados, justamente para compartilhar no
Instagram. Ou entdo, ir em determinado ponto turistico porque outras viajantes
também vao.

Sendo assim, as narrativas que olhamos neste trabalho sdo midiatizadas e
midiaticas. Midiaticas porque, segundo Soster (2019), quando algo é registrado em
um dispositivo tecnoldgico (como o Instagram), a narrativa passa a ser midiatica.
Midiatizada porque a viagem se transforma para virar algo a ser contado. As mulheres
registram sua experiéncia de viajar atraves de tecnologias, antes, durante e depois. E

quando “este movimento (de registro do vivido) se interpde como processo



73

interacional de referéncia” (SOSTER, 2018 apud SOSTER, 2019, p. 4), ou seja, se
torna algo tdo importante quanto viajar em si, € um processo em vias de midiatizacao.
(SOSTER, 2019). As narrativas:

ao sofrerem o registro, ganham corpo narrativo em diferentes linguagens
como audio, video e texto, passando a ser dotadas de autonomia e
persisténcia, estabelecendo, dessa forma, as bases por meio das quais se
inserem na discursividade midiatica. Com isso, afetam e sdo afetadas pela
midiatizacao, midiatizando-se, provocando, neste movimento,
transformacdes as mais diversas. (SOSTER, 2019, p. 4).

Quando olhamos para as narrativas construidas nos perfis das mulheres
viajantes, vemos uma centralidade no narrador da histéria. E elas que contam e que
fazem o recorte das imagens/videos/textos, assim como é nelas que a histéria se
concentra (GOMES, 2017). Mesmo que no perfil existam apenas fotos dos lugares, a
narrativa é construida no perfil de alguém, com um ponto de vista e um recorte
especifico: o do narrador. Com isso, diferentes movimentos comunicacionais surgem
na construgcédo dessas narrativas, como por exemplo: a énfase para 0s servigos que
prestam (como no caso do segundo e do terceiro grupo propostos no inicio desse
trabalho, onde as mulheres prestam consultoria e vendem servicos/produtos
especificos); a divulgacao de parceiros, constituindo um ambiente publicitario no meio
de histérias sobre suas proprias experiéncias; ou entdo a autoexposicao,
transformando momentos privados em publicos, em histérias para serem consumidas.

Quando olhamos para o narrador, Motta (2013, p. 54), estudando narrativas
jornalisticas, nos traz que devemos “considerar a relagao entre os interlocutores (...)
em sua totalidade e especificidade”. Segundo o autor, precisamos levar em conta que
h& pelo menos trés vozes dentro das narrativas, e que precisamos entender em cada
analise, seja ela jornalistica ou ndo, como essa relacdo de poder entre as vozes de
uma narrativa se constitui. Relacdo de poder porque, em algum momento, uma voz
predomina em relacdo as outras, mas essa relacdo mudara durante o processo,
gerando diferentes jogos de poder. No nosso trabalho, identificamos trés principais
narradores, que vao ao encontro da estrutura oferecida pelo autor. S&o eles: 1) o
veiculo (rede social), 2) o narrador (as viajantes), e 3) quem acompanha esses perfis
no Instagram (MOTTA, 2013, p. 59).

O primeiro narrador, o veiculo, no nosso trabalho é entendido como a
plataforma Instagram, e quando olhamos para uma logica temporal (MOTTA, 2013),

entendemos que esse espago constitui 0 agora, o presente, justamente por manter ali
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as diferentes narrativas geradas sobre viagem, indiferentemente do tempo que foram
criadas. J4 o segundo narrador, as viajantes, entendemos como a voz principal do
nosso trabalho, pois toda a experiéncia a ser compartilhada acontece com esse
narrador. Em uma légica temporal, entendemos como o antes, a anterioridade, pois
mesmo que as mulheres compartilhem a viagem em tempo real, a experiéncia logo
vira passado, mas seus registros podem ser acessados no presente através da
plataforma. Como terceiro narrador, temos as pessoas que seguem essas mulheres,
representando a posterioridade, pois sédo inUmeras as possibilidades de geracdo de
sentidos que surgem ali, indiferente do tempo em que € acessado esse material.
Soster (2019), ao analisar essa mesma estrutura proposta por Motta (2013), nos diz
que “a midiatizacdo afeta todos os extratos narrativos existentes no interior dos

dispositivos”. E ainda acrescenta que o viajante

transforma sua narrativa em fenbmeno midiatico ao veiculd-la em um
dispositivo, midiatizando e se tornando-se, dessa forma, ele préprio um
narrador midiatizado. Assim, sempre que nos referirmos, doravante, ao
narrador midiatizado, estaremos falando do segundo extrato narrativo, ou
segundo narrador, a partir da classificacdo de Motta (2013). (SOSTER, 2019,

p. 7).

Ja quando olhamos para a estrutura narrativa, temos que “os fendbmenos
midiaticos se articulam a partir de gramaticas; ou seja, de processos discursivos de
producdo de sentido, dotados de trés caracteristicas: primeiridade, secundidade e
terceiridade”. (VERON, 2013, apud SOSTER, 2019, p. 4). A partir dos autores, como
primeiridade, compreendemos que € quando as mulheres compartiiham suas
experiéncias de viagem em uma tecnologia (seja ela um livro, um celular ou uma
camera fotografica) “ou seja, quando os sentidos sdo materializados em dispositivos”.
Ja como secundidade, é entendido o momento em que a “narrativa ganha alcance e
se separa do autor, passando a ter vida propria”. Nesse ambito, vemos que quando
as mulheres contam suas histérias no Instagram, e dali outras pessoas consomem
esse conteudo, as narrativas passam a ter autonomia, gerando sentidos proprios, pois
assistimos em momentos, lugares e maneiras diferentes (SOSTER, 2019, p. 4). Por
fim, como terceiridade, Soster (2019, p. 4) nos diz que “as narrativas serao sempre as
mesmas, 0 que muda € a forma como sao compreendidas por quem as acessa”’. Essa

geracdo de sentidos ali proposta é o que podemos entender como um terceiro

segmento quando olhamos para os fendbmenos gerados por narrativas midiaticas.
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As narrativas s6 existem em contexto e, para cumprir certas finalidades
situacionais, sociais e culturais, ndo podem nunca ser analisadas
isoladamente, sob pena de perderem o seu objeto determinante. As
narrativas sdo dispositivos argumentativos produtores de significados e sua
estruturagdo na forma de relatos obedece a interesses do narrador (individual
ou institucional) em uma relacéo direta com o seu interlocutor, o destinatario
ou audiéncia (MOTTA, 2013, p. 62)

Dessa forma, entendemos e concordamos que “podemos estudar as narrativas,
portanto, para compreender como instituimos representativamente o mundo e nele
atuamos”. (MOTTA, 2013, p. 18). Tendo em vista, como dito anteriormente, que
narramos o tempo todo, construimos nossa prépria linha temporal de acontecimentos,

constituindo entdo nossa visao de mundo.
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4 METODOLOGIA

4.1 METODO DE PESQUISA

O método cientifico esclarece sobre os movimentos de organizacao,
elaboracdo e reflexdo da pesquisa. Os procedimentos de como faremos nossa
investigacdo serdo sinalizados na metodologia, pois considera-se que ha diferencas
entre o método (e sua visdo macro) e a metodologia (sua visdo micro). Assim, o
meétodo possibilita a pesquisa e ao pesquisador decidir “acerca do alcance de sua
investigacdo, das regras de explicacdo dos fatos e da validade de suas
generalizagdes.” (GIL, 2008, p.9). Podemos dizer, também, que o método de pesquisa
€ “como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir
o conhecimento”. (GIL, 2008, p.8). E o caminho que seguiremos para chegarmos ao
fim de nossa pesquisa.

Para os fins pretendidos para este trabalho, partindo do problema de pesquisa,
assim como os conteudos criados anteriormente, 0 método para executar a pesquisa

€ o0 hipotético-dedutivo.

Quando os conhecimentos disponiveis sobre determinado assunto sao
insuficientes para a explicacdo de um fendmeno, surge o problema. Para
tentar explicar a dificuldade expressa no problema, sdo formuladas
conjecturas ou hipoteses. Das hip6teses formuladas, deduzem-se
consequéncias que deverao ser testadas ou falseadas. (GIL, 2008, p. 12).

Tendo em vista, entdo, que partimos de um conhecimento ja existente, onde
existe uma criacdo de sentidos gerados por mulheres que viajam sozinhas e
compartilham suas experiéncias nas redes sociais, nosso trajeto neste trabalho
consiste em analisar e testar nossas hipéteses iniciais, bem como entender como se
da o processo aqui proposto com vistas a produzir algo novo, a descoberta.

Assim, adotamos como procedimento metodoldgico, isto €, como meios
técnicos da investigacdo, o método observacional. Esse método nos orienta durante
o trabalho, sobretudo quando falamos da obtencao, processamento e validacdo dos
dados da nossa pesquisa. Segundo Gil, “no estudo por observacéo apenas se observa
algo que acontece ou ja aconteceu”. (GIL, 2008, p.16). Com isso, analisamos a
circulacdo dos materiais e conteudos produzidos pelas mulheres, através da

observacédo destes.
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Nosso trabalho partiu de uma hipotese de base existente, como dito acima.
Essa hipdtese é a de que existe uma geracdo de sentido na dindmica onde nosso
objeto se encontra: o de viajar e compartilhar no Instagram, em conjunto com as outras
mulheres que acompanham esses perfis na rede social. Com isso, a ideia da pesquisa
partiu do intuito de entender como se da esse processo, quais sao as afetacdes e
influéncias que existem nessa relacéo e como de fato as experiéncias e decisdes das
mulheres que viajam e das que acompanham através do Instagram séo
transformadas.

Dessa forma, surgiu a necessidade de contextualizar nosso objeto, a fim de
esclarecer quem séo essas mulheres, o contexto em que elas estéo inseridas e o que
especificamente estamos olhando. Além disso, buscamos suportes racionais e
empiricos para nos ajudar no embasamento teérico, onde trazemos questdes sobre
midiatizacdo, representatividade e género, experiéncia, vigilancia, circulacdo e
narrativas. Nesse movimento, nos voltamos novamente para os perfis, com o intuito

de validar (ou ndo) nossa hipétese inicial e desenvolver andlises a respeito do tema.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Antes de iniciarmos a analise, definimos por quais direcbes queremos seguir,
planejando os aspectos gerais da pesquisa e envolvendo todos os elementos que a
compdem. Gil (2008, p. 49) explica que “o delineamento considera tanto a
diagramacao quanto a interpretacédo de dados. Com o delineamento, podemos pensar
nos problemas mais praticos, confrontando a visao tedérica do problema”. Afirma ainda

que:

O delineamento ocupa-se precisamente do contraste entre a teoria e os fatos
e sua forma € a de uma estratégia ou plano geral que determine as operacdes
necessdrias para fazé-lo. Constitui, pois, o delineamento a etapa em que o
pesquisador passa a considerar a aplicacdo dos métodos discretos, ou seja,
daqueles que proporcionam 0s meios técnicos para a investigacdo. (GIL,
2008, p.49).

Para este trabalho, utilizamos dois tipos de pesquisa: a bibliografica e o estudo
de caso. Ambos estar&o conectados, tendo em vista que ndo podemos prosseguir no

estudo de caso sem que haja um embasamento tedrico antecedente, e vice e versa.

Segundo Gil, “a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
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constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. (GIL, 2008, p. 50). Ele ainda
afirma que a maioria das pesquisas sociais passam pela pesquisa bibliografica. Como

comentado anteriormente, utilizaremos também a pesquisa estudo de caso.

Inspirado nos estudos da medicina e sociologia (Becker, 1999), o “estudo de
caso” nos permite apurar de modo especifico diferentes situacdes que se
encontram num dado cendrio, bem como trabalhar suas singularidades.
Outrossim, além do estudo de caso contribuir no entendimento de
circunstancias abrangentes, facilita observar as transformagfes sociais
(Braga, 2008) que cada vez mais estdo em evidéncia, em raz&o de processos
interacionais atravessados pela tecnologia. (WESCHENFELDER, 2021, p. 3).

Para o desenvolvimento do trabalho, buscamos um delineamento que nos
possibilite estudar os perfis das mulheres no espaco midiatico de forma ampla,
analisando a interacdo com outras mulheres, seus conteidos e 0 meio na qual estédo
inseridas, associando esses perfis a questdes empiricas. Nesse sentido, Becker
(1997, p. 123) nos traz que o estudo de caso tem “um propdsito duplo. Por um lado,
tenta chegar a uma compreensao abrangente do grupo em estudo. (...) Também tenta
desenvolver declaracbes tedricas mais gerais sobre regularidades do processo e
estrutura sociais”. Também escolhemos o estudo de caso, pois as mulheres
escolhidas para o trabalho ndo estdo, necessariamente, conectadas umas com as
outras, ndo formando, entdo, um grupo Unico de convivio, mas um sentido de
comunidade, que é o de mulheres que viajam sozinhas. “O caso estudado em ciéncias
sociais é tipicamente ndo o de um individuo, mas sim de uma organizacdo ou
comunidade”. (BECKER, 1997, p. 122).

Para abranger todas as questdes que 0 n0sso objeto exige, seguiremos a linha
de estudo de caso midiatizado “apontando este segundo como uma possivel
abordagem para dar conta de problemas e objetivos que surgem nesse complexo
cenario que é o da sociedade midiatizada”. (WESCHENFELDER, 2021, p. 3). Nesse

sentido, a autora nos diz que:

Podemos também pensar essa modalidade de observagdo como o recorte
de uma realidade que apresenta, além dos indicativos, singularidades de um
dado processo interacional, que também destaca as dindmicas engendradas
pela digitalizacdo dos meios; surgimento de redes sociais digitais;
atravessamento de campos sociais e instituicdes variadas; atores sociais em
producgdo e recepgdo. Ou seja, o “caso midiatizado” também se caracteriza
por circuitos e fluxos que se complexificam na medida em que estes vao se
desenvolvendo. (WESCHENFELDER, 2021, p. 6).
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Nosso objeto, como vimos até aqui, se encontra em uma realidade complexa,
pois esta situado em uma sociedade em vias de midiatizagcdo. Com isso, todas as
partes do processo sdo evidenciadas (atores, receptores, meios, etc.), exigindo que
nos voltemos para processos que buscam englobar todas essas pontas.

4.3 TIPO DE PESQUISA

Na busca da compreenséo e da andlise do nosso objeto, buscamos formas de
conseguir atender a grande quantidade de possibilidades para o desenvolvimento da
pesquisa, no tempo e prazo estabelecidos para o trabalho de concluséo de curso. Por
isso, utilizamos a pesquisa qualitativa e quantitativa, com o intuito de atender aos
objetivos estabelecidos.

Com a pesquisa qualitativa, que tem um carater subjetivo, buscaremos
compreender as narrativas e as geracoes de sentido que surgem no processo que
estamos analisando. Faremos isso através da coleta e da analise de dados atraves
de diferentes técnicas de coleta abaixo indicadas.

Com a pesquisa quantitativa, que tem uma linguagem matematica, buscaremos
analisar os fendmenos comunicacionais propostos nesta pesquisa, assim como
visualizar e quantificar os resultados existentes entre os perfis analisados, as

entrevistas feitas e o questionario aplicado.

4.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para abrangermos a complexidade do nosso objeto, usamos trés diferentes
tipos de coleta de dados: a entrevista, a amostragem e o questionario. Essa variacdo
de coleta e andlise foi pensada justamente para compreender o contexto desses
perfis, tendo em vista que todo o processo estd em vias de midiatizagdo, o que nos
exige olhar por diferentes pontos de contato e analise.

Iniciamos, entéo, pela entrevista, em que conversamos com trés diferentes
mulheres que viajam e compartilham suas experiéncias no Instagram. A entrevista foi
semiestruturada, onde modelamos as perguntas de acordo com as principais
caracteristicas e realidades de cada uma das mulheres. Como dito na introducéo, para
nos auxiliar, dividimos e catalogamos os perfis em trés grupos, que séao: 1) mulheres

gue nao trabalham com viagem, que tém poucos seguidores, mas que compartilham
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suas experiéncias na plataforma; 2) mulheres que tém um numero maior de
seguidores, focam em falar somente em viagem (ou pelo menos tém o tema como um
dos assuntos principais no seu perfil), ndo possuem uma marca ou identidade visual
propria, e variam entre monetizar ou ndo na plataforma; e 3) mulheres que tém muitos
seguidores, falam sobre viagem, tém uma marca/identidade visual propria e fazem do
seu perfil um negocio, monetizando de alguma forma na rede social.

Com isso, ap0s essa separacao, selecionamos uma mulher de cada um desses
grupos para andlise. Os critérios de escolha de cada uma foram diversificados. Thais
foi selecionada pois, além de conhecé-la, fica bem claro no seu perfil que ela gosta de
viajar e o faz sozinha. Carla foi escolhida pois, dentre tantas opc¢des, foi com ela que
tirei muitas de minhas davidas quando organizei o meu intercambio’, o que estreitou
meu contato com ela (além, é claro, de possuir todas as caracteristicas que
delimitamos para o grupo dois). A Mary, diferentemente da Thais e da Carla, ndo era
minha conhecida. Escolhemos ela justamente pela estrutura que ela apresenta: tem
um site e um blog, muitas parcerias, uma marca, da cursos e vende consultorias.
Entramos em contato com outros perfis que se enquadram nos grupos, mas apenas
elas responderam.

Além dessa delimitacdo, analisamos 10 postagens do Instagram de cada uma
dessas mulheres entrevistadas. Elas foram escolhidas seguindo alguns critérios, que
sdo: 1) postagens que séo a cara da pessoa; 2) postagem que foi pensada para ser
postada; 3) postagem que houve muita identificacdo por parte das mulheres que
acompanham esses perfis; 4) postagem que influenciou a experiéncia de outras
mulheres; 5) postagem livre de destague. Pedimos que as entrevistadas nos
sinalizassem uma postagem para cada um desses cinco critérios, e escolhemos
outras cinco postagens, seguindo as mesmas orientacdes. Além disso, delimitamos
um prazo de escolha de até dois anos, devido ao periodo de pandemia (onde vemos
menor fluxo de viagens e consequentemente, de postagens sobre o tema).

Além das entrevistas e da analise de materiais, aplicamos um questionario,
contendo questdes optativas e discursivas, no periodo de um més, iniciando a coleta
no dia 22/09/2021 e finalizando no dia 22/10/2021. Ele foi distribuido em alguns grupos

7 Assim como ja explicitado em nossa introducao, realizei um intercambio para Malta em janeiro de
2019, o que me fez ter contato com diferentes perfis, como o da Carla.
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privados de viagens, além de ser compartilhado no meu perfil pessoal do Instagram e

Facebook.

4.5 LIMITACOES DO METODO

Nosso trabalho, que se iniciou em 2020/2, teve, assim como todas as
pesquisas, alguns empecilhos ao longo do caminho. Nao poderiamos deixar de
destacar a pandemia global da Covid-19 que, no contexto do nosso objeto, fez com
gue menos viagens acontecessem e, consequentemente, menos compartilhamento
de vivéncias. Na nossa realidade, o distanciamento da universidade fez com que
alguns lacos se perdessem, como as idas a biblioteca e as trocas presenciais com
colegas e professores.

Na aplicacdo do questionario, nos deparamos com alguns grupos de viagem
no Facebook negando a postagem onde pedimos para responderem a pesquisa. 1sso
fez com que menos pessoas de diferentes lugares do Brasil respondessem, pois
acabou limitando apenas a alguns grupos e as minhas redes sociais pessoais. Além
disso, muitas mulheres que chamamos para realizar a entrevista ndo responderam,
fato esse que impossibilitou a coleta de mais materiais. E importante destacar,
também, que alguns perfis tive contato em funcédo do TCC, ja outros, eram de meu
conhecimento prévio, o que facilitou o contato para a obtencdo de respostas para o
questionario e também no retorno por parte delas sobre participar das entrevistas.

Outra limitacdo esta no processo de analise em si, visto que se trata de uma
pesquisa qualitativa onde ha muitos tracos do pesquisador que observa a realidade
escolhida. Ao mesmo tempo, sabemos que ha um namero muito grande de perfis de
mulheres que poderiam ter sido analisados, mas a temporalidade do TCC impde,

também, uma restricao.
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5 ANALISE DOS OBSERVAVEIS

Neste capitulo, falaremos sobre os quatro movimentos que fizemos na andlise,
que sdo: as postagens, as entrevistas, 0 questionério e a andlise transversal. Para
nos organizarmos, separamos os perfis das mulheres em trés grandes grupos, ja
mencionados anteriormente. No grupo um, identificamos as mulheres que néo
trabalham com viagem ou no setor, que tém poucos seguidores em seus perfis, mas
gue compartilham suas experiéncias e relatos no Instagram, utilizando as ferramentas
gue a plataforma oferece, como reels, fotos no feed ou stories. Elas ndo fazem da
rede social (e da criacdo de conteudo sobre viagem) uma fonte de renda, como nas
outras duas categorias, e a frequéncia de postagens varia. Thais Hon é a dona do
perfil escolhido para analise neste trabalho. Ela foi selecionada pois, além de conhecé-
la, fica bem claro no seu perfil que ela gosta de viajar e o faz sozinha.

No grupo dois, o critério de escolha foi o de identificar mulheres que tém um
namero maior de seguidores, focam em falar de viagem (ou que pelo menos tém o
tema como assunto principal no seu perfil), ndo possuem uma marca propria, mas
que, as vezes, monetizam seu perfil com o setor. Também enxergamos uma
preocupacao maior em criacdo de contetdo sobre viagem, seja em formato de dicas,
de relatos e/ou de curiosidades. Além disso, vemos muito mais periodicidade nas
postagens assim como um maior numero de publicacdes sobre o0 assunto. Ndo vemos
uma identidade visual consolidada, mas existe um esforgo e preocupagao maior em
manter um perfil mais profissional. Para a construcao da nossa analise, a Carla Bruhna
foi a mulher escolhida. Ela foi escolhida pois, dentre tantas opcdes, foi com ela que
tirei muitas de minhas ddvidas quando organizei o meu intercambio, o que me
estreitou 0 contato com ela (além, é claro, de possuir todas as caracteristicas que
delimitamos para o grupo dois).

No grupo trés, entram as mulheres que tém muitos seguidores, falam sobre
viagem, tém uma marca e/ou identidade visual prépria e monetizam de alguma forma
seu perfil no Instagram. Nesse grupo, vemos a constru¢cdo de uma imagem mais
profissional, com uma identidade visual estabelecida. Para esse grupo, escolhemos a

Mary, do perfil Colecionando Destinos.
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5.1 ANALISE DAS POSTAGENS DO INSTAGRAM

5.1.1 Thais Hon

Comecaremos a analise das postagens pela Thais Hon, que se enquadra no
grupo um, estabelecido por nés. Ela tem 25 anos, mora em Sao Paulo, é psicologa, e
tem 1.643 seguidores. (Figura 14) Ja viajou para alguns paises, como Malta, Italia,
Colémbia, entre outros. Thais também costuma viajar pelo Brasil, para estados como
Rio de Janeiro, Bahia, e no préprio estado, Sdo Paulo. Para Malta, ela viajou para
fazer intercambio, mas para os demais paises viajou a turismo. No seu feed, Thais
compartilha algumas fotos de suas viagens e de momentos especificos. Quando as
postagens sao de suas viagens, vemos fotos dela e dos lugares que visita. Nas
legendas, Thais costuma ser breve, postando um emoji® ou entdo uma frase em inglés
ou portugués. Na biografia, vemos o link do seu perfil profissional, a cidade onde ela
mora e as frases “Made in Brazil” e “All | know & love in 4:5 photos”. Nessa ultima
frase, vemos seu interesse por fotografia, ja que fala que seu Instagram retrata em
fotos tudo o que ama e conhece. Nos seus destagues, vemos 0s lugares que ela ja
visitou, assim como seu interesse em mostrar as musicas que ela ouve e as comidas

que gosta.

8 A palavra “emoji” vem da unido de “e”, que significa imagem em japonés, e “moji”, que significa letra.
Ou seja, sdo simbolos que representam uma ideia, palavra ou frase completa. Sdo usados em redes
sociais, websites e plataformas digitais.
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Figura 14 - Perfil Thais

thaislqop Enviar mensagem = &

385 publicagdes 1.643 seguidores 1.143 seguindo

Thais Hon

Made in Brazil

All 1 know & love in 4:5 photos
Psicéloga: @psi.thaishon §@

¥ 530 Paulo
r hellenchristina.alves, oh.astrid_ vn.augusto & outras 6
L PN
‘ "bb ” | é’ = e .
Food w Music 2 Malta mr Bahia sr Hungary nu Music u Rio &

Fonte: Elaborado pela autora.

No seu perfil, vemos muito mais fotos no feed e nos stories do que videos no
reels e no IGTV. Como comentamos acima, ela posta tanto fotos suas quanto dos
lugares, o que faz com que a grade do seu perfil seja bem diversificada. A maioria das
fotos em que ela aparece no perfil € como na Figura 15, onde ela se encontra em um
dos lugares que visitou, com alguma paisagem bonita de fundo e/ou compondo o

ambiente.
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Figura 15 - Print de foto do perfil da Thais

1 a) thais.hon * Seguindo
7 . Boteco do Pard
2 @ thais.non §
‘ carolinabarros83 Princesa da Bahia ©
re 1sem 1curtida Responder
o ——  Verrespostas (1)
m mirellasouzas P PP o)
g 1sem 1curtida Responder
. vimelch Linda ¢ ©
1sem 1curtida Responder
o almeida_ may @ @@ ©
em 1curtida Responder
‘ kareninatatianadiashon Gata! o)
1sem Responder

C Curtido por juliette.bricout & outras 209 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Vemos muitas poses diferentes nas suas fotos e o formato varia desde selfies
até imagens do corpo todo. Na postagem abaixo, Figura 16, ela estd em Malta, em
frente a uma porta colorida famosa do destino turistico. Vemos na legenda a seguinte
frase: “A fotinho classica de Malta”, um indicativo de que ela foi até esse local em

especifico para conhecer e fazer a famosa foto.
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Figura 16 - Print de foto do perfil da Thais 2

@ thais.hon * Seguindo

; @ thais.hon A fotinho classica de Maita @&

Il =7
oQvY N
Curtido por juliette.bricout e
outras 84 pessoas
- Woraang
l r— 4 @ Adicione um come o

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas publicacbes em que existem comentarios, vemos que as pessoas a
elogiam muito, assim como o local em que ela se encontra. Na Figura 17, podemos
ver ela sentada em uma pedra perto do mar e comentarios como “Que coisa mais
linda”, “Lindissimo!”. Como em muitas de suas postagens, a legenda € apenas um
emoji.

Figura 17 - Print de foto do perfil da Thais 3

" 2
¥ - @ thais.hon « Seguindo
g Elue Grotto (Malta)

/j @ thais.non @

. s ma_afernandes @ @ @ o
e .

9sem 1curtida Responder

0 isabelabonacordi Que coisa mais ©
inda

89sem 1lcurtida Responder

O leo_maarquess Esponianea ©

89sem 1curtida Responder

kareninatatianadiashon Lindissimo!
QA e v

Qv W

Curtido por hellenchristina.alves e
outras 151 pessoas

)
@ Adicione um comentario...

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em algumas publicacdes, encontramos uma legenda mais elaborada, como é
0 caso das duas proximas fotos. Em ambas, vemos Thais e um lindo cenario atras.
Na postagem abaixo (Figura 18), ela fala na legenda da sua experiéncia de
intercambio, que, no momento da postagem, fechava um ano, trazendo uma narrativa

sobre si e sobre o que viveu. Ela diz:

Ha um ano eu chegava nessa ilha maravilhosa que tem meu coragéo.
E a saudade desse lugar s6 aumenta, saudade das pessoas que eu
conheci, de tudo o que eu vivi e aprendi, de uma vida mais leve, das
pizzas de madrugada e de manha e de tarde também kkk de paceville
de segunda a segunda, de ser pega de surpresa por um vento congela
até a alma em um dia de sol, s6 porque virou a esquina errada.
Saudades da minha pequena Malta. (Thais Hon).

Figura 18 - Print de foto do perfil da Thais 4

@ thais.hon » Seguindo
Malta

@ thais.non Ha um ano eu chegava nessa
ilha maravithosa que tem meu coracgo. E
a saudade desse lugar s6 aumenta
saudade das pessoas que eu conhed, de

tudo o que eu vivi e aprendi, de uma
vida mais leve, das pizzas de madrugada
e de manha e de tarde também kikk de
paceville de segunda a sequnda, de ser
pega de surpresa por um vento congela
até 3 alma em um dia de sol, s6 porque
virou a esquina errada. Saudades da
minha pequena Maltz @

{3 luuu_castro saudades de tudinho o
. desse um mes @

= 2 curtidas  Responder

QQY N

Curtido por lapeceradecea e

" outras 187 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja na préxima postagem, (Figura 19) vemos Thais falar em um tom muito mais
informativo, isto é, ela fala do pais de Malta, trazendo informagBes como
caracteristicas e histéria do local. Apesar da narrativa contada ser diferente da

postagem acima, vemos que o estilo da imagem se assemelha muito a narrativa
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pessoal que ela construiu. Essa € uma das Unicas fotos em que ela constréi uma

legenda como essa.

Figura 19 - Print de foto do perfil da Thais 5

\g\ thais.hon « Seguindo

' Malta (island)

‘g“ thais.hon Maita - O pequenoc pals &

' formado por 3 ilhas principais: Malta,
Gozo e Comino. O arquipéiago fica entre
a Sicllia (italia) e a Tunisia (Norte da
Africa) e foi disputade e ocupado por
diversos povos ac longo da historia,
devido sua localizagdo privilegiada no
Mediterraneo. Esse histérico de
ocupagdes se reflete na lingua oficial do
palis, 0 maltés, que apesar de ter nascido
do dialeto arabe, tem elementos
principalmente do inglés, italiano e sofre
influéncia dos fenicios e cartagineses,
Em 1800 Malta passou a ser controlada
pelos ingleses, que sO retiraram suas
tn almente da ilha em 1979,

como legado o inglés como

segunda lingua oficial do pais. Mas ndo

nara nor al emhara a italiann nan <sia

Qv W

i. Curtido por lapeceradecea
outras 152 pessoas

@ Adicione um comentario

Fonte: Elaborado pela autora.

Como comentado anteriormente, pedimos para Thais destacar, apos o fim da
entrevista, 5 postagens. No proximo tépico, falaremos sobre elas.

5.1.1.1 Posts indicados pela Thais

Solicitamos uma imagem que foi pensada para estar na plataforma e ela
destaca o post abaixo (Figura 20). Nele, Thais se encontra em frente a um ponto muito
famoso de Caraiva, que é essa casinha verde com a frase “Vocé esta em Caraiva”.
Ela se encontra com uma camiseta tematica do local, posando para a foto.

Entendemos entdo que essa foto é algo tipico desse destino.
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Figura 20 - Print de foto do perfil da Thais 6

@ thais.hon » Seguindo

Caraiva Republic

@ thais.hon @

3 sem

almeida_may Lindonz @@ ©

3sem 1curtida Responder

—— \Ver respostas (1)

SRRIA VOCE EST4 e m CARAIVA
¥ ,

. ',\ hgzwei Cadé os reels? £ ©
3sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

’ anacarolinam Meninaaz, t6 com ©
minha camiseta de Caraiva agora
hahaha amo @

Curtido por vn.augusto e
outras 204 pessoas

@ Adicione um comentario..

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja quando pedimos uma postagem que fosse a cara dela, Thais destaca duas
imagens (Figuras 21 e 22). Na publicagdo abaixo, ela estd sentada em frente ao mar,
sorridente, com um por do sol nas suas costas, aparentemente sozinha. Na legenda,
ela diz: “E sentir o mundo. E ter uma alma t&o presente que doi o corpo. E ter os pés

num rio, a cabeca no céu é o coracdo nadando por ai...”.
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Figura 21 - Print de foto do perfil da Thais 7

@ thais.hon « Seguindo
S Riviera de 530 Lourengo

@ thais.hon “E sentir o mundo. E ter uma

S alma tdc presente que doi o corpo. E ter
0s pés num rio, a cabeca no céu € 0
coracdo nadando por ai..”

Q‘- ma_afernandes Q indaz @ ©
43 sem 1curtida Responder

——  Ver respostas {1)

Q corullapedro Posta mais uma da o
virada! @

——  Ver respostas (3)

Qv N

Q Curtido por andrergo e outras 253 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Elaborado pela autora.

Na segunda imagem, ela também esta sorridente, perto do mar, segurando
uma haste com a bandeira de Malta. Vemos outras bandeiras na volta. Na legenda,
ela diz: “I haven’t been everywhere, but it’s on my list.” O que significa “Eu ndo estive
em todos os lugares, mas esta na minha lista” (tradugdo nossa). Ambas as imagens
mostram Thais em um lugar diferente do que o da sua rotina, e as legendas mostram

esse tom de liberdade, de querer viajar.
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Figura 22 - Print de foto do perfil da Thais 8

@ thais.hon » Seguindo
) Marsaxlokk, Malta

@ thais.hon - | haven't been everywhere,
< but it's on my list

5~ ma_afernandes Lindaaz ©

‘ mmonello_- € fera fala ai ©

1curtida Responder

e mmonello_ @& ©

Tcurtida Responder

QY W

c Curtido por juliette.bricout e
» outras 198 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando pedimos que destacasse um post no qual percebeu que houve mais
identificacdo por parte das mulheres, onde ela se sentiu uma representante feminina,
Thais destaca a postagem abaixo. Na imagem (Figura 23), ela se encontra em um
aquario e na legenda ela diz o seguinte: “Ha mulheres que trazem o mar nos olhos,

n&o pela cor mas pela vastiddo da alma...”.

Figura 23 - Print de foto do perfil da Thais 9

@ thais.hon + Seguindo
3 Rio de Janeiro, Rio de Jansiro

@ thais.non H3 muiheres que trazem o mar
\ nos olhos, ndo pela cor mas pela
vastiddo da aima...

. naelize Esse mulher ndo € vocé!
Beijo

n Responder

a isaapavan uauuuu o

240 sem Responder

o corullapedro Nogaaa eu nadava O
nesse aquario ¢

240 sem Responder

Qv A

220 curtidas

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quando pedimos que destacasse uma imagem onde viu que influenciou o ato
e a experiéncia de outras mulheres, seja na decisdo ou na compra de fato sobre algo
no nicho, Thais nos indica a publicacdo abaixo (Figura 24). E importante ressaltar que
a imagem foi postada no seu perfil profissional, e ndo no perfil que estamos
analisando. Apesar disso, trouxemos porque iSso nos permite inferir que a influéncia
esta relacionada com a imagem e narrativa profissional dela, o que é um ponto
interessante. Na imagem, vemos uma mesa de café toda em rosa, em um café famoso
de S&o Paulo. Na legenda, jA vemos uma narrativa construida com mais texto, falando

dela e da meta que ela estabeleceu de conhecer dois lugares diferentes por més.

Falando em autocuidado, coloquei como meta pessoal conhecer 2
lugares diferentes por més! Pode ser uma viagem, um museu, um
restaurante ou uma experiéncia nova no meu préprio bairro! E algo
gue eu sempre gostei de fazer e que foi impossibilitado pela
pandemia, mas agora vou retomando aos poucos (com todos 0s
cuidados). E ontem foi dia de conhecer o Café Cherie, que além de
lindo e delicioso, tem um servico incrivel e vocé ainda pode aproveitar
para dar uma voltinha na Oscar Freire! Querem que eu divida meus
favoritos por aqui?

Figura 24 - Print de foto do perfil da Thais 10

- — siapn Y
i e 'u\ . - -
- bl psi.thaishon » Seguir

Cafz Cherie

|- uwajionveR vas v e - A\ ﬂ

)

a psi.thaishon Falando em autocuidado,
cologuei como meta pessoal conhecer 2
ugares diferentes por més!

Pode ser uma viagem, um museu, um
restaurante ou UMa experiéncia nova no
meu proprio bairro!

E algo que eu sempre gostei de fazere
que foi impossibilitado pela pandemig,
mas agora vou retomando aos poucos
{com todos os cuidados).

E ontem foi dia de conhecer o Café
Cherie, que além de lindo e deliciose,
tem um servico incrivel e vocé ainda
pode aproveitar para dar uma voltinha
na Oscar Freire!

Qv W

‘ Curtido por luuu_castro e
outras 68 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.
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No geral, as postagens de Thais sdo bem pessoais, sem narrativas textuais
muito presentes. Mas as imagens compartilhadas deixam claro a historia e imagem

que ela quer passar, que é, de fato, de alguém que gosta de viajar.

5.1.2 Carla Bruhna

Carla Bruhna, que compde o grupo dois, usa o seu perfil como forma de
trabalho de uma maneira mais visivel (Figura 25). Ela tem 13,4 mil seguidores,
trabalha com marketing, mora atualmente em lItajai-SC, e tem 29 anos. J& viajou para
muitos paises (26 para sermos exatas), fazendo intercambio e voluntariado, viajando
de forma turistica e até mesmo morando em alguns deles. No seu feed, Carla
compartilha dicas de hospedagem, o que fazer nos destinos e formas de economizar
na viagem, além de mostrar curiosidades dos lugares que conhece e relatar algumas
experiéncias. Mas, de forma geral, vemos muito mais a presenca do eu do que os
lugares em si, pois ela sempre se coloca como narradora principal, contando a sua
experiéncia e dando o seu olhar. Na biografia, Carla traz a quantidade de paises que
ja visitou, assim como 0s principais assuntos tratados no perfil, sendo estes viagens,
intercambio e voluntariado. Além disso, ha um linktr.ee®, o que mostra que ela tem
diferentes pontos de contato com suas seguidoras. Nos seus destagues, vemos que
ela salva os paises por onde viajou, assim como alguns outros assuntos, Como o grupo
de viagem para Malta, os intercambios que ela fez, o curso que ela ministra no

Worldpackers!?, entre outros.

9 Site que cria uma pagina tnica com Vvarios links diferentes.

10 Como vimos no capitulo 2, Worldpackers € um site colaborativo que conecta anfitridbes do mundo
inteiro com pessoas, onde pode-se viajar trocando habilidades por hospedagem. Podem ser hostels,
pousadas, ONGs, comunidades e projetos ecoldgicos que podemos ajudar e receber em troca
hospedagem gratuita, alimentacdo e outros beneficios. https://www.worldpackers.com/pt-
BR/topics/como-funciona Acessado em 10/11/2021 as 22h24min.



https://www.worldpackers.com/pt-BR/topics/como-funciona
https://www.worldpackers.com/pt-BR/topics/como-funciona
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Figura 25 - Perfil Carla

Ca"|abf"..l hna Enviar mensagem a- v

367 publicagdes 13,4mil seguidores 1.741 seguindo

Carla Bruhna er

¥¢ Viagem - Intercdmbio - Voluntariado
@ 26 paises

[ YouTube e outros links [l
linktr.ee/carlabruhna

or worldpackers e free.igor

Paraguai e ... Grupo Malt... Grupo Dub... Grupo Malt... Intercdmbio Meu Curso Uruguai

Fonte: Elaborado pela autora.

No seu feed, vemos uma variedade grande de imagens e videos no reels e
IGTV. Também podemos identificar que ela usa muito da sua imagem, tanto em fotos
de corpo, quanto selfies. Ela raramente compartilha fotos de lugares no feed, o que
ocorre mais nos stories. Nas legendas e na narrativa construida ao longo do feed,
vemos muito mais a presenca do eu, da experiéncia que ela viveu. Ela costuma narrar
as viagens mostrando as suas experiéncias propriamente ditas, dando o seu olhar
sobre os lugares que visitou. Ela tem sempre um tom de proximidade com os
seguidores, deixando claro que gquem esta falando é a Carla. Na Figura 26, por
exemplo, vemos uma das muitas postagens do seu feed que fala sobre alguma
vivéncia que ela teve, dando a sua opinido pessoal sobre o local na legenda e usando

uma foto dela mesma.
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Figura 26 - Print de foto do perfil da Carla
@ carlabruhna * Seguindo
3 Cliffs of Moher
@ carlabruhna Da série: lugares mais
\ lindos que ja pisei &

N3o € novidade gue eu sou
apaixonada pela Irlanda e de todos os

cantinhos que conheci por 13, o Cliffs
of Moher é o meu favorito 1e

@ carlabruhna #irlanda #irlandaie
: #ireland #irelandie #cliffsofmoher
#travelers #viajandosozinha

#vigjandopelomundo
#favoriteplace #thebestplace

€ mariado8077 @ @ -

Qv N

@ Curtido por gabiwaked e
outras 672 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Identificamos, através das postagens no feed que Carla tem parceria com a
Egali, uma agéncia de intercambio, onde, além de divulgar a empresa, ela esta
organizando grupos de intercambio para Malta. Além dessa parceria, também
identificamos algumas outras empresas, COmo um Ccurso em parceria com a
WorldPackers, lojas de roupas, hotéis e transfers. Na Figura 27, vemos a divulgacéo
da parceria com a Egali em um card especifico sobre (e ndo uma foto dela). Porém,
na legenda, vemos o quanto ela esta feliz com essa parceria, com um pequeno relato
de que ela ja havia contratado anteriormente os servigos da agéncia, mostrando o tom

pessoal que ela d& as suas postagens.

Quem acompanhou minha trajetéria de viagem desde o inicio,
provavelmente acompanhou os meus intercambios do qual eu fiz com
a @egali_intercambio , uma agéncia que admiro muito, ao ponto de
colocar o meu sonho de estudar fora nas méos deles. Hoje € com
muita alegria que venho informar que oficialmente sou uma das
parceiras da Egali, ao lado das unidades de Itajai e Balneario
Camboriu e que estamos preparando MUITOS contetudos focados em
intercambio para vocés. (Carla Bruhna).


https://www.instagram.com/egali_intercambio/

96

Figura 27 - Print de foto do perfil da Carla 2

@ carlabruhna * Seguindo
A\ Itaja

@ carlabruhna REAL E OFICIAL!

A\ Quem acompanhou minha trajetéria
de viagem desde o inicio,
provavelmente acompanhou 0s meus

intercdmbios do qual eu fiz com a
@egali_intercambio , uma agéncia que

¥ . .
admiro muito, ao ponto de colocar o
PENSANDO EMIAZER UM 9 meu sonho de estudar fora nas maos
deles.
I N I ERCAM Bl % ;oje é com muita alegria que venho
| informar que oficialmente sou uma

das parceiras da Egali, ao lado das

A PARCERIA DA INFLUENCER CARLA BRUNA COM A EGALI unidades de Itajai e Balneario
ITAJAI E BALNEARIO CAMBORIU PODE TE PROPORCIONAR A Camboriti e que estamos preparando
MAIOR EXPERIENCIA DA SUA VIDA! MUITOS contelidos focados em

intercdmbio para vocés.

O ﬂ'- @ @ Por enquanto deixo nessa foto uma
- pitadinha do que esta por vir! Se vocé

ORIENTACAD BASE EGALI VISTO SEM PROPRIAS EGALI SATISFACAD 4 ara i 3 i
PRE-EMBAROUE  NODESTINO  DESPACHANTE  NOMUNDO HOUSE EGALI esta proaramando seu intercambio

Solicite um orgamento personalizado: O Q V m

Balneario Camborid Itajai
¢ 4 8. Q@ (47) 3346.2¢

@ (47) 2360.7¢ Curtido por fabinhormotta e
3(47) 9 outras 105 pessoas

S tlon

Printe 010 imogem, mostre que conheceu & EGOll atrovis do @<ancbruhing e garonta condicses especiols.

@ Adicione um:comantano

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando falamos de interacdes, em suas postagens, Carla frequentemente
recebe elogios pela foto ou entéo por estar bonita. Dependendo do conteludo que ela
traz na imagem e/ou legenda, também vemos comentarios onde as pessoas
compartilham seus pontos de vista ou entéo as experiéncias que tiveram. Nao vemos,
de forma geral, as mulheres pedindo indicacdes de empresas (como hotéis, passeios),
e sim uma comunicacdo muito mais pessoal, como comentamos acima. Carla se
comunica com suas seguidoras chamando-as de “bisca”, um apelido carinhoso que
criou para identificar quem a segue. Na Figura 28, vemos uma seguidora comentando
“A bisca mais linda”, mostrando que, além de manterem essas conversas mais
pessoais, as seguidoras gostam e usam as girias que a Carla traz em suas legendas

e videos.



97

Figura 28 - Print de foto do perfil da Carla 3

carlabruhna * Seguindo
Balnedrio Camborid

s

djanee_campos Vocé ta muito ©
bonequinha com essa cabelo, 16
3paixonada!

14 sem 1curtida Responder

—— Ver respostas (1)
° nice_amorimm A bisca mais linda ¢

14 sem 1curtida Responder
——  Ver respostas (1)

‘ newtripviagens.palhoca @ © ©

sem 1curtida Responder

Qv N
Curtido por rielli1 e outras 836 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Elaborado pela autora.

Carla frequentemente fala sobre as experiéncias durante suas viagens, como
ja falamos. Ela viaja sozinha e costuma falar da liberdade e felicidade que sente ao
fazer isso. Na postagem abaixo (Figura 29), vemos o tom de voz que usa e a
mensagem que quer passar: viajar sozinha possibilitou muitas vivéncias
enriguecedoras. Além disso, no texto, ela ainda reflete sobre o fato de viajar sozinha,

assim como traz as pressoes que sofre das pessoas sobre esse estilo de viver:

Mas vocé vai sozinha? Ja perdi as contas de quantas vezes me
fizeram essa pergunta... Eu sempre fui sozinha e sozinha tive a
oportunidade de conhecer outras mulheres viajantes que também
faziam o mesmo. O mundo me possibilitou encontros inesperados e o
maior encontro entre eles foi o de me encontrar com a mulher que
sou! E pra vocé, mulher que esta lendo essa legenda, eu te desejo
esse encontro com vocé mesma e um feliz dia da mulher. (Carla
Bruhna).

Nos comentarios, vemos que essa narrativa gerou identificacdo por parte de

outras mulheres (e até mesmo homens, que podem ter se identificado com o género
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feminino). Comentarios como “Que inspiragdo vocé € pra mim!” e “Excelente o seu

perfil” mostram isso.

Figura 29 - Print de foto do perfil da Carla 4

)
oQv

Curtido por agenciagratos e

% 9 carlabruhna * Seguindo
W/ Pitvice Nacionalni Park

carlabruhna Mas vocé vai sozinha?

J2 perdi as contas de guantas vezes
me fizeram essa pergunta...

Eu sempre fui sozinha e sozinha tive a
oportunidade de conhecer outras
mulheres viajantes que também
faziam o mesmo.

O mundo me possibilitou encontros
inesperados e o maior encontro entre
eles foi o de me encontrar com a
mulher que sou! @ @ @

E pra vocé, mulher que esta lendo
essa legenda, eu te desejo esse
encontro com vocé mesma e um feliz
dia da mulher §

carlabruhna ~

outras 387 pessoas

Fonte:

Elaborado pela autora.

g carlabruhna - Seguindo
\ Plitvice Nacionalni Park

e swanky travel (2

altiermoulin Mandou bem.
Excelente seu perfil. o)

‘ about.me.luiz Que inspiragio
vocé é pra mim! Obrigado

esponder

oQv

. Curtido por agenciagratos e
outras 387 pessoas

@ Adicione um comentério..

Com essa construcdo narrativa, vemos em muitas postagens mulheres se

identificando com esse modo de viver e, consequentemente, mudando seus modos

de experimentar a viagem e de consumir. Na publicacéo a seguir (Figura 30), temos

um print de um reels que ela fez andando em uma praia na Croacia, € um comentéario

mostrando a vontade de seguir esse estilo de vida. “A vontade é fazer tipo tu fez, uma

big trip s6 de mochila nas costas... Ir tocando como fosse por esse munddo de meu

Deus!”.

Na legenda, Carla Bruhna fala mais uma vez em tom pessoal, de um momento

da sua vida: Andando sem destino pelos destinos do mundo... Minha mochila esta

tanto tempo parada que deve estar pensando que eu morri. Me conta nos comentarios

qual sera sua proxima trip apds a quarentena.
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Figura 30 - Print de video do perfil da Carla
@ carlabruhna * Seguindo
3 Zadar, Croatia

@ carlabruhna Andando sem destino

A pelos destinos do mundo... Minha
mochila esta tanto tempo parada que
deve estar pensando que eu morri @
Me conta nos comentarios gual sera
sua proxima trip apos a guarentena

@

” john_jonz A vontade é fazertipo
8 tu fez, uma big trip s6 de mochila

nas costas... Ir tocando como

fosse por esse munddo de meu

Deus!

s Responder

Qv N

1.857 visualizagbes

Fonte: Elaborado pela autora.

Na postagem abaixo (Figura 31), vemos Carla em uma praia muito famosa de
Malta, por ter uma agua muito azul e escadas instaladas nas rochas para que as
pessoas possam tomar banho. Nos comentarios, vemos que uma menina hao
conseguiu tirar essa foto na escada. “E eu nao consegui tirar essa foto.” Isso nos
permite inferir que esse lugar vai além da experiéncia propriamente dita, mas também
sobre o registro (nesse caso padréo) dessa experiéncia, que de alguma forma gera
uma expectativa. Ou seja, realizar a viagem para Malta, implica trazer um registro

fotografico semelhante ao postado por Carla.
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Figura 31 - Print de foto do perfil da Carla 5
carlabruhna * Seguindo
3 Blue Lagoon, Comino, Malta

- carlabruhna Da série: fotos nunca
postadas que vocé encontra no rolo

da camera g

®

vickpinheiro Gaaaaaata! ©

sem Tcurtida Responder

—— Ver respostas (1)

' amancio_nathy £ eu nao o
consegui fazer essa foto @ @ @
v

@ Curtido por gabiwaked e
outras 763 pessoas

= »070

@ Adicione um comentario...

2B

Fonte: Elaborado pela autora.

No préximo topico, abordaremos as postagens que pedimos para Carla
destacar, apos o fim da entrevista.

5.1.2.1 Posts indicados pela Carla

Quando pedimos uma imagem que foi pensada para estar na plataforma, ela
destaca o post abaixo (Figura 32). Nele, Carla esta na frente do The Temple Bar Pub,
em Dublin, ponto turistico bem famoso da regido. Na legenda, a frase “Bela, recatada
e do Temple Bar” faz meng¢ao ao meme “bela, recatada e do lar”, insinuando que ela

pode estar onde ela quiser, inclusive em um bar.
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Figura 32 - Print de foto do perfil da Carla 6

a carlabruhna * Seguindo

. The Temple Bar Pub

a carlabruhna Bela, recatada e do Temple
A Bar @

@ sofreephi #danaferguson )
22sem 1curtida Responder

2B vijay_graceson @ ©
ZZ sem curtida Responder

ajbjewelry @ @ 9 V)

Curtido por kesilveira e
outras 1.955 pessoas

- - [yee—

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja quando pedimos uma postagem que fosse a cara dela, Carla destaca a
Figura 33, onde esta sentada, aparentemente em um aeroporto, com sua mochila no
colo. Na legenda, ela conta que viveu varios momentos ao lado da mochila, narrando
em primeira pessoa sua historia com o objeto que a acompanhou em todas as viagens.

Indiretamente, ela fala sobre como é viajar sozinha.

Eu & Ela. Quando comprei minha parceirinha, ndo imaginei que ela
seria algo tao importante pra mim... Compartilhei varios momentos ao
seu lado e por vérios deles estavamos realmente s eu e ela. Foram
muitas refeicdes em sua companhia, dormimos juntas, ela também
serviu de apoio quando eu precisava me encostar em qualquer canto
para descansar, a abracei quando me senti sozinha, junto a mim ela
passou por 3 continentes e no meio desse amor todo, teve muita
intriga por eu reclamar do seu peso que deixa 0os meus ombros
assados.. Finalizamos "os trabalhos" de 2019, mas ja estou ansiosa
para as nossas proximas aventuras. (Carla Bruhna).
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Figura 33 - Print de foto do perfil da Carla 7

@ carlabruhna ’ Seguindo
| @ carlabruhna Eu 8. Ela ®
A Quando comprei minha parceirinha, ndo

|l ol ol

imaginei que ela seria algo tio
importante pra mim... Compartilhei
varios momentos ao seu lado e por
varios deles estdvamos realmente s6 eu
eela.

Foram muitas refeigdes em sua
companhia, dormimos juntas, ela
também serviu de apoio quando eu
precisava me encostar em qualguer
canto para descansar, a abracei quando
me senti sozinha, junto a mim ela passou
por 3 continentes e no meio desse amor
todo, teve muita intriga por eu reclamar
do seu peso que deixa os meus ombros

assados..
Finalizamos “os trabalhos" de 2019, mas

Q" W

) Curtido por biacaitano e
outras 754 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando pedimos que destacasse um post onde visualizou que houve mais
identificacdo por parte das mulheres, Carla nos mostra uma imagem onde ela realizou
um grande sonho, o de conhecer as piramides no Egito (Figura 34). Nele, vemos na
legenda justamente essa narrativa. Um ponto interessante aqui é que ela destaca que
precisa ver as imagens e compartilhar para de fato sentir e acreditar que esse

momento foi real.

Eu tenho repetido varias vezes essa frase: "Eu estou no Egito!",
preciso fazer isso para acreditar que realmente estou aqui... a ficha
ainda néo caiu. Me lembro bem do quanto esse sonho parecia distante
e hoje ele é tdo real que mesmo estando aqui eu preciso ver as fotos
para acreditar que estou vivendo isso. (Carla Bruhna).



Figura 34 - Print de foto do perfil da Carla 8

©

carlabruhna + Seguindo

amid,Giza,Egypt

carlabruhna £u tenho repetido varias
vezes essa frase: "Eu estou no Egito!”,
preciso fazer isso para acreditar que

realmente estou aqui.. 2 ficha ai 3
caiu. Me lembro bem do q

o
R e
P
o

ver as fotos para acreditar que esto
vivendo isso.. G

tifranzoi @ @

oQv A

Curtido por fabiosantiago_tody e
outras 1.097 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.
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Carla também destacou a postagem abaixo (Figura 35) como sendo importante,

pois marca a volta dela para o Brasil apdés uma longa viagem ao exterior. Na legenda,

ela fala sobre a necessidade de fazer uma pausa, mas do quanto ela ainda quer viajar.

Importante ressaltar o tom da narrativa, que novamente € pessoal, em primeira

pessoa, assim como a foto, que mostra a sua mochila com varias bandeiras de paises

por onde passou. Ela constroi aqui sua historia, traz elementos que sdo importantes

para ela e que estdo presentes no seu feed também.



104

Figura 35 - Print de foto do perfil da Carla 9

@ carlabruhna * Seguindo

Braz

@ carlabruhna Eu fui, mas nunca voltei de
fato.

Uma viagem.. um ano guase inteiro,
nunca retornei por completo e, ndo
importa o que acontega daqui em
diante, para onde eu va... Sei que jamais
partirei © mesmo.

A volta é feita do todo. Nela cabe tudo
aiie acontecets a vida aue se fez valer

= o Qv N

{ @ Curtido por marias__acessorios e
~ outras 761 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

5.1.3 Mary — Colecionando Destinos

A Mary, que tem sua marca Colecionando Destinos, representa o grupo trés.
Ela da dicas de viagens e compartilha suas opinides e experiéncias dos lugares que
visita. Além disso, ela ensina suas seguidoras através de um curso a fecharem
parcerias com outras marcas, para ganhar patrocinio e viajar mais. Ela tem 27 mil
seguidores e, atualmente, estd mostrando sua rotina e suas viagens. Além disso, ela
compartilha valores de produtos e servicos especificos, dando também indicacdes dos
seus parceiros. Na sua biografia, que pode ser vista na Figura 36, vemos a definicdo
do que ela fala e compartilha no seu perfil, que € “Mulher viajante, espirito livre, vida
real”. Também vemos os destaques que estdo organizados por lugares que ela visitou

e feedbacks de clientes (a respeito do curso que ela oferece).
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Figura 36 - Perfil Mary

colecionandodestinos Eovar mensagen a X

756 publicagdes 26,9mil seguidores 291 seguindo

Mary | Dicas de Viagem $=g¢

%€ Vamos colecionar destinos?

sk Mulher vigjante Wgespirito livre Byvida real
@ Compartilhando histérias

P @maryzoghbi

I + Dicas e Descontos
msha.ke/colecionandodestinos

eunascipraviajar & bruunaah27

Feedback | Iguape Itha do Car... EXPEDICAO Juréia Muito Praz... FAQ

Fonte: Elaborado pela autora.

Apesar de ela ter uma marca, vemos que esta sempre associada a ela, como
por exemplo, a foto do seu perfil que é dela e ndo da empresa. Ela possui um site/blog
préprio, além de alguns e-books gratuitos que oferece para as seguidoras. Ela
compartilha fotos e videos em todas as quatro ferramentas citadas anteriormente:
feed, reels, story e IGTV. No feed, vemos uma grade com fotos muito mais
profissionais, onde ela aparece na maioria das imagens, com legendas super
informativas, como na postagem abaixo. Informativas no sentido de dar dicas, falar
sobre algumas caracteristicas dos lugares que passa, listar restaurantes, pontos
turisticos, atividades para se fazer em determinado lugar, entre outras coisas. Além
disso, suas postagens, de forma geral, normalmente contém mais de uma foto,
formando uma postagem estilo carrossel. Na publicacdo abaixo (Figura 37), vemos
mais sobre o seu estilo. Na legenda, ela comega com “Onde comer em Santa
Teresa?”, e logo depois ela fala da cidade e lista alguns restaurantes para se fazer a
refeicdo. Vemos que na imagem ela optou por compartilhar momentos em que

provavelmente estava comendo em um desses restaurantes.
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Figura 37 - Print de foto do perfil da Mary

colecionandodestinos_* Seguindo
Santa Teresa, Espirito Santo

colecionandodestinos_ Onde comer em
Santa Teresa?

A cidade tem um grande destaque para
a culinaria Italiana, devido a sua
colonizagdo, mas além dela existem
outras culinarias também.

Mas obvio, eu queria conhecer um
pouco dos restaurantes italianos! Os que
conheci nesses dias que estive em Santa
Teresa foram:

@ Giardino Ristorante

S

® Praca Augusto Ruschi, 34
[ Fotos 01,02e 03

(@) Hosteria Allz Botte
® Rua Corone! Bonfim Junior. 30 (Rua

Qv N

Curtido por thaleseandressa ¢
outras 124 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Muitas de suas postagens séo feitas em razdo de empresas parceiras, onde
ela mostra os servicos e produtos das empresas, fazendo divulgacédo e criacdo de
conteudo. Na Figura 38, vemos uma postagem sobre um hotel, onde a imagem é muito
mais estilo blogueira do que o restante das suas postagens. Novamente, na legenda,
ela comega com um tom muito mais informativo e de recomendacgao, dizendo “Onde
se hospedar em Vitéria”’, para depois trazer que “Eu fiquei hospedada em um dos

hotéis da rede Ibis e sempre recomendo”.
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Figura 38 - Print de foto do perfil da Mary 2

@ colecionandodestinos * Seguindo

\itoria. Espirito Santo
colecionandodestinos_ Onde se
hospedar em Vitoria?

\ o IN I/ Eu figuei hospedada em um dos hotéis
e x‘ l } \ l‘} [ i da rede |bis e sempre recomendo.
A A
. m S53 € a3 Of IS BUCQEL, que €
\ i ‘ | VA Essa € uma opgdo de Ibis Budget, que

mais econémico € mais compacto. Com
ar condicionado, frigobar, banheiro,
mesinha e cama de casal. Vocé pode
optar com ou sem café da manha.

Algo que gostei muito foi a localizagdo.
Perto de muitos pontos turisticos € bem
na frente de um “shopping”.

Preco médio que eu paguei no Uber:
» Praca dos Namorados / praia do
Canta: RST7 30 Imas et fisi 2 né @ de hike)

0o 2 Q7 N
' "9; 0 Curtido por thaleseandressa
@ outras 142 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Vemos, em menor namero, que Mary fala dos seus servicos nas postagens.
Como no print de video abaixo (Figura 39), ela conta uma das experiéncias que ela
conseguiu através de um dos seus parceiros e instiga as seguidoras a saberem mais
sobre como ela pode ensina-las a fazer o mesmo. Nesse caso, ela esta em uma area
VIP no aeroporto, e traz na legenda “Vocé ja acessou alguma sala vip alguma vez?
Acha gue é muito dificil e s6 para quem tem muito dinheiro? Quer saber como? Ja me
segue e me manda um direct.” Nos comentarios, vemos varias mulheres comentando

“Eu quero”.
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Figura 39 - Print de video do perfil da Mary
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solangebortoleto @ @6 ©
o o g%, diviagempelomundo Conte tuda =
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Qv NioQvy W

Curtido por thaleseandressa e Curtido por thaleseandressa e
outras 114 pessoas outras 114 pessoas

‘1.656 @ Adicione um comentario @ Adicione um comentario

Fonte: Elaborado pela autora.

Na postagem abaixo (Figura 40), vemos um reels da Mary falando sobre estar
solteira e ser viajante (e as pressdes que ela sofre sobre isso), trazendo uma voz de
representatividade sobre questdes feministas para seu perfil, com um tom muito mais
pessoal. Nos comentéarios, algumas mulheres contaram a pressao que elas mesmas
sofrem, tanto em relacdo a relacionamentos, quanto em relacdo a filhos.

Uma seguidora comenta: “Passamos também mas com relagao a filhos. Temos
apenas um e nao pretendemos ter outro, mas a cobranca da familia para termos outro
€ grande...ah mas quem tem 1 ndo tem nenhum, ah a vida de filho Gnico € muito
triste...e por ai vai....” Outras, concordaram que ela deve seguir o caminho que ela
escolher. “Ta certissima, tem que fazer o que vc gosta e ndo o que os demais querem.”

Na legenda, Mary diz:

E eu digo: Nédo preciso de um “status” de relacionamento para ser
feliz!” E a familia sempre fala “Mas pra vocé arrumar alguém sério,
vocé precisa parar de viajar tanto” ou “Quando essa fase viajante
passar, vocé foca no casamento”. Mas e o que vocé acha sobre isso?
Eu ndo sou uma mulher que é contra relacionamentos, mas se vocé
precisa parar de fazer algo que ama ou ser quem € para ter um, prefiro
continuar solteira. Viajar mudou tanto minha mente! E olha que eu ia
CASAR antes de fazer minha primeira viagem! Eu aprendi a valorizar
muito minha independéncia e fazer o que me faz feliz. Hoje eu me viro
bem sozinha. E bora achar um mochileiro por ai. ou nédo E ta tudo bem
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também ! Conta pra mim, vc passa por algo parecido com sua familia?
(Mary).

Figura 40 - Print de video do perfil da Mary 2
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Qv N

Curtido por rdcrasto_15 e
outras 59 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja na préxima postagem (Figura 41), vemos Mary dando dicas de um lugar em
especifico, com tom mais informativo como nas outras postagens. Destacamos uma
parte da legenda que diz: “Esse foi um dos mais legais que eu conheci, porque fica
bem do lado do Empire State e d& para fazer fotos incriveis do prédio mais famoso de
N.Y!” Temos, de maneira ndo explicita, a questdo de procurar lugares legais para se

fazer fotos, mesmo que a dica ndo seja somente sobre isso.
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Figura 41 - Print de foto do perfil da Mary 3

colecionandodestinos_+ Seguindo
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&% Curtido por fernando_jimenez1205 e
outras 75 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora.

Na postagem abaixo (Figura 42), vemos a Mary trazendo questfes sobre viajar
sozinha. Com uma foto sua, a legenda tem um tom muito mais pessoal do que as
demais postagens. Ela conta que, de todas as suas viagens, quando esta sozinha é

gue ela realmente aproveita. Na legenda, ela diz:

VIAJAR SOZINHA. O que vocé acha a respeito? Eu ja falei por aqui
muitas vezes sobre esse assunto e sempre recebo mensagens de
mulheres que dizem que - ndo gostam - tem inseguranca ou medo -
acham que nédo vao curtir a viagem. Mas e vocé? O que acha sobre
isso ? Eu sou o tipo de pessoa que AMA viajar em qualquer situagao.
Ja viajei sozinha, acompanhada, com namorado, ex, familia, amigos
e até pessoas que acabei de conhecer ( me lembrem de contar essas
historias malucas depois). E sinceramente, de todas, as que eu trago
histérias mais marcantes sdo as que fui sozinha! Vocés acreditam?
Londres, Jujuy, Buenos Aires, Los Angeles, New York, Gramado,
Paraty! Aprendi tanto nessas viagens e cresci muito como pessoa.
Passei um tempo comigo mesma, fui obrigada a tomar decisdes
importantes e tive suporte e amizade de pessoas que até entdo, eu
nao conhecia. Fiz grandes amizades! Isso tudo tornou minhas viagens
tdo especiais. Por isso eu digo: se vocé tem medo, arrisque! Vai valer
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muito a pena! Mas e vc, qual a sua opinido sobre viajar sozinhx?
(Mary).

Figura 42 - Print de foto do perfil da Mary 4

. colecionandodestinos_* Seguindo
= s Brooklyn Bridge
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Qv N

179 curtidas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Elaborado pela autora.

Passaremos agora para as postagens destacadas por Mary, conforme
solicitamos a ela, no final da entrevista.

5.1.3.1 Posts indicados pela Mary

Quando pedimos uma imagem que foi pensada para estar na plataforma, ela
destaca o post abaixo (Figura 43). Nele, vemos uma foto dela em frente a uma parede
de flores. Na legenda, Mary explica que € uma exposicdo de cenarios e que esta
acabando. E interessante pensar que a publicacéo que ela destaca que foi feita para
estar ali aparenta ser uma parceria.
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Figura 43 - Print de foto do perfil da Mary 5
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quando pedimos uma publicacdo que fosse a cara da Mary, ela destaca a
postagem abaixo (Figura 44), onde vemos uma sequéncia de fotos dela segurando
uma flor, bem de perfil. Na legenda, ela conta um pouco da sua trajetoria e d&a as boas-

vindas aos novos seguidores do perfil. No texto, vemos 0 seguinte:

Se vocé é nova por aqui, seja bem vinda! Obrigada por fazer parte
dessa familia de colecionadoras de destinos! Deixa eu me apresentar!
Eu sou a mary, faz aproximadamente cinco anos eu fiz a minha
primeira viagem internacional. Desde entéo eu virei uma apaixonada
por colecionar destinos, novas culturas, experimentar todo tipo de
culinaria e conhecer muita gente incrivel! Eu aprendi muito, aprendi
na pratica. Passei por momentos Unicos, perrengues, aprendi 4 novos
idiomas, geografia, historia, e principalmente aprendi a dar valor ao
préximo, a ser mais humana! Ser uma mulher viajante ndo é facil.
Viajar enriquece muito! E hoje eu quero passar essa riqueza para
vocé. Meu maior objetivo com colecionando destinos é ensinar (0
pouco) TUDO o que sei! E tudo o que fago aqui € com muito carinho!
Vamos colecionar destinos comigo? (Mary).
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Figura 44 - Print de foto do perfil da Mary 6
e @ colecionandodestinos_* Seguindo
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Qv W

‘@ Curtido por andremm2014 e

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja quando pedimos que destacasse um post onde entendeu que houve mais
identificagcdo por parte das mulheres, ela nos sinaliza a postagem abaixo (Figura 45).
Na foto, vemos Mary de bracos abertos em frente a famosa roda gigante de Londres.

Na legenda, ela fala do quanto gosta da cidade, como vemos a seguir:

E essa liberdade que ndo sai de dentro de mim? Londres foi um lugar
gue me marcou muito, eu amadureci demais la. Tive muitas
experiéncias e cresci como pessoa. Quando eu decidi fazer a minha
primeira viagem internacional eu pensei, qual é o lugar nesse mundo
gue mais quero conhecer? Poderia ter escolhido qualquer um, mas o
primeiro que veio a minha mente foi |14, Por que? Eu ainda nao sei,
vejo tantas pessoas dizendo que ndo gostam de la mas eu ja fui 2
vezes, jA morei e sempre que penso em Londres meu coracao aperta
guerendo voltar. Vocé tem um sentimento assim por algum lugar no
mundo ? (Mary).
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Figura 45 - Print de foto do perfil da Mary 7
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Fonte: Elaborado pela autora.

Nos comentarios da postagem, vemos varias mulheres comentando as cidades
gue mais tém seus coracdes, ou entdo o que elas pensam sobre Londres. Destacamos
alguns deles: “Eu sou tdo assim, voltei ja 2x em Portugal, e voltarei sempre. Vivo de
tbt por esse lugar!”; “Tem duas cidades que amo muito: uma é justamente Londres e
a outra é San Francisco! Moraria nesses lugares com grande prazer!”; “Foto linda.
Parece até uma bailarina. Londres tb foi meu primeiro destino internacional, ja fui 3
vezes e tenho muito carinho pela cidade! Queria tanto voltar!!!!!”.

Quando pedimos que destacasse uma imagem onde viu que influenciou o ato
e a experiéncia de outras mulheres, seja na decisdo ou na compra de fato sobre algo
no nicho, Mary nos indica a publicacdo abaixo (Figura 46). Na imagem, vemos a Mary
sentada na parte interna de um café que é todo rosa, e na legenda, ela convida as
pessoas a conhecerem com ela o local. “Wocé gosta de café ? Entdo vem comigo
conhecer mais um lugar Instagramavel em S&ao Paulo! O ambiente é todo rosinha, as
sobremesas também. E muito lindinho.” Além disso, ela também mostra o valor de

alguns produtos e passa o0 endereco.
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Figura 46 - Print de foto do perfil da Mary 8
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Fonte: Elaborado pela autora.

De modo geral, a construgdo narrativa da Mary € muito mais impessoal, com
dicas e informacbes sobre os lugares, do que pessoal. Em alguns casos, como
trouxemos aqui, ela traz a sua voz, mostrando sua opiniéo e ponto de vista e contando
a sua experiéncia. Porém, ela esta presente em quase todas as postagens, isto €,
assume um lugar de influenciadora, de garota propaganda dos destinos e das
empresas a que esta vinculada.

5.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Nessa parte do trabalho, falaremos das entrevistas feitas com Thais, Carla e
Mary. Mary foi entrevistada dia 24/09/2021; Carla no sabado, dia 25/09/2021; e Thais,
na sexta-feira dia 01/10/2021. Todas as entrevistas foram feitas via Microsoft Teams,
com perguntas pré estruturadas. Como comentamos anteriormente, escolhemos
essas trés mulheres seguindo a organizacao dos trés grupos que estabelecemos. Na

entrevista, conversamos sobre alguns principais temas, os quais falaremos a seguir.
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Todas ja viajaram ou viajam sozinhas, mas ser mulher viajante tem significados
e resultados diferentes para cada uma delas. Thais, por exemplo, que se encaixa no
grupo um, ouviu de algumas pessoas 0 quanto viajar sozinha significa ser corajosa.
Mas, na maior parte, ouviu comentarios opostos, onde as pessoas questionaram o
motivo dela estar de fato viajando sozinha, falando o quanto isso € perigoso. Ela optou
por esse estilo de viagem justamente para ter liberdade de poder ir aonde quiser, sem
depender dos outros. A entrevistada afirma: “Eu acho que o fazer sozinha veio muito
daquela questdo de eu me incomodar muito de depender dos outros. Entdo, € muito
comum vOocé ouvir: vamos viajar? Vamos sim. E esse dia nunca chega, e ai voceé fica
sempre por conta dos outros”. Desde que fez sua primeira viagem, ja compartilhava
fotos e videos nas redes sociais, pois sempre foi algo muito natural envolver o mundo
virtual e suas vivéncias. Thais é psicéloga e viaja apenas para passear, sem o intuito
de trabalhar com isso.

Ja Carla, sempre teve vontade de viajar, pois comenta que “o mundo € grande
demais pra eu ficar num lugar s6”. Elatraz que, se fosse seguir o que a familia projetou
para ela como futuro, hoje ela estaria casada, com filhos, com posses materiais como
casa e carro. Ela relata que € cobrada por isso. Quando ela comecou a organizar o
intercambio para Malta, ha alguns anos, ndo encontrou muitas pessoas que viajassem
e compartilhassem as experiéncias nas redes sociais. Foi quando ela optou por
mostrar todo seu processo no YouTube e no Instagram. “Quando eu fui atras pra
tornar esse sonho possivel, eu pensei assim: cara, se eu consigo, outras pessoas
também podem consequir.” (Carla). Hoje, Carla tem algumas parcerias com
empresas, o que faz com que suas viagens tenham um tom mais profissional. Apesar

disso, ela ndo se enxerga como marca e nao quer se tornar uma.

Hoje em dia eu até mudei no meu Instagram (que antes era um perfil
comercial - pessoa publica), hoje eu coloquei por pura diversao.
Porgue eu tenho a questao de conseguir parcerias e ganhar algumas
vantagens com isso, sO que eu nao quero tirar a Carla, sabe? Eu ndo
guero me ver como marca, ndo consigo. Quero ser eu ali. (Carla).

Mary, do grupo trés, comegou a compartilhar suas vivéncias no Instagram no
meio da sua primeira viagem internacional. Desde entdo, suas viagens e 0

compartilhamento nas redes sempre andaram juntos, tornando-se, inclusive, a
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profissdo de Mary. Ela enxerga que viajar sozinha é muito mais complicado quando
se é mulher:

Uma coisa que eu falo muito para quem me segue é essa questao de
seguranca. NOs, como mulheres, sempre teremos mais dificuldade.
Sempre ter4 pessoas que acham que pelo fato de vocé ser mulher,
pode mexer. E mais sensivel. Por isso que agora uma das minhas
metas de vida pra esse ano é fazer karaté. (Mary).

Assim como Carla, as pessoas cobram quando ela vai parar de viajar para ter
uma familia, filhos e casa. Mas também dizem que ela é corajosa por seguir suas
vontades e seguir viajando sozinha. Mary, quase desde o inicio, viaja de forma
profissional (com excecao das suas primeiras viagens). Ela busca parcerias, e suas
viagens sao baseadas no que as empresas (como hotéis, transfers, seguro-viagens,
entre outros) tém para oferecer, e hoje ela trabalha apenas com isso. Mary diz que
seu inicio no Instagram foi para compartilhar seus momentos com os amigos e familia,
e que so depois que as pessoas comecaram a segui-la é que ela entendeu como um

modelo de negdcio.

Eu ndo tinha ideia de fazer nada em relacdo as redes sociais. Tanto
gue até meu celular era bem precério, dava para tirar foto mais era
bem ruim. Nao me dediquei a nada disso, s6 realmente vivi a
experiencia. Ai, minha familia comecou: quero ver suas fotos. Meus
amigos: quero ver fotos. Como a internet era ruim, ndo dava pra
mandar fotos pra todo mundo. Entdo falei: quer saber, vou fazer um
Instagram, e ai todo mundo olha as fotos. Foi quando comecei a criar
0 conteudo e postar minha experiencia pessoal mesmo. (Mary).

Depois disso, na sua viagem seguinte, Mary entendeu que ela queria seguir
viagjando e logo adotou isso como uma segunda profissdo. Fez seu logo, sua
identidade visual e continuou compartilhando coisas sobre viagem. Ano passado, em
2020, decidiu que essa seria sua Unica profissdo. “Eu sempre trabalhava e criava
conteudo nas horas extras. Até o ano passado, que foi quando eu larguei tudo e por
enquanto ainda téa largado (risos).” (Mary).

Quando falamos sobre questdes que envolvem a seguranca e a vigilancia delas
enquanto viajam, alguns pontos interessantes foram abordados. Thais comenta que
tornou sua conta no Instagram privada, o que faz com que ela se sinta muito mais
segura de compartilhar suas fotos e videos na plataforma. “Hoje 0 meu Instagram ja

nao é mais aberto, ele é fechado, e isso me da muita tranquilidade para postar. Eu
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acho que talvez, se fosse aberto, essa questdo de me dar muita exposi¢cdo me daria
alguma insegurancga.” (Thais). Além disso, ela nos diz que, de modo geral, compartilha
muito mais nos stories no modo close friends!!, onde seleciona as pessoas que podem
ver o que compartilha. Dessa forma, por mais que ela compartilhe suas experiéncias
no Instagram, é para um publico mais seleto. Além disso, Thais sempre compartilha
sua localizacdo com sua familia, de forma que se sinta acompanhada, mesmo de
longe, por conhecidos. “Eu sempre compartilho com alguém da minha familia onde eu
vou estar, por seguranga.” (Thais).

Mary adotou algumas praticas enquanto viaja, justamente para manter sua
seguranca. Ela vivencia a experiéncia, registra através de fotos e videos, mas soO
compartilha no Instagram quando ndo esta mais no lugar (ela tenta fazer isso sempre

que possivel). Assim, sua localizacao é compartilhada, mas ndo em tempo real.

Antigamente, eu postava tudo em tempo real. S6 que ja aconteceram
algumas coisas estranhas, entdo conversando com alguns amigos
gue também séo influenciadores, eles falaram para ndo postar em
tempo real. Por exemplo: vai até o restaurante, come, depois que vocé
sair, posta, mas dai vocé ja vai estar em outro lugar. Entdo, eu estou
adotando isso, € dificil porque vocé acaba atrasando um pouco, mas
vocé acaba ficando mais segura. E isso que eu nem sou famosa.
Estou falando isso de uma pessoa que é bem micro influenciadora.
Mas eu ja vejo como uma coisa necessaria para fazer. (Mary).

Além disso, ela ndo costuma postar nada sobre sua vida pessoal, como seus
relacionamentos amorosos ou sua familia. Isso faz com que ela se sinta mais segura
também.

Carla, por sua vez, ndo se importa em compartilhar sua localizagcédo em tempo
real. Ela comenta que até se sente feliz e confortavel quando as pessoas vao até o
local onde ela esta. “Quem ta vivendo sou eu, e o que eu mais quero é ser quem eu
sou. Entdo de certa forma, eu me sinto muito livre de compartilhar tudo, ndo estou
nem ai.” (Carla).

Quando questionadas sobre se sentirem pressionadas a postar no Instagram e
sobre a auto exposi¢cdo que sofrem ao ter uma rede social, Carla comenta que, as

vezes, se sente pressionada a postar suas viagens. Inclusive, em um momento na

11 Close Friends, ou Amigos Préximos em portugués, é uma opgdo do Instagram que permite criar
grupos com pessoas de confianga para que somente elas visualizem o que vocé posta nos stories.
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sua ultima viagem, ela sentiu a necessidade de se afastar das redes sociais por um
tempo, para poder relaxar e pensar sem interferéncia do meio. Isso aconteceu
justamente por existir uma confuséo do limite entre uma experiéncia virtual e real,
onde tudo se mistura muito intensamente. Carla comenta que em muitos dias ela nao
se sente bem para compartilhar, mas precisa, pois, além de ja ser uma rotina, as

pessoas estao te acompanhando.

As vezes me sinto, realmente, pressionada de ter que mostrar alguma
coisa. Porque as vezes a gente ndo estd na vibe: estamos
menstruadas, cansadas, na TPM, e é complicado. Mas ao mesmo
tempo, as vezes, quando eu ndo posto alguma coisa, eu digo: mas eu
devia ter gravado caral Como vou lembrar com mais detalhes?
(Carla).

Ja Mary diz que néo se sente pressionada em postar pois entende que “é uma
exposicao pra o que eu quero expor”. (Mary). Dessa forma, ela mostra apenas o que
se sente confortavel, tanto na questdo de exposi¢cdo, quanto para receber 0s
comentarios das pessoas (que podem ser positivos e negativos).

Eu sempre falo para as pessoas que eu conheco, amigos e familia,
que vocé ter um Instagram aberto ao publico com bastante
seguidores, € uma forma de exposicdo sim, mas também é uma
exposicdo pra o que eu quero expor. Entdo, por exemplo, nao
necessariamente eu vou expor a minha vida pessoal l4. N&o
necessariamente as pessoas sabem com quem eu me relaciono, por
exemplo. Inclusive eu até evito um pouco, porgue sendo sua vida fica
muito aberta a comentarios. (Mary).

Thais comenta que ndo se sente pressionada a compartilhar nada, mas que
guando nédo o faz, entende que “de certa forma, existe um sentimento de que quando
VOCé nao posta, parece que nada aconteceu. Vocé vai fazer uma viagem e nao posta
nenhuma foto, parece que aquele momento ndo esta ali”. (Thais).

A experiéncia delas de viajar e compartilhar no Instagram, sem duavidas, se
relaciona com tudo que debatemos até aqui. Todas ddo atencdo aos equipamentos
usados, por mais que nao sejam equipamentos profissionais de fato. Elas comentam
gue hoje, com a qualidade, versatilidade e praticidade que um celular oferece, ndo
existe muita necessidade de se ter cameras profissionais (salvo excec¢bes). Por

estarem com o celular na palma das maos, toda a viagem é midiatizada, seja usando
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aplicativos de localizacéo, seja tirando fotos e fazendo videos, seja conversando com
familiares e amigos. Thais comenta que é algo automatico pegar o celular e filmar nos
stories, ou entéo tirar fotos e postar no Instagram para fazer uma espécie de linha do
tempo. Ja Mary, comenta que “Sempre que eu posso, eu melhoro meu equipamento.”
(Mary).

Carla, por sua vez, comenta que prefere viver o momento, para depois de fato
pensar em filmar e fazer fotos. Como ela compartilha muito mais porque gosta do que
por profissdo, tenta viver mais 0 momento sem o celular. Ainda ressalta que, quando
se volta mais para o lado de compartilhar, a experiéncia como um todo se transforma,
porque vocé precisa pensar nos angulos, nos lugares que vai, na luz, e tudo passa a

ser uma experiéncia diferente.

Eu faco de verdade por amor, amo o que eu faco, viajar € a coisa que
eu mais amo fazer. E ainda sim eu tento separar algumas coisas,
porque pra ti criar conteido, demanda muito tempo, e eu ndo gosto
de ver as coisas através da tela do celular. Eu gosto de viver as
coisas. Entdo tem muita coisa que eu tento deixar em off, que eu gosto
de viver primeiro. As vezes eu ndo t6 compartilhando as coisas na
hora, eu gravo e compartilho quando eu chego pra saber separar.
Porque tu criar conteddo exige bastante dedicacdo mesmo. Ainda
mais eu falar de coisas que tu sabes que tem pessoas que tdo se
inspirando, que querem viver isso. Entdo isso gera tempo e dinheiro
pra pessoa. (Carla).

Ja Mary, que trabalha com o Instagram, comenta que procura lugares mais
instagramaveis!? para visitar, mas que, de forma geral, nao deixa de fazer as coisas
gue gosta, assim como mostrar tudo que acha necessario. “Uma coisa que eu defendo
muito e que sempre faco e falo muito do que eu vivo, do que eu gosto. Por exemplo,
eu gosto muito de visitar museu. Entdo quem n&o gostar de visitar museu e nao quiser
ver meus museus, deixa de seguir ou para de olhar.” (Mary). Além disso, em
comparagao com a viagem que fez sem redes sociais, Mary acentua que hoje ela tem
muito mais preocupacao sobre o que e como vai postar nas redes. Ela diz que hoje,
principalmente depois de atingir um certo numero de seguidores, as pessoas contam
com ela para saber dos lugares, pois ficam curiosas. “Hoje em dia eu vejo muito mais

como um trabalho. Obvio que eu me divirto, eu tenho meus momentos de relaxamento,

12 Um lugar instagramavel € um ambiente especialmente decorado ou visualmente
interessante, que desperta o desejo de tirar uma foto e postar no Instagram.
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mas € um trabalho, eu me preocupo, eu crio um roteiro, pensando bem em cada rede
social.” (Mary).

Todas entendem que suas postagens tém alguma influéncia sobre as outras
mulheres. Thais, que tem um perfil fechado, pessoal e sem intuito de trabalho, disse
gue gquando vai em algum lugar legal, muitas pessoas perguntam sobre, e algumas
vezes, vao também. Carla diz que sente que seu perfil atinge muitas pessoas.
Inclusive, ela est4 organizando um grupo de intercAmbio para Malta, divulgando

apenas pelo Instagram, e ja conta com varias mulheres.

Quando eu vejo meninas viajando sozinha ou com a vontade, € muito
gratificante, porque, tipo assim, € diferente viajar sendo mulher e ndo
homem, mas €é possivel. Pode ter experiéncias fantasticas. Eu quero
gue mais mulheres vivam o0 que eu vivi, essa questao de sair fora da
caixa. De entender que os limites que a gente coloca muitas vezes
sdo impostos pelos outros, mas também impostos por nés mesmos,
entdo, a gente quebrar essas barreiras e ver que podemos ir muito
além de onde a gente esta. (Carla).

Mary, por trabalhar especificamente com isso, disse que a influéncia que o perfil
dela tem sobre as mulheres € argumento de negdcio para fechar novas parcerias com
empresas, justamente porque ela vé muito resultado. Além disso, no curso que vende

para suas seguidoras, ela fala sobre isso também. Ela comenta:

Todo mundo é influenciador, indiferente se tem muitos seguidores ou
poucos. Todo mundo € influenciador na vida das pessoas. Agora, se
for para influenciar, que seja de forma positiva, que seja
acrescentando, mudando a vida da pessoa pro melhor. Entdo desde
0 comeco do meu Instagram, eu senti muito isso, sabe? Eu ja tive
muitos comentarios de pessoas que falaram que so fizeram tal viagem
por causa de mim, ou que s6 foram no lugar por causa de mim, ou eu
gostei e me inspiro em vocé. E eu vejo isso como uma
responsabilidade de sempre mostrar coisas boas para as pessoas,
sabe? (Mary).

Além de Mary, Carla e Thais também entendem que todos somos
influenciadores, independentemente do numero de seguidores. Por isso, sempre
tentam mostrar as coisas 0 mais proximo da realidade possivel, com responsabilidade.
Elas sabem que h& pessoas que as acompanham, por iSso, mostram coisas positivas,

mas ao mesmo tempo 0s perrengues que tiveram no percurso.
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Quando perguntadas sobre os roteiros de suas viagens, e sobre como as redes
sociais tém influéncia sobre eles, todas falaram que, em algum momento, ja
acrescentaram um lugar ou passeio por causa das redes. Seja por influéncia de outra
mulher, seja para tirar uma foto/video legal, seja porque muitas pessoas estédo indo
até la. Thais, por exemplo, comentou que em seu intercambio em Malta, ela e os
amigos da viagem foram até um local alto bem bonito e famoso de Malta, para tirar

fotos, mesmo ela tendo medo de altura.

Eu tenho muito medo de altura, e em Rivieira Bay, onde tem um
penhasco, a gente queria fazer a foto ali, bem na beira. Eu estava indo
engatinhando pra sentar na beira, e a Karol ia tirar minha foto. O
Mateus estava com pau de selfie, para tirar uma dele. S6 que ele
guase escorregou, porgue ele ja estava na beirada e indo pra tras
pertinho da beira. A gente ficou assim “meu deus, vamos entrar no
indice de morte por selfie, ndo é possivel”. Temos algumas coisas que
fazemos que pensamos depois. (Thais).

Ja Carla, que deixa sempre claro no seu perfil que quem a acompanha deve
saber quem ela é e o estilo dela, diz que vai nos lugares de maior interesse das
pessoas, porque também sdo os interesses dela. Ela ainda comenta que nado deixaria

de viver nada que ela queira por consequéncia das redes sociais.

Na ultima viagem que eu fiz, fui nas Cataratas, fui no Paraguai,
compartilhei tudo. Mas, tinham outros roles que a galera costuma
fazer bem famosos 14 em Foz, e eu quis viver algo que eu queria
muito, que era ir no templo budista. Eu saparei um tour I4 pela
mesquita e templo budista, que eu sei que € uma coisa que nao
interessa ou outros, mas a Carla quer viver aquilo. Eu poderia ter
mudado e colocado alguma coisa que as pessoas queriam ver. Mas
eu tenho as rédeas da minha vida, também tenho que olhar um
pouquinho para mim. Entdo por mais que a gente esteja ali
compartilhando, tem muita coisa por traz. (Carla).

Mary, por sua vez, quando decide suas viagens, disse que gosta de manter o
gue ela gosta, como ir em museus. Como ela tem muitos parceiros, muitas vezes, seu
roteiro deve ser pensado nisso, pois usufrui de servicos especificos, como hotel,
pontos turisticos, entre outros.

Todas elas comentaram que 0s stories sdo 0 ponto onde mais se sentem

proximas de suas seguidoras e onde mais existem interacdes, como reacgles e

comentarios. Carla diz que, apesar disso, o reels € onde ela mais vé resultado em
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termos de engajamento e influéncia. Nas fotos postadas no feed, Mary comenta que
sao coisas mais especificas que geram engajamento, como foto no aeroporto, ou em
algum lugar diferente e bonito. Além disso, ela comentou que € no YouTube que as
pessoas de fato perguntam mais e tiram davidas sobre os locais.

Todas entendem a poténcia que o seu perfil no Instagram tem em termos de
negocio. Thais, por ser psicologa, diz que ndo pode trabalhar com viagens pois sua
profissdo ndo permite, mas que se ndo fosse por isso, gostaria muito. Carla, que ja
tem um perfil maior e parcerias, vé a plataforma como uma oportunidade, mas ainda
nao € sua unica fonte de renda. Mary, por sua vez, desde 2020, decidiu que s6

trabalharia no Instagram, e hoje, sua renda vem das parcerias e do curso que vende.

Desde o comego que eu comecei 0 Instagram, tirando a Europa que
eu criei depois, eu fui patrocinada para o Chile, Argentina, Uruguai.
Era uma coisa que eu ja tinha um pouco de conhecimento (por ter feito
publicidade). Entdo eu ja sabia como falar com as marcas, eu sabia
Ccomo negociar, ou as vezes cobrar e ter comissdo. Entdo cada marca
eu tenho um tipo de ganho. Na maioria das vezes, as viagens sao
100% pagas, entdo eu ndo gasto na viagem. Entdo além de eu
produzir um contetdo bacana, eu ndo preciso me preocupar com a
guestao financeira nesse quesito. Atualmente eu tenho um curso, que
eu ensino as pessoas a fazerem exatamente o que eu fago. Eu ensino
criadoras e criadores (é mais para mulheres, mas também tem
homens) a entrarem em contato com as marcas, a saber como falar
com as marcas. Entdo esse curso também é uma forma de
remuneracao. Sempre vai entrando um pouquinho de cada lado. Por
exemplo, pra um influencer grande, de 100 mil, 200 mil, pra eles tém
muito mais entradas né, eles ja fecham mais publis. Eu fecho publi
mas sdo menos. Tudo isso vai juntando e ai eu vou fazendo o que eu
amo e feliz e sem morrer de fome. (Mary).

Viajar para todas elas € sindnimo de liberdade. Liberdade para serem quem
querem ser, fazerem o que quiserem no horario e no momento que quiserem, sem
depender dos outros. E autodescoberta e autoconhecimento, pois descobrem coisas
gue ndo sabiam ser capazes, que em uma viagem sozinha precisam contar com elas
mesmas para que tudo dé certo. Esses elementos e temas abordados ao longo desse
tdpico sdo importantes para pensarmos sobre o nosso problema de pesquisa e 0s
objetivos estabelecidos. Vemos, ao longo das falas delas, como diferentes maneiras
de viajar e compartilhar afetam as experiéncias delas mesmas e de outras mulheres.
Na analise transversal, traremos mais sobre essa questdo, relacionando as

entrevistas com os demais movimentos feitos na analise.
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5.3 ANALISE DO QUESTIONARIO

No questionario, abordamos diferentes assuntos que se relacionam com as
perguntas das entrevistas e 0s posts analisados. Temas como vigilancia, influéncia,
auto exposicao e representatividade foram alguns dos que abordamos. A pesquisa
esteve aberta do dia 22/09/2021 ao dia 22/10/2021, onde tivemos 167 respostas. Ela
foi compartilhada em grupos no WhatsApp, no meu perfil pessoal do Instagram e do
Facebook e em grupos de viagem no Facebook. Além disso, chamei algumas
mulheres que conhecia e que viajam, pedindo que respondessem e que
compartilhassem com outras mulheres.

Do todo, 98,2% das pessoas que iniciaram a pesquisa se identificam com o
género feminino. O restante, isto €, quem respondeu que nao se identifica, foi
direcionado pelo proprio formulario para o fim da pesquisa. Isso porque, para que o
questionario fizesse sentido para o recorte ao qual nos propusemos a fazer, apenas
pessoas que se identificam com o género feminino deveriam responder. A idade das
mulheres que responderam varia, mas a maioria tem entre 21 e 30 anos, conforme

vemos na Figura 47.
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Figura 47 - Gréfico do questionario sobre idade das respondentes

@ 20 anos ou menos
@ De 21 a 25 anos
@ De 26 a 30 anos
@ De 31 a 37 anos
@ De 38 a 42 anos
@ De 43 a 50 anos
® 51 anos ou +

Fonte: Elaborado pela autora.

A regionalidade das mulheres que responderam a pesquisa também varia. No
entanto, 78,7% sao da regido Sul, sendo a regido com maior representatividade no

namero de respostas. As demais regides séo vistas na Figura 48.

Figura 48 - Grafico do questionario sobre regido das respondentes

@ Sul do Brasil

@ Sudeste do Brasil

@ Centro-Oeste do Brasil
@ Norte do Brasil

@ Nordeste do Brail

@ Moro em outro pais

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando perguntadas se seguiam alguém no Instagram que fala sobre viagem,
83,5% das entrevistadas responderam que sim. Quem respondeu que nao, foi
direcionada pelo préprio formulario para o fim do questionario.
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5.3.1 Respostas Objetivas

Na segunda etapa do formulério, iniciando de fato as perguntas, quando
perguntamos quem Sao essas pessoas que elas seguem na plataforma, tivemos
variadas respostas. Muitas responderam que seguem familiares, amigos e pessoas
conhecidas, o que demonstra que, apesar de nao ser um perfil exclusivo de viagens,
a opinido e vivéncia de alguém conhecido € importante. Outras responderam perfis de
grandes influenciadoras da moda, como Jade Picon e Bruna Vieira. Apesar de o0s
perfis dessas influenciadoras ndo serem especificos sobre viagem, o fato de serem
celebridades no Instagram torna a opinido delas sobre viagens valida para seguir.

Uma grande parte respondeu essa questao indicando perfis sobre viagem com
diferentes estilos. Alguns sdo de homens, outros de casais e outros somente de
mulheres. Somente alguns desses perfis sdo de mulheres que viajam sozinhas. Essa
variedade demonstra os diferentes interesses das respondentes e demonstra que néo
€ somente um perfil feminino que gera alguma influéncia sobre elas.

Das mulheres que responderam a pesquisa, 62,8% dizem que ndo mudariam
seu roteiro de viagem por causa de alguma pessoa que segue no Instagram, mas
89,8% responderam que seguir perfis de mulheres sobre viagem tem grande
importancia na sua deciséo de escolha. Isso nos infere que, apesar de nao mudarem
seus roteiros ja estabelecidos, esses perfis ajudam nas escolhas que essas mulheres
fardo nas suas viagens, de modo que tanto as indicacBes quanto as opinides
existentes nos perfis sdo importantes.

Das respondentes, 65% costumam viajar sozinhas, e 80,3% se sentem
representadas pelas mulheres que viajam e compartilham no Instagram. Dessas
mulheres, 89,8% acham que um Instagram focado em viagens afeta suas decisdes

de consumo e experiéncias, o que € demonstrado no grafico da Figura 49.
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Figura 49 - Gréfico do questionario sobre como os perfis afetam quem as seguem

Me influenciam sobre o local ao
qual vou viajar

Afeta minhas decisdes de roteiro
(como hospedagem, restaurant...
Me influenciam na deciséo de
viajar sozinha

Me passam seguranca e
tranquilidade para viajar sozinha

80 (58,4%)
99 (72,3%)
33 (24,1%)

44 (32,1%)

Sigo varias e tento reproduzir o

) 9 (6,6%)
que elas fazem em minhas pos...

Nao me afeta 15 (10,9%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pela autora.

Mas o que essas mulheres olham nos perfis que seguem? Quais sao suas
percepgdes sobre esses perfis? Quando questionadas sobre a existéncia um modo
diferente de narrar a experiéncia de viagem quando feita por mulheres, 32%
responderam que as mulheres trazem mais imagens e as dificuldades que tiveram no
percurso. Além disso, 23,4% comentam que nunca prestaram atencdo no estilo de
narrativa ali apresentado, 21,9% dizem que as mulheres sdo mais poéticas e 13,9%
dizem ndo se importar com a narrativa, sendo sobre viagem € o que importa. Além
disso, tivemos outras respostas, como: “elas entendem que o mundo em si hdo é o
lugar mais tranquilo para uma mulher viver, e viajando elas inspiram outras mulheres”;
“as mulheres costumam entregar conteudo, dicas e orientagbes que ajudam muito
quem pensa em ir também”; ou “acredito que, no geral, as mulheres tém mais
habilidades com as redes sociais”.

Quando perguntamos se essas mulheres interagem nos comentarios das
publicacdes, a maioria respondeu que apenas acompanha (64,2%), como vemos no
gréafico da Figura 50.
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Figura 50 - Gréfico do questionario sobre interacdo nos comentarios

Nao, apenas acompanho 88 (64,2%)

Costumo fazer comentarios

22 (16,1%
sobre a beleza do lugar (16.1%)

Sim, peco dicas para minhas

. 15(10,9%)
viagens

Sim, vira um espago de

) ~ 27 (19,7%)
interlocugo e trocas

Nao, ja sei que elas ndo

4 (2,9%
respondem (2,9%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao questionarmos sobre 0 que pesa mais no momento de pensar uma viagem,
tivemos diferentes respostas. 23,4% responderam gque a experiéncia e relato de outras
mulheres sobre viajar sozinha é o que mais pesa, seguido por 20,4% que pesam 0
qgue falam do lugar nas redes sociais. 16,1% responderam que quanto vao gastar pesa
mais, ja 15,3% responderam que 0S pacotes promocionais de viagem tém maior
significado na deciséo, e 11,7% responderam que € a seguranca. Como vemos no

grafico abaixo (Figura 51), outras respostas surgiram, como “as fotos que vejo do

0 quanto vou aprender e experimentar com a viagem”, “se aceitam Coronavac”,

|1’ “
k

loca

entre outros.

Figura 51 - Gréfico do questionario sobre preferéncias na hora de organizar uma

viagem

Atualmente, o que pesa mais no momento de pensar em uma viagem:
137 respostas

@ O que falam nas redes sobre este lugar

@ Os pacotes promocionais de agéncias...
@ A experiéncia e relatos de outras mulh...
@ Apenas o quanto vou gastar

@ A seguranga

@ Que precisa ser um lugar que tenha e...
@ O meu desejo de conhecer o lugar é s...
@ Procuro roteiros completos repletos d...

113V

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.2 Respostas Discursivas

As duas questdes discursivas que fizemos tiveram diferentes respostas e
pontos de vista. Nelas, encontramos uma maior dificuldade em contabilizar e
categorizar justamente por haver diferentes vivéncias, usos e apropriacbes da
ferramenta durante uma viagem (que é justamente o0 que nos propomos a analisar).
Isso é um sintoma de que h& uma percepc¢do variada no processo, 0 que enriquece
ainda mais o nosso trabalho. Por isso, iremos destacar alguns comentarios e discorrer
sobre alguns pontos importantes que surgiram ao longo das respostas. E importante
ressaltar que, em ambas as questfes, outros pontos além do que traremos foram
levantados. Tivemos respostas muito ricas e interessantes de analise, mas que, em
virtude do escopo esperado para o TCC, ndo teremos a possibilidade de desdobrar.

Quando questionadas se, quando viajam, também tém por habito postarem
detalhes da viagem, e, se sim, se se sentem pressionadas a se expor ou vigiadas, as
respostas se dividem entre sim e ndo. Sobre postar detalhes da viagem, metade
respondeu que ndo costuma postar, de modo geral, fotos no feed do Instagram. Como,
por exemplo, a resposta que vemos a seguir: “Nao tenho muito habito de postar em
redes sociais, portanto quando posto algo sobre alguma viagem, gosto de mostrar o
gue me atrai, 0 que eu acho bonito”. Ou entao, “ndo tenho costume de postar muito
sobre minha rotina no Instagram, posto coisas mais pontuais, mas quando viajo
costumo postar locais aonde vou, como restaurantes ou passeios turisticos”. Com
iss0, tivemos algumas respostas mostrando que essas mulheres preferem postar mais
nos stories alguns momentos e vivéncias, e que, ap0s a viagem, costumam
compartilhar algumas imagens no feed. O que faz com que, mesmo nao
compartiihando detalhes da viagem durante e até mesmo depois, ainda €

compartilhado algo.

Posto muito pouco. Na verdade, acabo postando MUITO no meu close
friends, me sinto mais a vontade e nao tenho vergonha ao mesmo
tempo. E sinto que algumas pessoas acabam postando mais para
mostrar para 0s outros que estéo viajando ou em um restaurante caro,
do que realmente curtindo o0 momento sabe. Tenho impressao de que
Se as pessoas viajarem e ndo postarem, € como se a viagem nao
tivesse valido. Eu realmente ndo ligo para isso, entdo quase nao
posto. (Participante do questionario).
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Outras responderam que gostam de postar para compartilhar com os amigos e
familia, e que até mesmo algumas pessoas acabam chamando para conversar e
saber mais detalhes da viagem. Um dos casos € o comentario a seguir: “Sou uma
pessoa que quando viajo gosto de postar fotos de onde estou para criar uma interagao,
seja pra tirar duvidas das pessoas sobre como foi a viajem se foi boa, se tive
experiéncias ruins”. Outras responderam que gostam de postar para ter como
recordacéo depois, postando porque realmente gostam de compartilhar.

Tivemos um comentario, em especifico, onde a respondente fala que
compartilha porque se considera uma pessoa real, como vemos a seguir. “Eu posto
porque acredito que eu sou real. Quando fui pra Porto de Galinhas falei preco, onde
conseguir mais barato, quantas vezes parcelei.” Destacamos também outro
comentario em particular em que foi comentado que, caso ndo seja postado o relato
no Instagram, a sensacao é de que o momento ndo aconteceu. “Sinto que preciso
postar todos os lugares que passei. Se nao postei, ndo vivi. Ja fiz viagens sem muitos
registros nas redes sociais e parece que elas ndo existiram.”

Quanto aos motivos de ndo postarem e compartilharem no Instagram, algumas
responderam que perdem tempo de vivéncia de fato ao compartilharem. Entdo, com
isso, preferem viver mais o0 momento. “Ndo o fago mais, perdemos muito tempo e
oportunidade de curtir tentando criar contetdo”.

Outras comentaram que gostariam de gravar e postar mais, mas que com 0
momento acabam esquecendo. Vemos isso, por exemplo, no comentario a seguir.
“Gostaria de lembrar de detalhar mais a experiéncia com videos e narragbes para
lembrar depois. Acabo ndo postando muito durante, mas depois em #tbt, pois bate a
saudade”.

Quanto a questdo de se sentirem pressionadas, expostas e/ou vigiadas,
metade das respostas sao de que essas mulheres se sentem, em algum momento,
pressionadas a postar algo ou entéo vigiadas. Outras, justamente por ndo terem o
costume de postar muitas imagens na plataforma, ndo se sentem tao pressionadas.
As respostas aqui variaram muito, justamente por existirem momentos diferentes na
realidade de cada uma e formas diferentes de usar o Instagram nas suas rotinas.
Destacamos a seguir alguns pontos.

Das que responderam que se sentem pressionadas, destacamos o comentario
de uma criadora de conteudo, isto é, de uma mulher que viaja e compartilha suas

experiéncias no Instagram de forma mais profissional. “Tenho um Instagram de
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viagens | me sinto obrigada a manter contetdo o tempo todo”. Ja outras, como vimos
acima, ndo tém o costume de postar muito de suas vidas no seu perfil, 0 que nos leva
a alguns comentarios como esse: “ndo me sinto pressionada porque a maioria das
fotos que posto séo de paisagens que quero compartilhar com meus amigos para que
eles conhegcam um pouco mais do lugar, mesmo né&o estando la.”

Com isso, destacamos também o préximo comentario, onde a pessoa aprendeu
com outras mulheres a ndo compartilhar o horério e/ou a localizagdo em tempo real,
se relacionando justamente com a questéo de se sentir vigiada e exposta. “N&do posto
no horario em que estou, aprendi com algumas blogueiras”. A maioria das respostas,
para essa questao especifica, foi de sim ou ndo.

Quando perguntadas se os smartphones e redes sociais mudaram a forma de
viver a viagem e de que forma isso ocorre, a maioria concorda que houve mudanca,
e pouquissimas foram as pessoas que responderam ndo. Algumas trazem que essa
mudanca é negativa, e outras, positiva. Comecamos entdo destacando que houve
relagcbes com outros aplicativos se ndo o Instagram, trazendo uma viséo relacionada
a tecnologias e suas funcionalidades e variedades. Foram destacados como fator de

mudanca nas viagens o Google Maps, Moovit, Kayak e Google Tradutor.

Sem essas tecnologias era muito mais dificil se guiar em local
desconhecido, hoje com o auxilio do GPS, do Google e das redes sociais
€ possivel visitar qualquer lugar do mundo e compartilhar essa
experiéncia em tempo real. E possivel fazer reservas, se deslocar na
cidade, comprar entradas para passeios e parques, pedir comida, enfim,
tudo através de aplicativos. (Participante do questionario).

Outra questdo importante que surgiu sobre essas diferentes tecnologias e
aplicativos vai além de se comunicar e de se localizar. O fato de termos o celular na
palma das maos nos possibilita 0 acesso a diferentes informacdes, sejam elas sobre
os destinos, sobre as avaliacdes de outras pessoas, para escolher de fato os pontos
que visitar, ou saber quais documentos levar. E 0 que vemos no comentario a seguir,
por exemplo. “Acho que com os relatos de outras pessoas nas redes sociais, fica mais
facil decidir o destino final e ter uma nocao do que esperar daquele lugar e com o que
se preocupar”.

Esse ponto informacional foi 0 mais comentado entre as diferentes respostas.
Com essas informacdes de facil acesso, a forma de pensar, organizar e planejar a

viagem mudou. “Antes de viajar, eu vejo videos no YouTube e escolho os lugares que
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guero viajar com antecedéncia. Como sou organizada, ja comec¢o a procurar instas de
passeios (muitas vezes as pessoas dos videos ja informam os @ e fagco pesquisa de
prego)”.

Com o smartphone viajando junto com a gente, como vimos durante todo o
trabalho, muitas pessoas passaram a mostrar suas experiéncias nas redes sociais.
Esse ponto foi abordado também nas respostas, onde destacamos o comentario a

seguir, onde as redes sociais

nos permitem compartilhar com familia e amigos e indicar bons
lugares. Eu ndo tenho a presséo de fazer a "blogueira”. Apenas do
mesmo jeito que recebo dicas legais sobre lugares e hospedagens,
acho importante compartilhar. Inclusive para desmistificar o fato de
gue viagens sao possiveis apenas para determinados grupos da
sociedade... (Participante do questionario).

Com isso, também surgiram pontos negativos sobre o uso dos smartphones.
Foi apontado que, hoje, temos a possibilidade de registrar muito mais toda a viagem,
podendo recordar posteriormente e reviver esses momentos. Mas que, com isso,
perdemos de viver o momento sem mediacdes, passando a ter essa preocupacao

durante a viagem.

Parece que a gente se prendeu ao mundo digital e ndo consegue
enxergar a beleza dos lugares para além de uma fotografia, sabe?!
Ha alguns anos jA me peguei muitas vezes tirando mais fotos do que
aproveitando o lugar em si. O foco nédo era a paisagem e sim a foto
que sairia dali. Hoje vejo isso como algo triste e estou focada em
aproveitar o momento e de vez em quando tirar uma fotinho e outra
pra guardar de lembranca, ndo necessariamente para postar. Sem
aguela necessidade de tirar fotos instagramaveis a minha viagem se
tornou mais leve e consigo curtir mais. Tenho gostado de fazer videos
aleatérios, sem postar mas pra guardar e assistir daqui um tempo.
(Participante do questionario).

Com essa questao, relacionamos com o Ultimo assunto que mais apareceu
entre as respostas: o Instagram e suas regras sociais. Algumas mulheres levantaram
a questéo de que, com os smartphones e o0 uso do Instagram, a procura de lugares
para fotos mais instagramaveis se fez presente. Esse ponto foi visto, na maioria das

vezes, de forma negativa. “Estou sempre analisando qual lugar é “instagramavel”, qual
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comida seria legal postar ou qual roupa utilizaram naquele lugar. Uso muito a busca

por hashtags e vou me influenciando com poses, roupas, comida, hospedagens, etc”.

5.4 ANALISE TRANSVERSAL

Nesse ultimo tépico da nossa analise, veremos como esses trés observaveis e
0 que falamos ao longo do trabalho se conectam. Portanto, retomamos nosso
problema de pesquisa e nossos objetivos para esse trabalho. Como problema,
tinhamos: como as narrativas midiaticas de mulheres que viajam sozinhas afetam as
experiéncias e decisbes de escolha de outras mulheres? Que sentidos sobre a
imagem da mulher circulam? Como objetivo principal, tinhamos: entender como as
narrativas midiaticas de mulheres que viajam sozinhas afetam as experiéncias e
decisdes de escolha de outras mulheres no nicho.

Com a analise das postagens, das entrevistas e do questionario, € possivel
perceber que existem diferentes afetacdes entre as narrativas das mulheres que
viagjam sozinhas e compartiiham no Instagram e quem as acompanha. Essas
afetacBes, como vimos ao longo do TCC, podem ser vistas, sentidas e vividas de
diferentes maneiras. Seja na escolha do destino, no incentivo a viajar sozinha, na
deciséo de consumo sobre diferentes servicos/produtos, na maneira que irdo construir
suas proprias narrativas no Instagram e até mesmo na forma que irdo viver a
experiéncia de viajar, quem acompanha essas mulheres no Instagram € afetada de
alguma forma. Além disso, quem viaja e compartilha também tem sua experiéncia
afetada e transformada.

Como vimos no capitulo 2, quando falamos de midiatizacao, fica claro apés a
andlise que essas mulheres tém suas viagens transformadas com os usos do
smartphone e do Instagram. Essa transformacdo engloba diferentes geracdes de
sentidos, por exemplo, pois ser mulher viajante em um ambiente efémero como o
digital traz a tona questdes como a representatividade que essas mulheres carregam,
a imagem que passam, a auto exposicdo, a seguranca delas, a experiéncia
propriamente dita e a histéria que querem contar. Ao longo das entrevistas, da andlise
das postagens e do questionario, vimos 0 quanto 0 nosso objeto esta inserido em um
ambiente que cada vez mais esta em vias de midiatizacdo, trazendo consigo muitas

novas possibilidades de ser e estar no mundo.
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Com isso, a experiéncia de quem viaja e de quem segue no Instagram também
€, de fato, transformada. Como vimos no topico sobre experiéncia, uma experiéncia
transforma tanto as coisas a nossa volta, como a n6s mesmas. Isso pode ser
relacionado com o fato de que mulheres viajando transformam as coisas a sua volta,
pois quebram paradigmas e padrdes que as pessoas esperam que elas facam, como
se casar e ficar em um mesmo lugar. Como vimos nas entrevistas, nos comentarios
das publicacbes e nas respostas do questionério, a experiéncia de viajar sozinha
transforma essas mulheres e quem as segue, pois permite que se descubram
enguanto pessoas, que conhecam novas culturas, que tenham o acesso a diferentes
€ novos pontos de vista.

Uma experiéncia tem como papel fazer esse movimento de fronteira, de
separador de mundos. Quando uma mulher viaja e compartilha nas redes sociais,
além de quebrar barreiras da sua propria experiéncia, como falamos acima, também
beneficia as mulheres que estéo assistindo pelo Instagram, pois mostra outras formas
de ver o mundo, gera representacdo, permite uma outra experiéncia, mesmo que a
distancia.

Como vimos nas falas de Thais, Carla e Mary, viajar sozinha gera uma
desconstrucdo de sentido, como nos traz Rodrigues (1999). Elas sédo cobradas a
terem familia, casa, filhos, a seguir a vida normal que a sociedade espera de uma
mulher. Além disso, sdo colocadas em diferentes situacfes de perigo, pois a ideia de
uma mulher viajando sozinha causa essa estranheza e, com isso, momentos de
tensdo pelo mundo. Seja em um aeroporto, em uma conversa ou na rua, estar sozinha
sendo mulher traz consigo muitos desafios.

Ao mesmo tempo que curtem a experiéncia de viajar, elas também
compartilham no Instagram, o que faz com que a prépria experiéncia delas mude.
Como primeiro objetivo especifico, tinhamos: verificar a constru¢do de contetudo e de
narrativas na midia digital Instagram, através de mulheres que ja viajaram e
compartilham suas experiéncias nessa rede. Vimos diferentes questdes ao longo do
trabalho que englobam o compartilhamento das experiéncias no Instagram.

Tanto nas falas das entrevistadas como nas respostas do questionario, vemos
0 quanto compartilhar nas redes sociais traz pontos de vista bem distintos sobre a
experiéncia propriamente dita. Além disso, esses diferentes pontos de vista podem
acontecer com uma mesma pessoa em uma mesma viagem. De um lado, filmar e

fazer fotos ao invés de simplesmente aproveitar, gera um incémodo, pois temos de
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pensar em registrar ao invés de simplesmente viver. De outro, fazer fotos e videos faz
com que possamos eternizar a viagem para relembrar depois, que tenhamos a
possibilidade de mostrar para as pessoas e contar a nossa histéria. Temos, entao, um
sentido duplo.

Além disso, indo além do uso de fato do Instagram de compartilhar fotos e
videos, outros aplicativos e sites geram boas possibilidades para essas mulheres
enquanto viajam. Se localizar, ver o comentario de outras pessoas sobre o lugar,
traduzir outras linguas, sdo algumas das ferramentas que tém enriquecido essa
experiéncia, como vimos nas respostas do questionario. Além, é claro, de gerar mais
seguranca e tranquilidade, pois, com elas, podemos compartilhar a localizacdo com a
familia, amigos, ligar para pedir ajuda, entre diversas outras questdes.

Para quem acompanha, ver um mundo pela tela gera novas formas de pensar
suas viagens futuras. Acompanhar outras mulheres, ver a opinido delas e se sentir
representada sao alguns dos motivos que surgiram nas respostas ao longo da analise,
tanto nos comentarios das postagens, nas respostas do questionario e até na fala das
entrevistadas.

Sousa (2020), no topico de experiéncia, nos traz que para uma experiéncia ser
midiatizada, ela deve se transformar em uma experiéncia narrada, abrindo a
possibilidade de circulacédo e de geracdo de sentidos. Vemos, durante a construgcao
do nosso objeto e na analise dos observaveis, que as mulheres que viajam sozinhas
fazem justamente isso: viajam, narram essa experiéncia no Instagram, tornando
possivel a circulacdo de sentidos e o contato com outras mulheres.

Quando olhamos para a questdo da auto exposicdo, vemos que €
compartilhado apenas o que elas querem mostrar. Nas entrevistas, Thais nos conta
que posta no feed apenas o que se sente confortavel, e a maior parte posta nos stories
(close friends). Mary deixa claro que posta o que quer e nunca fala sobre sua familia,
relacionamentos e vida pessoal. Carla, por sua vez, diz que ndo se importa em falar
da sua vida, mas sempre deixa claro que aquela pessoa € a Carla (no intuito de evitar
julgamentos). Nas respostas do questionario, vemos comentarios onde elas postam
apenas alguns momentos especificos, algo que consideram legal para os amigos
verem.

Além disso, existe, em algumas pessoas, a pressao de postar, pois a sensacao
de néo ter acontecido se ndo estiver na rede € grande. As questdes que vimos sobre

validacdo em diadlogo com Sibilia (2010 e 2015) se mostraram muito presentes nas
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respostas do questionario e nas entrevistas, onde vemos muitas pessoas falando
justamente sobre isso. Algumas até comentaram no questionario que viajar e postar
ja é algo normal, faz parte da experiéncia de visitar um lugar, e que por isso se sentem
vigiadas ou pressionadas a mostrar algo. Thais comenta que, se ndo postar, parece
gue a viagem nao existiu, e isso vai ao encontro das questbes como “personagem
visivel” e “boa performance” que discorremos no capitulo 3.

O contrario também apareceu (e muito). Varias pessoas falaram no
questionario que néo tem o costume de postar sobre suas vidas no Instagram, o que
mostra que a preferéncia por ndo se expor existe, onde fica claro para elas que o limite
entre o privado e o publico pode se perder ao fazerem isso. Inclusive, Mary fala na
entrevista que sempre comenta com seus amigos e familia que ter uma rede social é
estar exposta.

Nosso segundo objetivo era: entender como as mulheres visibilizam os lugares
visitados e a si mesmas no Instagram. N&o vemos nos materiais obtidos para a analise
preocupacao em passar uma imagem feminina especifica, apesar de procurarem fotos
mais instagramaveis. Essa, inclusive, ndo demonstra ser uma preocupacgédo. O quanto
pode gastar, a seguranca e o conforto, sdo alguns dos assuntos que tém maior
representatividade para as mulheres que tivemos acesso no questionario e nas
entrevistas. Portanto, entendemos que a imagem que elas passam € a imagem que
elas querem mostrar, apesar de existir certas pressdes e expectativas. Isto €, vemos
muito mais relacdo delas com o ambiente ao qual estdo compartilhando, o Instagram,
do que da sociedade e imagens estereotipadas de mulheres viajantes. A busca por
uma foto perfeita é o que se demonstrou mais acentuado nesse processo. Isto porque
0 meio Instagram néo € liso, ele também interfere e se interpde nas elaboracdes, visto
que tem sua propria légica que condiciona preocupacdes estéticas e plasticas como
tipo de imagem, a extensdo das legendas, o modo de contato e a adesdo aos
recursos. Embora este ndo tenha sido nosso foco na pesquisa, hdo ha como ignorar
esta dimensao material nas narrativas que circulam.

Com isso, vemos que alguns pontos turisticos mais badalados se mantém
como destino de escolha e procura entre essas mulheres. Vemos que as agéncias
nao tém mais esse papel de definir quais os melhores destinos, mas sim, o Instagram,
e a forma como usamos e compartiihamos no aplicativo. Isto €, ao vermos muitas
influenciadoras, por exemplo, postando imagens de Caraiva, também temos vontade

de ir e tirar fotos boas e memoraveis.
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Nosso terceiro objetivo especifico era investigar a producéo de sentido entre as
mulheres que viajam sozinha e as mulheres que as acompanham no espaco midiatico.
Nesse sentido, compreendemos que diferentes sentidos circulam entre elas.

A Mary, por exemplo, mostra sua melhor versdo, trazendo a tona o eu
performatico, mostrando uma versao feliz dela mesma. Na entrevista, Thais comenta
gue acha essa realidade de blogueira muito intocavel, fora da sua prépria realidade,
porque tudo parece muito bom, facil e perfeito. Carla comecou a compartilhar suas
experiéncias de viajar por ndo ter ninguém como ela de referéncia. No questionario,
existiram respostas de mulheres que compartilham, mesmo ndo sendo influenciadoras
e nao tendo muitos seguidores, para mostrar uma experiéncia real, alcancavel. I1sso
demonstra esse afastamento com grandes influenciadoras ou com mulheres que tém
viagens mais chiques e inalcancaveis, e a necessidade de mostrar o real, o
alcancavel. Vai ao encontro do que discorremos no tépico 1.1, onde vimos nos
trabalhos de outros autores o quanto existe, cada vez mais, a necessidade de
humanizagéo e aproximagao nas redes sociais.

Mas, como existe uma gama gigantesca de perfis, vemos também o movimento
contrario. No questionario, vemos que as mulheres entendem que quando uma mulher
posta sobre viagem, é mais proximo da sua realidade, pois elas mostram dicas,
precos, vivéncias e realidades femininas de fato. Entao, inferimos que mesmo que as
viagens sejam de muito glamour e fora da realidade das seguidoras, ser mulher e
vigjar ja € um simbolo de representacdo e quebra padrbes estabelecidos
anteriormente no setor de viagens.

Quando olhamos para as narrativas de Thais, Carla e Mary, vemos que, mesmo
no caso da Thais que ndo tem o costume de compartilhar muitas fotos no seu feed,
existe uma historia e uma imagem construida. Assim como vimos no capitulo dois,
uma mulher viajante que posta mais imagens de paisagem ja constroi a sua prépria
narrativa, seja ela mais pessoal ou ndo, mais expositiva ou ndo. Mesmo as meninas
gue comentaram no questionario que nado postam quase nada constroem uma
narrativa, pois estdo no Instagram. O fato de estarem ali torna sua experiéncia
mediada e midiatizada, como discutimos no topico de narrativas. Isso porque o
Instagram tem suas préprias légicas e regras, sendo um elemento presente na
construcdo da imagem. A ideia da plataforma é justamente postar mais imagens e
videos, menos texto e ter um fluxo maior de postagens de fato. O Instagram, aqui, é

um elemento que esta presente na légica das trés entrevistadas e também de todas
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as respondentes do questionario. Com isso, modos de lidar com a plataforma vao
surgindo, transformando, também, o fazer dessas mulheres.

Nosso quarto e ultimo objetivo especifico era analisar como essas narrativas
estdo associadas a criacdo de marcas e ao autoempreendedorismo. Nesse sentido,
vemos, por exemplo, que o perfil de Carla é diferente do de Mary. Mary, que possui
uma marca, tem um tom muito mais de passar dicas, caracteristicas sobre os lugares
que vai e trazer mais empresas parceiras. Porém, mantém a sua imagem no
Instagram, além de passar por ela todo o contetdo que vai postar. Sendo assim,
mesmo tendo uma marca, possui o olhar e ponto de vista da Mary. Ja Carla, por mais
gue tenha parcerias, usa 0 tom muito mais pessoal, deixando claro o que ela mesma
falou na entrevista, de ndo querer ser vista como marca, e sim, ser vista como a Carla.
Por mais que ambas tenham parcerias com empresas e falem delas, ainda é um perfil
pessoal, passando o ponto de vista delas sobre determinado servigco/produto. Isso
reforca, novamente, o que vimos no topico 1.1.

Apesar de termos trabalhado em trés grupos diferentes, percebemos modos
que sdo transversais entre as trés. O modo de narrar, construindo uma narrativa digital
usando sua propria imagem, é uma das caracteristicas que podemos ver em comum
entre elas. Mas, ao mesmo tempo, cada uma tem seu modo de trazer essa narrativa
para a rede social. Isso demonstra que o fazer dessas mulheres tem importancia social
e cultural, pois diferentes praticas comunicacionais, culturais e sociais estdo sendo
remodeladas nesse processo, como vimos ao longo do trabalho.

N&o se trata, apenas, de postarem sua visdo pessoal sobre determinado lugar,
guando se ascende ao espaco narrativo e discursivo social se esta produzindo
sentidos que transcendem o pensado. Ou seja, elas se transformam em exemplos,
desenvolvem experiéncias comunicacionais que agenciam outras experiéncias. Neste
sentido, ha uma dupla responsabilidade: o que postar (sabendo que ha um publico
gue consulta seus relatos), e como preservar sua prépria liberdade (ja que a tarefa de
elaborar conteudo pode implicar em uma restricdo a uma ldgica de visibilidade que

conduz a propria experiéncia de viagem).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Falar sobre viagens em um mundo em plena pandemia né&o foi tarefa facil. Nao
s6 porque diversos lagos de convivéncia foram cortados, mas também por pensar se,
um dia, voltaremos a viver sem medo pelo mundo. Nesse sentido, vemos 0 quanto a
internet e as tecnologias que encontramos se fazem presentes em nossas vidas, e 0
guanto as usamos e nos apropriamos delas sem, muitas vezes, nem nos darmos
conta. Viajar j& tem novos sentidos, novas formas de fazer e viver, e vimos isso ao
longo do nosso trabalho. E pensar que, por estarmos em uma sociedade em vias de
midiatizacdo, muitos novos modos surgirdo, fazendo com que o nosso trabalho tenha
outras tantas possibilidades de continuagéo.

Como partimos de uma hip6tese de que existiam diferentes afetacdes entre
guem viaja e compartilha e quem consome esse conteudo, podemos afirmar que essa
hipotese foi validada. Além de conseguirmos atender ao problema proposto, também
conseguimos atender aos objetivos estabelecidos. Contudo, ao desenvolver o
trabalho, vimos outros tantos caminhos que poderiamos ter seguido (ou ainda
podemos seguir) para responder as questfes inicialmente levantadas e as que
surgiram no processo. Também tivemos varias descobertas referentes ao tema que
NOS propomos pesquisar, e sao sobre elas que falaremos ao longo desta concluséo.

Diferente do que imagindvamos no inicio deste trabalho, onde pensamos que
guestdes sobre empoderamento fossem estar muito mais presentes no fazer dessas
mulheres, encontramos um tom diferente. De fato, questbes feministas e de
empoderamento de género existem nas narrativas, mas ndo é relacionado a um
movimento social, e sim a um comportamento. Esta associado com a percepcao de
que a mulher pode fazer o que quiser, inclusive viajar. Com isso, hoje temos a
possibilidade de falar com moradoras dos destinos que vamos ou com outras
mulheres que ja fizerem tal percurso, transformando o nosso modo de fazer, viver e
experimentar as coisas.

Também pensavamos que a construcao dessas narrativas estava associada a
guestdes de cunho empreendedor e de negdcios. Porém, outra descoberta, € que nos
foi apresentado muito mais um propdsito de vida e um estilo de viver, do que a venda
de algum produto e/ou servico sobre viagem. Com isso, por mais que tenhamos um
ambiente de negdcios entre marcas, esses perfis e suas seguidoras, esse ar de

vendas estd muito mais associado com a mulher em si, quem ela é, as experiéncias
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gue ela tem e o que ela compatrtilha. Ter a voz de Mary indicando algo, por saber que
o estilo de vida dela é esse e que existe um proposito por tras, tem uma forca
gigantesca.

Pensamos que, uma coisa € pensarmos em grandes influenciadoras, como a
Kéfera, por exemplo, que tem milhdes de seguidores. Outra, € pensar em pessoas
comuns, que tem vontade de viajar, fazem isso e acabam se tornando influencers de
um modo de viver. Importante destacar que, ao longo deste trabalho, n&o tratamos
de termos como influencers e influéncia, e sim, de mulheres que compartilham suas
experiéncias, como isso as afeta e como afeta outras mulheres. Mas, na analise das
postagens, nas entrevistas e no questionario, ficou claro que essas mulheres
desenvolvem fazeres de influenciadoras, pois ascendem a isso.

Hoje, as marcas nos tratam como influencers. Posso ter apenas mil seguidores,
mas se eu estiver falando de um propésito e de um estilo de vida (como vimos nos
perfis de viagem), eu me torno uma microinfluenciadora. Porque, como vimos no inicio
do nosso trabalho, as pessoas procuram opinido de gente como a gente, de pessoas
reais com vidas reais, e ndo mais do que a empresa de turismo X ou Y tem a oferecer
nos panfletos de viagem. Temos, entdo, um novo cenario para a propria publicidade.
E, com esse novo cenario, pessoas comuns e amadoras ascendendo ao espaco
midiatico. Vemos um redesenho do espaco publicitario e da divulgacéo propriamente
dita sobre o turismo, pois a légica de midiatizacédo se funde de tal forma que, hoje, ndo
é suficiente fazer um cartaz sobre determinado lugar. O apelo é outro, a l6gica é outra,
e, com isso, a comunicacado esta ganhando forca. Forca porque surgem muitas formas
de se comunicar de fato, e, com elas, surgem também novas formas de interacéo
entre consumidores e marcas.

Por mais que essas questdes sejam uma grande descoberta, pois ndo estava
claro esse cenario ao iniciarmos o trabalho, € nelas que o nosso objeto se encontra.
Essas mulheres que viajam e compartilham no Instagram tém suas experiéncias
transformadas, seja por causa da visibilidade, da vigilancia e da seguranca delas, ou
por causa do espaco que surge para terem mais voz, mais lugar de fala e mais
possibilidades de escolha para serem quem quiserem. A experiéncia delas também é
transformada porque, agora, existe a possibilidade de ter empresas patrocinando suas
viagens e, em troca, devem inserir essas marcas nos seus roteiros e nos seus modos
de viver. Como falamos, a midiatizacdo se funde de tal forma que esta cada vez mais

natural sermos e exercermos o papel de uma influenciadora. Como vimos ao longo de
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todo o trabalho, essas questdes trazem pontos positivos e negativos para as nossas
vidas.

Visualizar de forma mais concreta como é constituido um processo no qual eu
estou inserida todos os dias e ha tanto tempo fez com que algumas barreiras fossem
quebradas. O ponto principal, na minha opinido, é a ingenuidade. Existe, em tudo que
fazemos nas redes sociais, processos complexos que nos afetam. Essas afetacoes,
como falamos vérias vezes ao longo do trabalho, podem ter pontos de vista positivos
ou negativos, mas existem. Nao estamos simplesmente postando uma foto no
Instagram, ou somente tendo entretenimento ao ver os stories das outras pessoas.
Além de mudarmos a forma como nos relacionamos com 0s outros e com o mundo,
existem questbes mercadoldgicas e muito capital envolvido nessas tecnologias, e ter
ciéncia disso é ter responsabilidade consigo e com as pessoas a nossa volta. Ao
olharmos o quanto a voz do outro tem importancia e reflexo na nossa vida, vemos o
guanto a nossa também tem, e essa percepcdo com certeza me fard ser uma
publicitaria melhor, mais humana e empatica.

O nosso trabalho conectou diferentes assuntos e permitiu ao meio académico
um olhar novo sobre os nossos fazeres enquanto mulheres em um espaco midiatico.
O TCC em si termina, mas os estudos sobre o tema podem continuar, afinal, repetindo
a citacdo de Gomes (2016) usada anteriormente, estar em midiatizacdo traz novos

modos de ser e estar no mundo.
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APENDICES
APENDICE A - PERGUNTAS DAS ENTREVISTAS

Como surgiu seu interesse em compartilhar sua experiéncia de viagem? Vocé ja era
uma usuaria assidua do Instagram? Poderia se apresentar?

O que vocé nota de diferente na sua experiéncia de viagem, hoje, com relagéo aquela
em que vocé néo postava?

Vocé utiliza equipamentos especificos ou é seu smartphone mesmo? Essa questao
técnica demanda uma preocupacao especial?

Quais tipos de conteudo (texto, foto, video, igtv, reels) vocé identifica que mais geram
interacdo e geracao de sentidos?

Quanto a narrativa da viagem, vocé monta um pré-roteiro ou é algo ndo planejado?
Vivemos uma sociedade que lida muito com a exposi¢cao. Vocé se sente pressionada
a postar?

Como vocé enxerga a sua seguranca (fisica e moral) ao compartilhar suas
experiéncias no Instagram? Vocé acha que esse modelo de compartilhar nas redes te
da liberdade ou te aprisiona? Te da mais seguranca ou mais inseguranca quando
viaja?

Vocé enxerga que seus posts afetam outras mulheres? Como? Na decisdo de
compra? Na motivagdo para viajar?

O fato de ser uma mulher postando sobre viagens faz com que vocé se sinta uma
representante feminina?

Para vocé, viajar sozinha é...

Vocé entende o Instagram e o compartilhamento das suas viagens como uma
oportunidade de negécio?

Vocé se sente representada no ramo por outras mulheres?

Vocé se enxerga como marca? Como € o0 seu processo de identidade visual? Vc
pensa a respeito e tem equipe para isso?

Perguntas que variaram de acordo com a conversa:

Vocé se sente confortavel em postar o que gostaria sobre suas viagens, e nao o que
estd na moda, ou 0 que esperam?

Como vocé enxerga quando faz parceria com alguma empresa e indica para suas
seguidoras? Afeta o consumo delas? Vocé escolhe empresas que combinem com o
seu estilo de viagem e com o que vocé acredita?

Quando vocé viu que compartilhar suas experiéncias de viagem poderia virar seu
trabalho?

Vocé tem retorno das seguidoras dizendo que foram a tal lugar, ou consumiram X
coisa no ramo por causa de vocé?

Como vocé lida com os papéis sociais que esperam de uma mulher e, ao viajar
sozinha, quebra esses papéis? Tem muita opressao, iSso €, pessoas que criticam o
gue vocé faz?

Link da pasta com as entrevistas transcritas:
https://drive.google.com/drive/folders/1tz-
R7DWVhPcgdIXMqYkRHolgj94KEK4B?usp=sharing
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APENDICE B - PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

Vocé se identifica com o género feminino?
e Sim
e Nao
Qual a sua idade?
e 20 anos ou menos
De 21 a 25 anos
De 26 a 30 anos
De 31 a 37 anos
De 38 a 42 anos
De 43 a 50 anos
51 anos ou +
Em qual regido vocé mora?
Sul do Brasil
Sudeste do Brasil
Centro-Oeste do Brasil
Norte do Brasil
Nordeste do Brasil
Moro em outro pais
Segue alguém no Instagram que viaja e compartilha suas experiéncias no app?
e Sim
e Nao
Se a resposta anterior foi sim, quem vocé segue no Instagram que viaja e compartilha
suas viagens?
Vocé costuma viajar sozinha?
e Sim
e Nao
Vocé se sente representada por essas mulheres que postam sobre viagens?
e Sim
e Nao
Para vocé, ha um modo diferente de narrar a experiéncia de viagens quando ela é
feita pelas lentes femininas?
e Sim, noto que as mulheres sdo mais poéticas
e Sim, as mulheres postam mais imagens e trazem dificuldades do percurso.
e Sim, pois 0s homens costumam mostrar mais 0s lugares e menos 0S seus
corpos
N&o, pra mim sendo de viagem € 0 que importa
Nunca prestei atengao nisso
Outro:
Vocé costuma interagir nos comentarios de publicacdes de viagens do Instagram?
N&o, apenas acompanho
Costumo fazer comentéarios sobre a beleza do lugar
Sim, peco dicas para minhas viagens
Sim, vira um espaco de interlocucéo e trocas
e Nao, ja sei que elas ndo respondem
Na sua opinido, um Instagram focado em viagens afeta sua experiéncia ou decisdes
de consumo?
e Sim
e Nao
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Se sim, como vocé identifica:
e Me influenciam sobre o local ao qual vou viajar
e Afeta minhas decisfes de roteiro (como hospedagem, restaurantes, passeios,
etc)
Me influenciam na deciséo de viajar sozinha
Me passam seguranca e tranquilidade para viajar sozinha
Sigo varias e tento reproduzir o que elas fazem em minhas postagens
e N&o me afeta
Vocé ja mudou o seu roteiro por causa de algum perfil feminino que vocé acompanha
no Instagram?
e Sim
e Nao
Atualmente, 0 que pesa mais ho momento de pensar em uma viagem:

O que falam nas redes sobre este lugar

Os pacotes promocionais de agéncias de viagens

A experiéncia e relatos de outras mulheres sobre viajar sozinha
Apenas o0 quanto vou gastar

A seguranca

Outro:

Quando vocé viaja também tem por habito postar detalhes da viagem? Vocé se sente
pressionada a se expor ou vigiada (sendo observada/protegida)?

Para vocé, os smartphones e redes sociais mudaram a forma de viver a viagem? De
gue forma?

Link da planilha com as respostas:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Yyul5fqRIUKHNZ-
4QIVXZ7R4hzwvGKP0OzR8tzDIguO/edit?usp=sharing



