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RESUMO

No mundo contemporaneo, os dispositivos méveis alimentam cada vez mais o
excesso e a rapidez das informacbOes veiculadas nas redes sociais,
contribuindo, inclusive, para estimular ainda mais o habito do ser humano
“‘mostrar-se”, pois ele vive imerso nessas redes. Com ele, coexistem as marcas
gue propagam ideais de vida “perfeita” e com caracteristicas hedbnicas, dentre
as quais se destacam a felicidade, o status, a beleza, a autoestima, a
confianca, a juventude, etc., a partir das relacbes estabelecidas também nas
redes. O presente trabalho estudou como se dao os emblemas de consumo no
Facebook, por estudantes que realizaram intercambio internacional na
graduacéo pelo programa do governo brasileiro Ciéncias Sem Fronteiras. Foi
uma busca por compreender como ocorre a nova construcdo da identidade do
individuo nas redes sociais digitais, ja que esse se encontra desterritorializado,
e se existe espaco no mundo virtual para a exposicdo de angustias e
fragilidades, ou apenas para a idealizacdo do eu que vive uma experiéncia

recriada.

Palavras-Chave: Consumo; Intercambio; Redes Sociais.



ABSTRACT

In the contemporary world, mobile devices increasingly feed the excess and
speed of information on social networks, they also help to stimulate even more
the habit of the human being to "show up", since he lives immersed in these
networks. Along with that, coexist the brands that propagate ideals of the
"perfect” life with hedonic characteristics, such as happiness, status, beauty,
self-esteem, confidence, youth, etc., due to the established relations also on
networks. The present study has studied how the consumption badges occurs
on Facebook, by students who have undergone the undergraduate international
exchange program offered by the Brazilian Government "Sciences without
Borders". It was a search for understanding how the new construction of the
individual's identity in digital social networks occurs, since this individual is
deterritorialized, and if there is space in the virtual world for the exposition of
anguishes and fragilities or only for the idealization of the self that lives a

recreated experience.

Key words: Consumption; Exchange; Social Networks.



“Quero, um dia, poder dizer as pessoas que
nada foi em vdo. Que o amor existe, que vale a
pena se doar as amizades e as pessoas, que a
vida é bela sim, e que eu sempre dei o melhor
de mim... E que valeu a pena!”

(Mério Quintana)
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1 PRIMEIRO CAPITULO: INTRODUCAO

Com o decorrer dos anos, os habitos sociais e de consumo mudaram
bastante, apesar do consumo de bens ha muito existir. A partir do acesso e da
imersdo do ser humano nas redes sociais digitais, tais acdes tornaram-se mais
expostas para varios espectadores.

A globalizacdo! foi sendo construida nos processos de internacionalizacdo? e
transnacionalizacdo®, através da intensificacéo de dependéncias reciprocas entre os
paises e o crescimento das redes econémicas e culturais que operam sobre uma
base mundial. Para se construir a desterritorializacdo do dinheiro, da producdo de
bens e mensagens compondo um mercado mundial, foram necessarios satélites,
desenvolvimento de sistemas de informacdo, manufatura e processamento de bens
com recursos eletrbnicos, transporte aéreo, trens de alta velocidade e servicos
distribuidos em todo o planeta. Neste mercado, as fronteiras geogréaficas se tornam
porosas e as alfandegas, inoperantes. Ocorre entdo uma interacdo mais completa e
interdependente entre focos dispersos de producdo, circulacdo e consumo
(CANCLINI, 2007 apud BECK, 1998; CASTELLS, 1995; ORTIZ, 1997; SINGER,
1997).

Em decorréncia disso, pode-se dizer que as pessoas passaram a Sse
comportar de maneira diferente. Segundo Sibilia (2014), estilos de vida e valores
privilegiados pelo capitalismo em expansdo em meados do século XX teriam sido
cruciais para a transicao de carater e fizeram com que a personalidade interior se
tornasse mais exposta ao olhar dos outros.

Com o crescimento das tecnologias e a popularizacdo da internet, o
desempenho visivel e a imagem pessoal de cada um se converteu em valores
fundamentais, promovendo o desenvolvimento de competéncias de autopromocéao
em certos individuos. Quanto mais a vida cotidiana é ficcionada com aparatos

midiaticos mais as pessoas buscam o real, consumindo lampejos da intimidade

! Processo internacional de integracéo social, cultural, econémica e politica. Teve inicio na década de
80 com o advento do computador e de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (NTICs),
E)ossibilitando a troca de dados e informac6es em tempo real, entre pessoas (SILVA, 2006).

A internacionalizacdo traz dois pontos principais: a forte relacdo entre comércio exterior e
investimentos externos diretos (IED); e € instrumento fundamental para o fortalecimento das
empresas e aumento da competitividade dos paises, em um ambiente de acirrada concorréncia
internacional (AC Alem, CE Cavalcanti, 2005).
® Processo gue transcende as fronteiras nacionais.
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alheia em reality shows e redes sociais. Tudo vende mais quando se trata de
realidade, mesmo que essa experiéncia seja performatica e encenada. A internet
acaba sendo um palco com narracdes de um eu que tenta se mostrar real, segundo
Sibilia (2016).

Os hébitos de consumo sao influenciados por amigos, familia, sazonalidade,
cultura, publicidade, entre outros. Os consumidores decidem comprar produtos ou
servicos com base no que consideram que os outros esperam deles. “Talvez
gueiram projetar imagens positivas para os colegas ou satisfazer desejos nao
expressos de membros da familia” (BOONE; KURTZ, 2009, p. 163). E a realizac&o
pessoal de possuir algo é maior quando se exibe aos outros, aquilo que se tem, é
preciso ser reconhecido. Corroborando com esse pensamento, Woodward (2000, p.
40) traz que “As identidades sao fabricadas por meio da marcacao da diferenca”, ja
que existem meios simbdlicos de representacdo e também formas de exclusédo. Ou
seja, existe um sistema classificatorio que divide as sociedades. Dessa forma, na era
do ciberespaco®, esses fatores se unem fortemente para que o individuo possa
representar o que ele quer ser na web, o que ndo necessariamente &€, mas o0 que se
aparenta ser com a ajuda de produtos e servigos.

Ainda nesse sentido, a identidade se processa na diferenca, a sua construcao
ocorre quando o individuo se desvincula da identidade do outro. Segundo Silva
(2014, p.81), “a identidade, tal como a diferenca, € uma relacdo social. Isso significa
gue sua definicdo — discursiva e linguistica — estad sujeita a vetores de forca e
relacbes de poder.”

Para Veblen (1988), o meio mais facil de realizar objetivos sob o regime de
propriedade individual é através do acumulo de bens materiais. As autoestimas e as
vontades de realizacdo dos individuos tornam-se mais conscientes e esses tendem
a querer mostrar aos outros os bens que possuem.

Os aspectos citados anteriormente impactam na vida social da populagéo,
‘em particular” dos estudantes intercambistas de graduacao, objeto de estudo da
autora desta dissertacdo. Esses individuos j4 possuem repertorios culturais e um
imaginario construido a respeito de determinados lugares no mundo. Isso € possivel

devido a globalizagdo, aos filmes, a internet, aos livros, as revistas e as

* E 0 novo meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicagdo digital, mas também o universo
oceénico de informac6es que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam
esse universo (LEVI, 1999. p. 17).
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propagandas de escolas de intercambios, de universidades e de idiomas. Dessa
forma, os intercambistas sdo consumidores de bens e servicos dos mais diversos
tipos, como ensino, entretenimentos, viagens, alimentacao, vestuario, entre outros.

Todos esses fatores contribuem para que os estudantes tenham uma
representacdo dos lugares e podem influenciar na tomada de decisao de realizagao
do intercambio, tanto quanto na escolha do local. Os estudantes de graduagao
possuem diversas motivacdes para realizar um intercambio tais como: a troca de
culturas, a vontade de aprender ou aprimorar uma lingua, adquirir novos
conhecimentos, ter independéncia, conhecer novos paises, profissionalizar-se, entre
outros.

No momento da viagem, a experiéncia do intercambio pode ser muito diferente
do imaginario construido anteriormente. Com a vivéncia, o individuo construira
emblemas e ira se territorializar, provavelmente crescera muito também devido as
dificuldades encontradas (renda reduzida, adaptacdo ao idioma, a cultura, entre
outros), mas essas dificuldades podem néo estar evidenciadas nas redes sociais
digitais, onde normalmente ndo existe espaco para exibir esse lado.

Com a chegada em um novo pais com culturas e pessoas diferentes é natural
que ocorra um estranhamento e um processo de adaptacdo para se acostumar com
a nova realidade.

Provavelmente ocorrera um choque cultural, que é definido por Bett (2012, p.10)

como

[...] uma experiéncia traumética que o individuo pode encontrar ao
entrar em outra cultura. E um desconforto fisico e emocional, que o
individuo enfrenta ao mudar para outro lugar diferente de seu lugar
de origem. A forma como ele vivia anteriormente deixa de ser
considerada normal e passa a ser considerada estranha aos
individuos que habitam em esse novo ambiente (BETT, 2012, p. 10).

E, posteriormente ao intercambio, ocorrerdo mudancas de comportamento
decorrentes da experiéncia vivida. Os estudantes podem passar por processos de
transformacdo na identidade, isso pode ser observado através de mudancas nos
hébitos de consumo e também de novas formas de ver o mundo.

O intercambio proporciona experiéncia para ambas as partes, tanto para o
individuo que conhece outra realidade, quanto para a populacdo que recebe o

intercambista. Aléem disso, também promove desenvolvimento pessoal em ambiente



16

desconhecido (TOMAZZONI; de OLIVEIRA, 2013, p. 390).

1.1 JUSTIFICATIVA

Os habitos de consumo evoluiram desde a Idade Média até hoje. No ambito
da academia desde década de 1950 que sdo desenvolvidas teorias que buscam
explicar o comportamento do consumidor (KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010).

De acordo com Schweriner (2008), o produto representa a concretizacao dos
desejos e das necessidades humanas, a satisfacdo, a realizacdo de caréncias e
aspiracdes, tanto fisicas quanto psiquicas. Ainda segundo o autor, o produto traduz
esses desejos e necessidades em sensacdes de alivio e prazer. Ja para Canclini
(1999), ao consumir se pensa, escolhe-se e reelabora-se o sentido social. O autor
explica que é preciso analisar como a area do consumo de apropriacdo de bens e
signos constitui uma nova maneira de ser cidaddo. Dessa forma, o consumo é um
aspecto de construcdo de identidade e uma forma de ser cidaddo no ambiente
social.

Seguindo essa linha de raciocinio, as pessoas se identificam com os produtos
e sao aquilo que consomem. Solomon (2002, p. 29) traz que “Uma das premissas
fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor € a de que as
pessoas compram o0s produtos ndo pelo que fazem, mas sim pelo que eles
significam”.

Os temas consumo e redes sociais digitais ocupam um espaco de debate na
sociedade contemporanea capitalista®. Para Marx (2012, p. 57), “a riqueza das
sociedades onde rege a producdo capitalista configura-se em “imensa acumulacgao
de mercadorias”. A mercadoria em sua forma misteriosa, remetendo ao fetichismo,
designa e sustenta uma forma particular de alienacdo da sociedade capitalista e
potencializa a reificacao das relagdes sociais.

Ainda seguindo essa linha, o autor traz que “ndo é mais nada que
determinada relacdo social entre os proprios homens que assume a forma
fantasmagorica de uma relacao entre coisas [...] produtos da médo humana parecem
dotados de vida prépria, que mantém relagdes entre si e com os homens.” (MARX,
1983, p. 711).

® Termo bastante utilizado por Karl Marx para criticar o modo de producéo capitalista (MARX, 1983).
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Este trabalho se torna relevante, pois, além de contribuir para o debate entre
consumo e redes sociais digitais, estudou o comportamento do consumidor de
intercAmbio de graduacdo no Facebook, que segundo pesquisa prévia bibliogréafica,
existem poucos trabalhos destinados a esse publico. Dessa forma, aumentou
namero de estudos nas areas e ampliou o conhecimento de resultados especificos
observados nos comportamentos desse publico.

Esta temética de estudo foi iniciada como trabalho de concluséo de curso do
MBA de Marketing da UFPE, no ano de 2016, orientada pelo professor Saloméo
Alencar, e serviu como motivagao para a dissertacao.

Houve um numero grande de estudantes brasileiros de graduacdo que
fizeram intercambio devido a incentivos de programas, como o do governo federal,
Ciéncias sem Fronteiras. Entretanto, constatam-se alguns questionamentos sobre o
comportamento dos intercambistas, que poderiam ndo estar sabendo aproveitar da
melhor forma essa oportunidade. A Universidade de Southampton, no Reino Unido,
gueixou-se da falta de dedicacdo de estudantes brasileiros bolsistas do Programa
Ciéncia sem Fronteiras, devido a pouca frequéncia em classe e dedicacdo nos
estudos. Alunos brasileiros entrevistados relataram que muitas vezes nao existe
controle de frequéncia de aulas, nem planos de disciplinas pré-estabelecidos por
parte do governo e das instituicdes brasileiras (CORREIO BRAZILIENSE, 2014).

Bett (2012) analisou as motivacbes de estudantes universitarios para a
realizacdo de intercambio académico internacional, para as suas previsfes e sua
preparacao para lidar com as dificuldades e os desafios no pais de destino. Em
razdo da falta de clareza dos estudantes em relacdo ao intercambio, o estudo
destaca a necessidade de oferta de preparacado intercultural dos estudantes pelas
instituicbes académicas, visando ao melhor aproveitamento da experiéncia
internacional.

Este trabalho pode contribuir como reflexdo para os Programas,
principalmente os financiados por recursos publicos, terem uma maior organizacao
no acompanhamento das atividades que estdo sendo desempenhadas por
estudantes no exterior, com o0 objetivo de buscar um equilibrio entre estudo e
entretenimento.

Outro fator relevante a ser observado no estudo é a autopromoc¢do dos
individuos nas redes sociais, o trabalho busca compreender também o fendmeno do

self que esta no auge.
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Foi estudado o ethos dos intercambistas; com essa finalidade, apresenta
pressupostos que fundamentam a abordagem integrada entre discurso e
argumentacao, recorrendo aos conceitos dos tedricos: Reboul (2004), Maingueneau
(2008), Aristoteles (1998), Kerbrat-Orecchioni (1996) e Charaudeau (2006).

Maingueneau (2008) sugere que o ethos esta correlacionado com a
constituicdo da identidade. Por isso, € necessario observar as representacées que
as pessoas possuem uma das outras e a estratégia de fala que o locutor utiliza para

sugerir aspectos de identidade.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

As redes sociais hoje servem como vitrine para que as pessoas exponham
sua vida e seus habitos cotidianos. Vive-se planejando o que se ira consumir em
termos de produtos e servigos para exibir para os outros e dessa maneira projetar
uma imagem do eu. Diante desse contexto apresentado surge a pergunta do

problema de pesquisa:

e Como o ethos de consumo dos intercambistas do Ciéncias sem Fronteiras é

construido discursivamente no Facebook?

1.3 OBJETIVOS

Este trabalho apresenta objetivos que norteiam os fins a serem alcancados. Eles
sdo fundamentais como ferramenta estratégica para escolha da metodologia a ser
adotada na resolucdo da problematica proposta. O objetivo geral traca um panorama
abrangente do contexto em que o0 projeto estad inserido, enquanto 0s objetivos
especificos descrevem as etapas a serem percorridas para que o0s resultados

pretendidos sejam obtidos.

1.3.1 Objetivo geral

e Realizar uma reflexdo sobre os comportamentos dos consumidores de

intercAmbio da graduacdo do programa Ciéncias sem Fronteiras



no Facebook, compreendendo a narrativa do eu durante a viagem.

1.3.2 Objetivos especificos

e |dentificar o ethos de consumo dos intercambistas estudados no Facebook;
e Analisar o consumo simbolico de categorias de bens e servicos;

¢ Investigar como 0s emblemas transitam no ciberespaco.
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2 SEGUNDO CAPITULO: INTERCAMBIO ESTUDANTIL CULTURAL

Este capitulo tratara sobre as motivacdes de realizacdo de um intercambio
estudantil, descreverd o processo de desterritorializacdo e relatara sobre as
mudancas que ocorrem durante e ap0s a experiéncia de residir em outro pais. Além
da contextualizacdo referente a politicas publicas do Ciéncias sem Fronteiras —
programa brasileiro de intercambio, objeto desse estudo com intercambistas de
graduacéo e a descricdo do Erasmus — programa europeu de intercambio.

Os intercambios culturais sdo atividades muito antigas que surgiram na
histéria da humanidade pela necessidade da ampliacdo de fronteiras. As pessoas
podem buscar, através dessa atividade, conhecer novos lugares, culturas, pessoas,
aperfeicoamento profissional e, em geral, tornarem-se seres humanos com novas
experiéncias e um olhar diferenciado sobre o mundo.

Existe uma bagagem cultural que se aloja no imaginéario a respeito de habitos,
culturas e locais ao longo da vida, mas no momento em que se vivencia a atividade
do intercambio essas impressfes podem se materializar ou ndo, com essa
experiéncia muitos conceitos pré-estabelecidos sédo transformados. De forma geral,
apos o intercambio, as pessoas mudam bastante devido a quantidade de novos
aprendizados.

Além da busca por crescimento profissional, o processo de intercambio é
também uma busca pelo autoconhecimento. Para Sebben, “a ideia central dos
intercambios ndo poderia ser puramente de estudos, mas, mais do que isso, de
mudanga de si mesmo” (2007, p. 34). Além do aprendizado e crescimento no ponto
de vista profissional, existe a transformacédo em relacéo a vida do intercambista, ja
gue ele esta muitas vezes tendo que ser independente, e esta conhecendo de perto
culturas de outros paises. Este vivencia outras realidades culturais diferentes das
que estava acostumado a viver no seu pais de origem e conhece pessoas de
diversos lugares com valores e culturas distintas, € uma experiéncia bastante rica.

A troca de conhecimentos agrega valores através dessa interacdo e pode
acabar com o preconceito do desconhecido e fazer com que surja 0 respeito e
admiracdo pelo novo. Um conceito importante que precisa ser compreendido € o de
cultura. Para Rocha (2011, p. 163),
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A cultura €, antes de mais nada, o espaco em que diferentes ordens
de valores competem pela primazia na atribuicdo de um sentido para
a existéncia. Na auséncia de um significado transparente, dado no
mundo, os seres humanos produzem coletivamente esse significado
e 0 sedimentam em concep¢Bes que, por definicdo, ndo podem ser
absolutas (ROCHA, 2011, p.163).

E interessante observar também outro conceito que faz parte desse contexto,
0 conceito de hospitalidade, que, para Camargo é “[...] o ato humano, exercido em
contexto doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural” (CAMARGO,
2004, p. 45). A hospitalidade € fundamental no processo de acolhimento do
intercambista, que sendo estrangeiro tem a necessidade de aprender diversas
coisas sobre o novo pais que ir4 viver. Além de precisar de pessoas com as quais
possa contar em situagdes adversas. O estudante necessita sentir que faz parte

daquele novo pais em que foi acolhido, como afirma Matheus (2002):

A cidade sempre foi um lugar de liberdade, comunicacéo, criatividade
e progresso. Para que continuem a desempenhar esse papel, as
cidades devem ser capazes de receber e integrar seus moradores,
sejam eles temporarios ou ndo, desenvolvendo sentimentos de
identidade, orgulho e cidadania, garantindo assim o bem estar social,
apoiado na seguranca, na integracdo social, no desenvolvimento do
emprego e no acesso diversificado a bens culturais e econdémicos.
(DIAS, 2002, p. 57).

Uma forte caracteristica percebida quando se analisa um estudante de
intercambio é que este deixa o seu territério, 0 que se denomina desterritorializacao,
que, conforme Lemos (2006, p. 3), “Desterritorializado, 0 homem se vale de meios
técnicos e simbolicos para reterritorializar-se, construindo o seu habitat’. Ainda
nesse sentido, o autor menciona que o homem luta para sair do estado de abandono
e criar um territorio ja que ele ndo esta no seu mundo natural.

Estando desterritorializado, o individuo comeca a pensar sobre a sua

identidade cultural, que, para Hall (2005, p.13) é:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é
uma fantasia. Ao invés disso, a medida que os sistemas de
significagdo e representacdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar ao menos temporariamente (HALL: 2005, p.13).
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Dessa forma, ocorre uma troca de identidades, valores, culturas e processos
de identificacdo. O individuo provavelmente desenvolvera algumas mudancas de
comportamentos e habitos apds a experiéncia do intercambio.

Mafesoli (2001) afirma que o estranho, o errante, o némade, assim como o
estrangeiro, sao figuras presentes no imaginario e permeadas por notavel
ambiguidade. Sao aqueles cuja atragédo pela vida aventurosa desperta curiosidade,
mas, ao mesmo tempo, sdo os barbaros que vém perturbar a quietude do
sedentario. Para o autor (2001, p. 83), essa presenca estranha, na modernidade,
insere-se numa dialética de enraizamento — errancia, resultando numa espécie de
“distancia-unida”: eles causam estranhamento, mas s6 o fazem porque ja s&o parte.
A figura do imigrante numa terra desconhecida remete a essa ambivaléncia.

Entretanto, Cervo (2002) ressalta que a formacdo de redes académicas pode
contribuir positivamente na producao das imagens do outro, desconstruindo mitos,
imagens negativas e outros vicios contraproducentes apos o conhecimento.

Em adicdo, no mundo globalizado de hoje, onde a competicado entre os jovens
por vagas no mercado de trabalho esta cada vez mais acirrada, a experiéncia do
intercambio  estudantil  torna-se um  grande diferencial. A  pessoa
que realizou o intercambio torna-se fluente em um novo idioma, na maioria das
vezes o inglés, que é o mais falado no mundo e muito valorizado pelas empresas,
que preferirdo contratar um  funcionario que poder4d comunicar-se
internacionalmente.

A vivéncia do intercambio também traz grande ganho cultural, que € um
beneficio para as empresas contratantes. Fora isso, a pessoa que realizou
intercambio lidou com situacdes e pessoas distintas, dessa forma torna-se mais facil
para essa adaptar-se a novos desafios e experiéncias de trabalho.

Desde o inicio do século passado Emile Durkheim (1928) trouxe o conceito de
internacionalismo profissional, o0 qual assegura que a aproximacado entre 0s
individuos, decorrente de afinidades profissionais, faz parte da formacédo de
sociedades internacionais que reinem categorias profissionais especificas, cada vez
mais especializadas e orientadas por interesses que ultrapassam a dimensao
nacional.

Para Stalivieri (2009), o nivel de competéncia intercultural e as habilidades de
comunicacado global sdo fundamentais para o sucesso do intercambio internacional.

Tanto o estudante quanto as universidades devem dedicar-se ao desenvolvimento
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dessas habilidades e a motivagdo para a realizacdo da experiéncia de conhecer
culturas de outros paises.

Sem aprofundar as inameras teorias que estudam o carater global dos
fenbmenos atuais, como o da mobilidade humana, percebe-se que as recentes
tendéncias da migracdo internacional tém estreita relacdo com o carater globalizante
dos intercambios e integracdo dos paises, da transnacionalizacdo das atividades
econbmicas a nivel mundial, do crescimento, da producdo, da circulacdo, da
comercializacdo, da informacdo e dos sistemas de ensino. Nesse sentido, a
migracdo internacional, vista como um fendmeno social, compde-se de um
emaranhado de processos com inumeros aspectos relevantes, articulados por
relacbes multiformes e abordados por diferentes teorias e modelos (DESIDERIO,
2006).

Na sociedade capitalista e globalizada que vivemos € importante observar
que o intercambio pode ser um grande diferencial para o individuo. Octavio lanni
(2002, p.19) cita o contexto atual e o papel da internacionalizacdo e a influéncia dos

meios de comunicacdo na sociedade:

A fébrica global instala-se além de toda e qualquer fronteira,
articulando capital, tecnologia, for¢a de trabalho, divisdo do trabalho
social e outras forgas produtivas. Acompanhada pela publicidade, a
midia impressa e eletrbnica, a industria cultural, misturadas em
jornais, revistas, livros, programas de radio, emissdes de televisao,
videoclipes, fax, redes de computadores e outros meios de
comunicagao, informacao e fabulagdo, dissolve fronteiras, agiliza os
mercados, generaliza o consumismo. Provoca a desterritorializacao e
reterritorializacdo das coisas, gentes e idéias. Promove o
redimensionamento de espagos e tempos (IANNI: 2002, p.19).

Os estudos sobre hibridacdo trouxeram novas contribuicdes para os discursos
sobre identidade e cultura. Canclini (2003, p. 19) define a hibridagdo como
“processos socioculturais nos quais estruturas ou praticas discretas, que existam de
forma separada, se combinam para gerar novas estruturas, objetos e praticas”. Um
conceito, portanto, que propde contradicbes, dialogos e confrontagdo nas
sociedades contemporaneas. Para o0 autor, ao se intensificarem as
interculturalidades migratoria, econémica e midiatica, vé-se ndo somente a fusao, a
coesdo, a osmose, mas também a confrontacdo e o dialogo. As concepcdes e as
praticas hibridas sédo recursos para reconhecer o diferente e elaborar as tensées das

diferencas.
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Sebben (1994, p. 151) relata que a capacidade do individuo de sentir-se ele
mesmo, com suas particularidades, autenticidade, valores e crengas no processo
dindmico de mutacdes ao longo da vida é a base emocional da construcédo e

manutencao da identidade.

Por essa razdo, o intercambista, muitas vezes, apresenta a
necessidade de se manter vinculado a varios elementos de seu
contexto cultural de origem, tais como mdusica, alimentos, cartas,
lembrangcas e sonhos, onde ressurgem aspectos de seu pais de
origem, como forma de manter ativa a experiéncia de "ser ele
mesmo" (SEBBEN: 1994, p. 151).

Com a emigracdo® provavelmente ocorrerd uma mudanca de identidade do
individuo. Dessa maneira precisa mudar alguns aspectos comportamentais para se
adaptar ao ambiente, a cultura, as pessoas e aos lugares. O intercambista esta
rompendo suas fronteiras, em busca do desconhecido; pode ter dificuldades com o
idioma, ter que se comportar de forma diferente para conviver bem junto com a
sociedade do local, precisando quebrar preconceitos e barreiras culturais.

No intercambio cultural inicia-se um processo de se conhecer melhor diante
das mais diversas situacdes. Por isso é constante o processo de reexaminar suas
atitudes, posturas e crencas.

Durante todo esse processo existe a questdo de adaptacdo e até de alguns
choques culturais. No sentido mais amplo, a adaptacao se refere a mudancas que
acontecem em individuos ou grupos em respostas as demandas ambientais
(BERRY; SAM, 1996).

A concepcao de ser emigrante e imigrante traz em si a ideia de um retorno, o
que implica considerar que o emigrante’ ndo é s6 a pessoa que parte de um pais
para outro, mas também aquele que se mantém ligado ao pais de origem, como se
de la nunca tivesse partido. O retorno é a ligacéo entre esses dois momentos (o0 ir e
o0 voltar) e entre esses dois espacos (o0 aqui e o 14).

Sayad (2000, p. 12) afirma que a questdo do retorno € um ponto fundamental

a ser analisado ja que:

[...] representa uma das dimensdes essenciais dessa antropologia, a
medida que se pressupdem necessariamente varios modos de

® Ato de saida de pessoas de um pais para residir em outro.
" Pessoa gue reside em um pais estrangeiro.
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relagbes: uma relagdo com o tempo, o tempo de ontem e o tempo do
futuro, a representacdo de um e a projecdo do outro, sendo
estreitamente dependentes do dominio que se tem do tempo
presente, isto €, do tempo cotidiano da imigracdo presente; uma
relacdo com a terra, em todas suas formas e seus valores (a terra
natal)...; uma relacdo com o grupo, aquele que se deixou fisicamente,
mas que se continua a carregar de uma maneira ou de outra, e
aquele no qual se entrou e no qual é preciso se impor, aprender a
conhecer e a dominar (SAYAD: 2000, p. 12).

Aquele que retorna, volta com o pensamento de que encontrara tudo como
havia deixado e podera, por meio da concretizacéo do retorno, recuperar tudo aquilo
que foi abandonado no momento da partida e durante o periodo de auséncia. Mas a
realidade acontece de uma forma diferente do que imagina, do que sonhou, do que
alentou encontrar por tanto tempo. A dura comprovacdo de que mudancas
ocorreram levara o migrante a sofrer mais uma dura experiéncia de anomia: ndo ser
parte daqui nem de |4, ndo pertencer a nenhum dos dois mundos, a se questionar,
inclusive, sobre a propria identidade (SAYAD, 2000).

Muitos intercambistas imaginam, em relag¢do ao retorno, que aquele que volta,
volta o0 mesmo, como se o periodo transcorrido entre a partida e o retorno tivesse
sido parado no tempo e tudo tivesse permanecido em suspenso durante o periodo
que durou o processo migratorio. Ao retornar, 0 migrante depara-se com essa
realidade: nada permaneceu como ele havia deixado, nada mais é o mesmo, nem
aqueles que ficaram sdo 0s mesmos, nem 0s que partiram retornaram da mesma
maneira que foram.

Nesta perspectiva, entende-se que a posicdo de migrante, de poder circular
pelo mundo sem se prender a nacionalidades, sem pertencimentos absolutos a
culturas ou Estados, detona a ilusdo da identidade, denunciando que todos somos
multiplicidade (DELEUZE, 1997).

Alguns autores trazem que “a questdo € administrar as diferencas,
identificando-as, e tratar de integrar todos em um mundo inofensivamente plural e ao
mesmo tempo burocratica e economicamente globalizado (LARROSA; SKLIAR,
2001, p. 11). Segundo Deleuze e Guattari (1992):

O nbmade nao é forcosamente alguém que se movimenta: existem
viagens num mesmo lugar, viagens em intensidade, e mesmo
historicamente os némades ndo sdo aqueles que se mudam a
maneira dos migrantes; ao contrario, sdo aqueles que ndo mudam, e
tornam-se nbmades para permanecerem no mesmo lugar,
escapando dos codigos. [...] E mesmo se a viagem for imdvel,
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mesmo se for feita num mesmo lugar, imperceptivel, inesperada,
subterranea, devemos perguntar quais sdo nossos nédmades de hoje
(DELEUZE; GUATTARI, 1996, p.328).

E importante analisar também o que traz Pelbart (2003) em relagdo ao
processo de mobilidade, que estad diretamente relacionado a mudancas na

identidade diante dos novos contextos e experiéncias:

Trata-se do direito de diferir de si mesmo, de se descolar de si,
desprender-se da identidade prépria e construir sua deriva ao acaso
dos encontros e das hibridizagdes que a multiddo nos propicia. (...) E
uma subjetividade multitudinaria, processual, aberta & sua dimensao
de alteridade e itinerancia propria (PELBART, 2003, p. 126).

Um ponto importante que ocorre com muitos intercambistas, o sentimento de
nostalgia, quando estdo em outro pais sentem falta dos amigos, familiares, cultura,
comida, lingua, habitos, costumes... Entretanto, quando regressam muitas vezes
sentem saudades do que viveram no intercambio e que ndo podem mais vivenciar
novamente. Alguns demonstram isso atraves de textos sobre nostalgia e o uso da
#TBT (hashtag® tbt®).

A nostalgia como eixo desse processo, por um lado, aproxima sensacoes e,
por outro lado, promove um retorno ao passado especifico, que pode acionar
memoérias distintas, trazendo diferenciacbes. Barbosa (2007) afirma que esse
acontecimento € tipico da contemporaneidade:

A contemporaneidade, nesta perspectiva, inaugura um novo regime
de memoria, multiplicando os espacos de rememoracdo, que —
ainda que transitérios e incompletos — refletem o desejo de ancorar
um mundo em crescente mobilidade e transformagdo e de
compensar a perda de elementos mais solidos e concretos que,
antes, serviam de referéncia para os sujeitos” (BARBOSA, 2007, p.
41).

8 Hashtag é o simbolo gréfico #, utilizado nas redes sociais para realizar marca¢gdes em determinados
assuntos.

® O Throwback Thursday (representado pela hashtag tbt) consiste em o usuario publicar uma imagem
antiga as quintas-feiras; atualmente as pessoas a publicam por sentimentos de nostalgia e vontade
de retorno ao passado independente do dia da semana. A ideia iniciou na rede social Twitter em
2012, e hoje é utilizada em outras redes como Instagram e Facebook.
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Holak e Havlena (1992) apontam que devido ao aumento da mobilidade dos
individuos na sociedade de hoje, eles podem ser menos propensos a sofrer o
mesmo sentimento de deslocamento do que no passado, onde sair de um pais,
cidade ou casa particular era uma ocorréncia menos comum.

As autoras relatam ainda que as atividades do passado que servem de
referéncia para emocdes nostalgicas em algum momento posterior sdo, na maioria
das vezes, atividades de lazer, tanto as que sdo inerentemente satisfatorias quanto
as que sao satisfatérias devido a associacdo de um individuo com outras pessoas
ao prosseguir a atividade. Objetos tangiveis e apresentacdes intangiveis (na forma
de musica ou filme) sé@o representados como estimulos-chave da nostalgia. Mesmo

as refeicbes e os aromas recebem atencao consideravel dentro das narrativas.

2.1 POLITICAS PUBLICAS

No Brasil, apos a criacdo da Capes — Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior, que se vincula ao Ministério da Educacédo, e do CNPqg —
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico, que se vincula ao
Ministério da Ciéncia e Tecnologia, iniciou-se um processo de maior aproximacéao do
Estado com a universidade, por meio da definicdo de politicas publicas de fomento a
pesquisa e formacao de pesquisadores em diferentes regiées e paises.

E importante analisar o intuito das politicas publicas, bem como os 6rgaos
brasileiros responsaveis por fomentar essas politicas no ramo da educacao. Além
disso faz-se necesséario compreender o Erasmus (programa de mobilidade europeu
de referéncia) e o Ciéncias sem Fronteiras (programa de mobilidade brasileiro
estudado nesta pesquisa).

As politicas publicas visam a uma ordem local que envolve individuos e
organizacOes afetados pelo Estado no espaco politico.

Souza (2009), citando Meny e Thoenig (1992), relata que as principais

caracteristicas que comp&em uma politica publica séo:

1. Ter um conteudo, no sentido de busca de resultados e produtos;
2. Estar ligado a um programa, com um marco, eixos especificos, varias

atividades, procedimentos institucionais, leis, etc.;
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3. Apresentar uma orientacdo normativa, expressdes de finalidades e
preferéncias, expresséo de valores e interesses;

4. Constituir um fator de coercao, com imposi¢cdes decorrentes de autoridade
legitimada ou monopolio da forca;

5. Ter uma competéncia social com atos de disposi¢do, afetando os
administrados, necessidade de identificar os grupos, instituicdes ligadas ao campo

governamental, etc.

E importante ter uma politica pablica de qualidade e eficiente para que essa
funcione e traga beneficios reais para a sociedade. Segundo Arretche (1998), para
gue a analise de uma politica publica possa atribuir a um determinado desenho
institucional alguns possiveis resultados, somente a avaliagcdo desta politica podera
conceder uma relacdo de causalidade entre um programa x e um resultado y.

Os incentivos federais brasileiros com relagao aos estudos no exterior possuem
dois orgaos federais responsaveis a Capes e o CNPQ. Eles geram politicas de
desenvolvimento para o Brasil, todavia cada uma possui um campo de atuacdo
especifico.

De acordo com o website’® da Capes, o objetivo da instituicdo é desenvolver
atividades da po6s-graduacdo brasileira no exterior, além de buscar apoiar grupos de
pesquisa por meio de intercambio internacional para a pds-graduacao stricto sensu

(mestrado e doutorado).

2.2 PROGRAMA DE INTERCAMBIO — CIENCIAS SEM FRONTEIRAS

Para aumentar o incentivo ao intercambio, por parte do governo, em julho de
2011 surgiu o programa Ciéncias sem Fronteiras para jovens brasileiros de graduacéo

e pos-graduacdo. Segundo o0 seu website, 0 programa tem como objetivo:

1- Investir nas competéncias e habilidades pessoais necessarias para o
avango da sociedade do conhecimento;

2- Aumentar a presenca de pesquisadores e estudantes de varios niveis em
instituicbes de exceléncia no exterior;

3- Promover a insergao internacional das instituicbes brasileiras pela abertura

de oportunidades semelhantes para cientistas e estudantes estrangeiros;

10 Disponivel em: http://www.capes.gov.br. Acesso em 10 jun. 2017.
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4- Ampliar o conhecimento inovador de pessoal das industrias tecnologicas e
atrair jovens talentos cientificos e investigadores altamente qualificados

para trabalhar no Brasil.

A portaria Interministerial n°® 1, de 9 de janeiro de 2013, determinou as areas e
temas prioritarios de atuacdo do Programa Ciéncia sem Fronteiras sao areas
relacionadas a tecnologias e saude, e a CAPES define a pertinéncia das candidaturas
as diversas areas e temas, conforme o curso de origem dos candidatos. Todavia,
diversos cursos importantes das areas sociais e humanas que poderiam ser
contemplados no programa ndo o foram e isso causou insatisfacao entre estudantes e

também entre 6rgaos federais.

Os estudantes que prestaram candidatura eram das seguintes areas de

atuacao:

e Engenharias e demais &reas tecnologicas;

e Ciéncias Exatas e da Terra;

e Energias Renovaveis;

e Tecnologia Mineral,

e Formacdao de Tecndlogos;

e Biotecnologia;

e Petroleo, Géas e Carvao Mineral;

¢ Nanotecnologia e Novos Materiais;

e Producéo Agricola Sustentavel;

e Tecnologias de Prevencao e Mitigacdo de Desastres Naturais;

e Farmacos;

e Biodiversidade e Bioprospeccéo;

e Tecnologia Aeroespacial;

e Ciéncias do Mar;

e Computacgéo e Tecnologias da Informacéo;

e Industria Criativa (voltada a produtos e processos para desenvolvimento
tecnoldgico e inovacéo);

e Novas Tecnologias de Engenharia Construtiva;

e Biologia, Ciéncias Biomédicas e da Saude.
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Os requisitos impostos para participar do Ciéncias sem Fronteiras como estudante
de graduagé&o foram os seguintes:

e Ser brasileiro ou naturalizado;

e Estar regularmente matriculado em instituicdo de ensino superior no Brasil em
cursos relacionados as areas prioritarias do Ciéncia sem Fronteiras;

e Ter sido classificado com nota do Exame Nacional do Ensino Médio - ENEM -
com no minimo 600 pontos considerando os testes aplicados a partir de 2009;

e Possuir bom desempenho académico;

e Ter concluido no minimo 20% e no maximo 90% do curriculo previsto para o

curso de graduacéao.

Os beneficios citados foram os seguintes:
e Mensalidade de bolsa;

e Auxilio-Instalacao;

e Auxilio material didatico

e Passagens aéreas;

e Seguro Saude.

O periodo de duracdo da bolsa foi de 12 meses, podendo estender-se até 18
meses quando existisse a necessidade de realizagdo de um curso de idioma (os
estudantes foram submetidos a um exame para medir o nivel de proficiéncia que
possuiam no idioma do pais que iriam estudar).

Existe uma troca técnico-cientifica e cultural desses alunos que realizam
intercAmbio, mas o programa poderia orientar melhor os alunos em relacdo a
realizacdo de atividades académicas e utlizacdo desses conhecimentos
posteriormente.

Até janeiro de 2016 foram concedidas 92.880 bolsas de estudos para alunos de
graduacéo e pos-graduacédo. O programa tem o intuito de realizar a experiéncia de
intercambio estudantil em paises que séo referéncia em educacao e também procura
incentivar pesquisadores para ficarem no Brasil ou para que estabelegcam parcerias
locais. Todavia, em abril de 2017, o Ministério da Educacdo anunciou a extingdo do
Ciéncias sem Fronteiras para graduacdo por questdo do alto custo para manter o

programa.
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Como pode ser observado na figura 1, abaixo, o numero total de bolsas
fornecidas para a modalidade de graduacéo sanduiche foi de 73.353, que representa
78.97% das bolsas oferecidas pelo programa até janeiro de 2016, que foi o periodo
informado no website.

Figura 1 — Distribuicdo de bolsas do Ciéncias sem Fronteiras por Modalidade

Distribuicdo das Bolsas Implementadas por Modalidade

Doutorade Sanduiche no Exterior
9.685

Doutarado no Exterior
3.353
Atracdo de Jovens Talentos
504
Pds-Doutorado no Exterior
4,652
Pesquisador Visitante Especial
775
Mestrado no Exterior
558

Graduagdo Sanduiche no Exterior
73.353

i\

Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.

A figura 2 mostra que a maioria dos intercambistas contemplados pelo
programa para a graduacao residia na regido sudeste do pais, foram 37.537 bolsas,
em segundo lugar o maior numero de estudantes que fez o Ciéncias sem Fronteiras

na graduacéo foi da regido Nordeste, num total de 14.529 alunos.

Figura 2 — Distribuicdo das bolsas de graduacéo por regido
Distribuicao das Bolsas de Graduagao por Regiao
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Centro-Ceste Mordeste Norte Sudeste Sul

Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.
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A figura 3 explicita a ida de 3.154 estudantes do Ciéncias sem Fronteiras de

Pernambuco para o exterior.

Figura 3 — Distribuicdo de bolsas de graduacdo em Pernambuco

Distribuicao de Bolsas Implementadas por Modalidade - Pernambuco

Graduacio Sanduiche no Exterior

i Pos-Doutorado no Exterior

- / &0
Pesguizadeor Visitante Especizl
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Atracdo de Jovens Talentos
10
Doutorada no Extarios
(¥4
Dowtorade Sanduiche no Exterior
285

Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.

J& a figura 4 demonstra que 1900 estudantes de graduacdo da Universidade

Federal de Pernambuco participaram do programa.

Figura 4 — Estudantes do Ciéncias sem Fronteiras da Universidade Federal de Pernambuco
Distribuicao de Bolsas Implementadas por Modalidade - Pernambuco -
Universidade Federal de Pernambuco
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Pesquisador Visitante Especizl

20

——
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Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.
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A figura 5 indica que a segunda universidade em Pernambuco que mais
concedeu bolsas a graduandos para o programa Ciéncias sem Fronteiras foi a

Universidade de Pernambuco, com 422 bolsistas.

Figura 5 — Estudantes do Ciéncias sem Fronteiras da Universidade de Pernambuco

Distribuicao de Bolsas Implementadas por Modalidade - Pernambuco -
Universidade de Pernambuco

Doutoradg Sanduiche no Extarior

o
Dowtorado no Exterios
13
Pds-Doutorado no Exterior
1

Graduacio Sanduiche no Exterior
422

Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.

E, por dltimo, a figura 6 indica que a Universidade Federal Rural de
Pernambuco ficou em terceiro lugar no ranking de alunos contemplados com bolsas
do Ciéncias sem Fronteiras, sendo um namero de 370 para a graduagao.

Figura 6 — Estudantes do Ciéncias sem Fronteiras da Universidade Federal Rural de Pernambuco

Distribuicdo de Bolsas Implementadas por Modalidade - Pernambuco -
Universidade Federal Rural de Pernambuco
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Fonte: Site do Ciéncias sem Fronteiras. Disponivel em:
http://www.cienciasemfronteiras.gov.br/web/csf/painel-de-controle. Acesso em 10 jun 2017.
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3 TERCEIRO CAPITULO: COMUNICACAO E MIDIA

Este capitulo tratard os processos comunicacionais e principalmente sobre as
midias sociais digitais. E uma discussdo a luz de compreender como ocorrem 0s
consumos das novas tecnologias, principalmente por parte dos jovens que sdo o
publico-alvo deste trabalho. O processo de comunicagdo ocorre quando o0 emissor
transmite uma mensagem para um receptor através de um canal.

Segundo Lucia Santaella (2001), um critério adicional para se definir
comunicagdo € o de intencionalidade. A autora define intengcdo como “atividade
direcionada a um objetivo, envolvendo, portanto, a validagdo” (SANTAELLA, 2001,
p. 20). O emissor tenta, por meio da comunicacao, influenciar o receptor através de
uma mensagem.

Dessa forma, toda comunicagéo possui um objetivo e uma intengao, entdo no
caso da publicidade, por exemplo, é que sua mensagem figue na mente do publico
e estimule que ele consuma determinado bem ou servico.

Hoje em dia, com consumidores cada vez mais instruidos e criticos, fica dificil
gue esse processo de comunicacao seja unilateral, quando ocorre no contexto de
uma relacdo de consumo, j& que o publico interage cada vez mais tanto com as
empresas quanto com outros consumidores, divulgando as suas opinides,
sugestbes e criticas, através das redes sociais e sites de atendimento ao cliente,
por exemplo.

McLuhan (2011) afirmou que os meios de comunicagao seriam extensdes do
corpo do homem, chamando-os de prétese técnica. Ele colocou as tecnologias
como ambientes, relacionando-as aos sentidos, vivéncias e ac¢des dos homens.
Analisou as influéncias das tecnologias na vida dos seres humanos e de como elas
acabaram aperfeicoando os sentidos do corpo. O autor ainda elaborou a ideia de
que “o0 meio € a mensagem”, assim, ele quis dizer que o meio de comunicagao
usado para a transmissao da mensagem seria um elemento determinante para o
entendimento e receptividade da mesma. Ele afirmou que o meio tinha um papel
social que o direcionavam ndo apenas como transmissor, mas como a propria
mensagem.

As midias estéo relacionadas a tecnologia e aos meios de comunicagao e 0s
avangos tecnoldgicos permitiram o0 desenvolvimento de equipamentos que

facilitassem a comunicagéo entre as pessoas.
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Para Verén (1997), um meio de comunicagdo € um dispositivo tecnoldgico de
producdo e reproducdo de mensagens associado a determinadas condi¢cdes de
producdo e a certas praticas de recepcdo dessas mensagens, em gue 0S contextos
se tornam fundamentais no estudo da comunicacédo midiatica.

Na evolucédo das sociedades, os meios de comunicagéo surgem entrelacados
com a induastria da informacdo, desta forma, pode-se destacar a criacdo da
imprensa, no século XV. Se utilizando desses meios de comunicacdo para a
propagacédo das ideias e informagdes, as midias além de noticiarem, vdo também
servir como forma de conferir legitimidade a algo, enfatizar caracteristicas e ainda,
difundir esteredtipos e significados.

O jornalismo acaba, muitas vezes, moldando o seu discurso para atingir seus
objetivos e interesses sociais e econdbmicos. Segundo Charaudeau (2007), “as
provas da verdade, ou, melhor dizendo, da veracidade de uma informagao s&o,
igualmente, da ordem do imaginario, isto €, baseadas nas representacfes de um
grupo social qguanto ao que pode garantir o que é dito” (CHARAUDEAU, 2007, p.55).
E para o autor ndo existe uma unica forma de mostrar a verdadeira noticia, porque
cada veiculo possui uma baseada pela concorréncia.

Neste sentido, os donos dos veiculos de comunicacdo possuem interesses
pessoais, devido a complexidade social em que estdo inseridos. Logo, a utilizacdo
dos mesmos pode ser influenciada de acordo com a posi¢éo ideolégica da empresa
gue as administra. Atualmente existe um grande debate sobre as concessdes e
regulamentacdo das midias devido a discusséo sobre a manipulacdo e neutralidade
da informagao.

Cada midia possui a sua especificidade e, com a chegada da televisdo na
década de 1950, acreditou-se que o radio iria desaparecer do cotidiano das pessoas
porque ndo conseguiria competir com imagem mais som; todavia essa midia possui
seu espago e importancia até hoje. Jenkins (2009) cita que: “Os velhos meios de
comunicacdo nao estdo sendo substituidos. Mais propriamente suas funcdes e
status estdo sendo transformados pela introdugdo de novas tecnologias” (p. 41).
Atualmente com essas mudancas, acontece uma transformacgdo também na forma
como 0s meios sao consumidos pela audiéncia.

Na Web 2.0, onde se enxerga a web como plataforma de midia, as pessoas

O termo, gue faz um trocadilho com o tipo de notagdo em informatica que indica a versdo de um
software, foi popularizado pela O’'Reilly Media e pela MediaLive International como denominacdo de
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se relacionam umas com as outras, criam informac¢des, compartilham noticias,
conversam com pessoas de outras partes do mundo e exibem sua vida. Em relacao
a publicidade, existe uma convergéncia de midias, ja que o target*? é atingido pelas
mensagens, muitas vezes hedobnicas, das marcas em varias midias diferentes
inclusive nas redes sociais. “No mundo da convergéncia das midias, toda histéria
importante é contada, toda marca € vendida e todo consumidor € cortejado por
multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29).

A marca é construida fortemente na mente do consumidor e traz
caracteristicas extrinsecas. Posteriormente o0s targets expdfem o0s produtos e
servicos nas redes sociais digitais para associar 0 que esses representam a sua
imagem e para procurar mostrar que possuem determinado padrdo de vida social.
Semprini (apud NUNES, 2001) diz que uma marca ndo anuncia seus valores, ela
conta historias, oferece mundo irreais e ficticios (mesmo que construidos para dar a
ideia de realidade). E uma constru¢do de marca de mundo possivel, com valores
criados para ter ressonancia com os valores idealizados pelo consumidor.

Dentro desta linha de pensamento, na busca por compreender o complexo
processo da midiatizacdo, Verdn (1997) destaca a situacdo da mudanca acelerada
da comunicacdo midiatica como resultado da evolucdo dos dispositivos tecnolédgicos
e da eclosdo de novas tecnologias, assim como resultado da evolu¢cdo da demanda
— e dos usos destas tecnologias. O autor contextualiza a definicdo de midiatizac&o
partindo da amplitude coletiva da midia ao considera-la a partir do acesso, por uma
diversidade de individuos, das mensagens produzidas e postas em circulacéo.

Desta forma, atualmente, aparelhos como televisdo, telefones e
computadores estdo cada vez mais eficazes no que diz respeito ao armazenamento
de informacdes e em resolver questdes a distancia para acelerar o contato na vida
moderna através da conectividade virtual.

Diante desse contexto, ao estudar todas essas transformacdes que passaram
0s meios de comunicacado e os seus reflexos na sociedade, Manuel Castells (1999)

afirma que:

O processo atual de transformacdo tecnoldgica expande-se
exponencialmente em razdo de sua capacidade de criar uma
interface entre campos tecnolégicos mediante uma linguagem digital

conferéncias que ocorreram no inicio de outubro de 2004 (O'REILLY, 2005).
'2 Target € um termo em inglés designado para definir ptblico-alvo ou consumidor.
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comum na qual a informacdo € gerada, armazenada, recuperada,
processada e transmitida (CASTELLS, 1999, p.50).

As midias acabaram ganhando um novo significado e isso mudou a
interferéncia que essas exercem sobre a sociedade. Elas reforcam caracteristicas,
significacbes da vida em relacdo a familia, religido, educacdo e comportamento, e
disseminam modelos que podem fazer parte da construcdo social e identitaria dos

individuos.

Nas palavras de Zygmunt Bauman, a midia tornou-se uma fonte de
matéria bruta que os leitores/espectadores usam para enfrentar a
ambivaléncia de suas posi¢fes sociais. Um bom exemplo disso s&o
0s programas, cada vez mais frequentes, dedicados a exposi¢édo da
intimidade, terapias e manuais de auto-ajuda, ofertados para
servirem de modelo, formula ou exemplo de vida a ser seguida, como
coloca Anthony Giddens. (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007. p. 2).

3.1 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Diante do contexto das novas midias, percebe-se que a Publicidade e o
Jornalismo estdo tendo que se adaptar para produzir anuncios e noticias que
tenham caracteristicas especificas como formato, linguagem e imagem que sejam
adequadas para cada plataforma. Além de procurar estarem presentes em diversos
canais de comunicacao para atingir os publicos-alvo especificos. Por conseguinte,
cada consumo de midia tem caracteristicas especificas. O radio, por exemplo, pode
ser escutado quando o individuo realiza diversas atividades ao mesmo tempo, no
momento onde a atencdo ndo esta focada, diferentemente do cinema onde deve
existir apenas um foco de atencao.

Com a revolucdo da internet, as midias se difundiram ndo s6 no que diz
respeito a informacéo, resolucdo de problemas e aproximacao de contato para tal,
mas também como meio de interac@o social. H4 muitas redes sociais que garantem
0 contato rapido com o outro além das fronteiras de tempo e espaco; a ideia seria
aproximar pessoas.

Porém, muito se tem pesquisado e refletido, tanto na academia quanto no
cotidiano, sobre a exposicdo e o afastamento no contato face a face que essas
mesmas redes tém provocado. Essa questdo de aumento ou diminuicdo da
interagdo real entre os sujeitos pode chegar a interferir tanto na sociabilidade quanto

na identidade dos individuos.
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O processo de comunicacdo de transmissao de informacdo também mudou
porque hoje os consumidores tém mais acesso a informagédo e buscam tirar davidas
nas redes sociais digitais sobre produtos e servicos; além disso, eles produzem o
préprio conteddo e tem grande poder sobre as marcas. O jornalismo e a publicidade
tiveram que se adaptar e estarem presentes nessas novas midias para
acompanharem as mudancas e nao perderem essa audiéncia.

Nas redes sociais digitais os individuos possuem canais de relacionamento e
exposicao, e muitas vezes procuram mostrarem-se felizes através do consumo de
produtos e servi¢cos, podendo ocorrer uma edicdo da vida, onde se mostra aquilo
gue se escolhe mostrar. Segundo Debord (1997, p. 8), “toda a vida das sociedades
nas quais reinam as condicdes modernas de producdo se anuncia como uma
imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido se esvai na
fumaca da representacao”.

No mundo contemporaneo, de acordo com Sibilia (2014), os individuos séo
levados a ensaiar, calcular e estudar gestos cotidianos para se exibir para 0s outros
através da internet. Estimula-se assim um modo performético de ser e estar no
mundo, € uma nova forma de se relacionar consigo mesmo e com 0s demais.
Corroborando com esse pensamento, Recuero (2008) utiliza-se da seguinte
argumentacdo: que a rede esta centrada em atores sociais, ou seja, individuos com
interesses, desejos e aspiracdes, que sdo ativos na formacdo de suas conexdes e
relacfes sociais.

Para Goffman (2001), "relacionamento social comum é montado tal como uma
cena teatral, resultado da troca de acbes, oposicbes e respostas conclusivas
dramaticamente distendidas" (GOFFMAN, 2001, p.71).

A internet e as redes sociais digitais surgiram para encurtar distancias fisicas,
aproximar relagbes e para fazer com que diversas informacgdes circulassem nesse
ambiente “com Facebook e coisas do género, as pessoas estdo se tornando muito
conscientes que as comunidades podem consistir de uma rede de relacionamentos
da pessoa, onde quer que eles estejam localizados” (CHUA, MADEJ; WELLMAN
2009, p. 01).

Contudo, as pessoas que buscam ser mais felizes que as outras utilizam esse
ambiente para se expor, muitas vezes tentando mostrar uma vida perfeita. Sabe-se
que ndo existe a perfeicdo na vida, que essa é feita de momentos felizes e tristes,

todavia nas redes sociais digitais pode-se maquiar a tristeza e intensificar a
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felicidade.

Segundo Castells (1999, p. 39), “os primeiros passos historicos das
sociedades informacionais parecem caracteriza-las pela preeminéncia da identidade
como O seu principio organizacional”. Para o autor, o ator social se reconhece e
constréi significado baseado em um conjunto de atributos. De acordo com Bruno
(2013), essa nova era € a era do ser e ser visto, com a proliferacao de reality shows,
praticas de exposicao e narrativa do eu na internet. Os valores mudaram bastante
em relacdo ao publico e ao privado, a intimidade e a exterioridade. Além disso, as
novas tecnologias de cameras associadas a dispositivos méveis e internet fizeram
com que se proliferassem imagens de diversas ordens com tamanha rapidez.

Os individuos passaram a deixar a vida social em segundo plano para viver
um ambiente “magico” online, onde €& mais importante preocupar-se com O0S
comentarios, as fotos, as “curtidas” e compartilhamentos no Facebook do que,
muitas vezes, aproveitar oS momentos reais. Segundo Sibilia (2008), as confissfes
diarias de todos nds estdo disponiveis nas redes sociais digitais para quem quiser
ver e as premissas basicas disso estdo focadas na autoconstrucdo, na tematizacéo
do eu e na sociabilidade moderna. Por isso, essas praticas tornam-se significativas,
porque séo rituais contemporaneos dotados de fatores socioculturais.

As referéncias para a intimidade tém suas formas préprias e sdo internamente
referidas, isso porque, conforme Giddens (2002), a relacdo € tensa na interacao
entre o local e o global, além da recusa ou aceitacdo da modernidade, de
possibilidades e obstaculos, que geram uma mesma unidade. Ele afirma que como
protétipo da vida pessoal em suas novas esferas € de importancia fundamental o
surgimento da “relagao pura”. “Uma relacdo pura é uma relacdo em que 0s critérios
externos se dissolvem: ela existe somente pela retribuicdo que ela propria pode dar”
Giddens (2002, p. 13).

As redes sociais digitais também passaram a narrar o cotidiano de milhares
de internautas que, ao exporem suas experiéncias na rede como emissores sem
receptores em especial, tornam-se mercadorias e retroalimentam a comunicacao, via
suas mensagens sobre produtos e servigcos. Percebe-se que muitos usuarios
utilizam seus perfis online para opinarem e fazer a publicidade gratuita de empresas

e marcas até mesmo como um fator de disting&o social.
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Este fendbmeno vem crescendo principalmente entre as blogueiras. Inclusive,
muitas marcas utilizam essas figuras da rede para divulgarem seus produtos, tendo
em vista que elas conseguem persuadir o publico que “as seguem”.

Para Santaella (2004, p. 44), tais interacfes indicam que essas comunidades
virtuais sdo formadas como um “...] espaco informacional multidirecional que
depende da interacdo do usuario, permite a este 0 acesso, a manipulacdo a
transformacao e o intercambio de seus fluxos codificados de informacgao”.

Os autores sdo também os leitores e espectadores, o0s relatos sao
autobiogréficos através da publicacédo de fotos e videos e existe a interacdo com as
postagens dos outros e a validacdo através das leituras, curtidas e comentéarios. Ha
uma relacdo de reciprocidade que é capaz de confirmar a esfera do visivel e da
existéncia. Todo esse eu que narra e que atua na visibilidade em rede esta focado
no fato de mostrar seu modo de ser e estar no mundo (SIBILIA, 2016).

Neste contexto, as relagdes sociais necessariamente nao se fortalecem, mas
certamente o capital se realiza sem que 0s sujeitos se deem conta que 0 processo
nao corrobora para uma aproximagcdo entre seres sociais. Por outro lado, a
comunicacdo, base da interacdo entre sujeitos e sustentaculo para a evolucdo da

sociedade parece se fragilizar no contexto analisado.

3.2 FACEBOOK

Em fevereiro de 20043, Mark Zuckerberg e trés amigos da Universidade de
Harvard lancam nos Estados Unidos, mais precisamente de dentro do seu dormitério
académico, o entdo TheFacebook.com.

O site inicialmente funcionava apenas na universidade onde foi criado, mas
logo em seguida foi expandido para as grandes, como Stanford, Columbia e Yale.
Ainda no mesmo ano passou a ter sede em Palo Alto*, na Califérnia.

No ano de 2005, a rede social cresceu e passou a atender mais de 800 redes
de ensino superior. Além de expandir para redes do ensino médio. Em agosto deste
mesmo ano, a marca deixou de usar o “the” no nome.

Em 2006, o Facebook atingiu a marca de 12 milhdes de usuarios. No final de

13 Dados retirados da Company  Timeline do Facebook, disponivel em:

<https://br.newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em 27 jul 2017.
' Local renomado no mundo da tecnologia.


https://br.newsroom.fb.com/company-info/
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2007 estreou o Facebook Ads, ferramenta para lucrar através da publicidade. Em
2008, a rede foi traduzida para mais de 20 idiomas e é implantado o Facebook Chat.
Ainda em 2008, o site registra 100 milhdes de usuarios ativos. Pensando no
crescimento do uso através de dispositivos moveis o Facebook, em 2008, langou um
aplicativo para iPhone™.

De abril a setembro de 2009, o site passa de 200 milhdes de usuarios ativos a
300 milhdes. Em fevereiro de 2010, a soma ja era de 400 milh6es. Em 2012 o
Facebook anunciou a aquisicdo do Instagram'® e em 2013 os usuérios da rede
comecaram a enviar mensagens por direct'’ e poder utilizar videos.

O Facebook tem um importante recurso de curtidas e em 2016 lancou botbes

gue expressam reacdes além do "curti”, que sdo: "amei”, "haha", "uau”, "triste" e
"Grr". O curtir € o botdo classico do Facebook para mostrar a provagdo em uma
postagem. O “amei” tem o intuito de demonstrar a forte aprovacao a algo publicado.
O “haha” é para conteudos engragados. O “uau” é para expressar algo
surpreendente. Ja o triste mostra que vocé esta comovido com a situacdo. E por

ultimo o “Grr” demonstra a desaprovacao em relacdo a alguma situacéao.

Figura 7 — Curtidas do Facebook
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Fonte: G1. Disponivel em: http:/g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-

novos-botoes-alternativos-ao-curtir.html. Acesso em 27 jun 2017.

O Facebook é a rede social com o0 maior niumero de usuarios ativos no
mundo. Ainda de acordo com o seu site, hA uma média diaria de 1,19 bilhdo de
pessoas ativas em novembro de 2016, onde 1 bilh&do dessas estavam ativas em
dispositivos moveis. Ja no Brasil houve uma média diaria de 82 milhdes de
pessoas ativas em novembro de 2016 e existiu uma média diaria de 76 milhdes de

pessoas ativas em dispositivos méveis neste mesmo periodo.

!> Celular da Apple, simbolo de desejo de consumo por suas ferramentas e pelo status da marca.
'® Rede social bastante utilizada com um foco maior para as fotos.
" Forma de envio de mensagens na rede social Instagram.


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-alternativos-ao-curtir.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-alternativos-ao-curtir.html
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A rede permite que o usuério tenha uma conta publica ou privada conectada
com outros usuarios. No Facebook é possivel utilizar uma foto de capa uma de
perfil. O perfil contém informacdes sobre a pessoa como: cidade atual, cidade natal,
género, data de nascimento, interesse em homens e/ou mulheres, idiomas,
descricdo pessoal da propria pessoa, onde estudou e estuda; onde trabalhou e
trabalha; atividades e interesses; religido; preferéncia politica; musicas, livros, filmes,
programas de televisdo, jogos preferidos; times favoritos; esportes que pratica;
telefones; endereco etc.

O Facebook tem um espaco na timeline®® com uma pergunta: No que vocé
esta pensando? Onde o usuario pode publicar fotos, acontecimentos, videos,
realizar um video ao vivo, marcar “amigos” na publicacao, dizer o que esta fazendo
ou como esta se sentindo, dizer o local que esta, adicionar cor de fundo na
postagem, separar as fotos em albuns ou dizer o dia e hora que aquilo ocorreu.

Os modos de privacidade variam de perfil para perfil, alguns optam por
divulgar para a audiéncia um grande namero de detalhes pessoais, outros preferem
ser mais discretos e disponibilizar poucos dados.

No “feed de noticias” é possivel acompanhar o que todos os “amigos”
postaram de conteudo nas ultimas horas e interagir com curtidas e comentérios.

Existe a opcdo de “compartilhar” que € para que um usuario X possa
disseminar, por exemplo, uma foto, um video ou um link de um usuério Y, que seja
seu “amigo” de Facebook, para o restante do grupo de “amigos” de X.

Nesta rede social também ¢é possivel através do Facebook Messenger
conversar com 0s usuarios de forma privada. Também existe a possibilidade
também de entrar em grupos de interesse, curtir paginas de empresas ou artistas e
ter acesso ao conteudo apresentado.

O Facebook tem uma ferramenta chamada “lembrancas”, onde mostra
lembrancas de determinado dia h4 um ano ou mais para 0S usuarios com a
possibilidade de compartilhamento daquele momento. Muitas pessoas compartilham
a lembranca e usam a hashtag tbt.

Existe uma opcado também, bastante utilizada, que é a facilidade de

compartilhar a foto da rede social Instagram no Facebook.

¥ A linha do tempo é a forma como aparecem as publicacdes dos usuarios.
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3.3 O EXIBICIONISMO NAS REDES SOCIAIS

O vocabulo selfie'®, que até 2012 muita gente ndo conhecia, virou a palavra
do ano no conceituado Dicionario Oxford?’. Logo depois, o habito do autorretrato
tirado no proprio smartphone se converteu em um tipo de fotografia mais produzido
e exibido em todo o mundo. Além disso, aplicativos como o Pixart e CreamCam
facilitam a edicdo das proprias fotos para que as pessoas parecam mais magras ou
sem marcas na pele, entre outros recursos para que a pessoa figue mais bonita. Os
proprios celulares foram assumindo essa funcéo e trazendo em suas propagandas a
ideia de um aparelho sofisticado com camera que garante fotos com qualidade,
afirma Sibilia (2016, p.21).

Dentro dessa perspectiva, Bauman (2008, p. 09) faz alusédo a confissao:

Os adolescentes equipados com confessionarios eletrénicos
portateis sdo apenas aprendizes treinando e treinados na arte de
viver numa sociedade confessional — uma sociedade notéria por
eliminar a fronteira que antes separava o privado e o publico, por
transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e
num dever publicos, e por afastar da comunicagdo publica qualquer
coisa que resista a ser reduzida a confidéncias privadas, assim como
aqueles que se recusam a confidencia-las (BAUMAN, 2008, p. 09).

Com 0 acesso aos dispositivos méveis a internet e a rapidez da informacéo,
aliado a cultura da exposicdo, existe um habito por parte dos intercambistas de
publicacdo no Facebook das suas rotinas, que compreendem momentos de estudos,
interacdo com estudantes estrangeiros, entretenimento, visitas culturais, viagens,
gastronomia, além de outros. A sociedade contemporanea procura mostrar, muitas
vezes, que se vive em um mundo ideal, feliz e estereotipado.

Ainda seguindo essa linha de pensamento desde a década de 90, Debord
(1997) ja reflete sobre a logica do espetaculo que é uma relacédo social mediatizada
por imagens. E a aparéncia convertida em imagens e a alienacdo em relagdo ao
objeto contemplado faz com que quanto mais se contempla menos se viva. Quanto

mais se reconheca nas imagens dominantes, menos se compreende sua existéncia

¥ Selfie ¢ uma palavra em inglés, um neologismo com origem no termo self-portrait,

que significa autorretrato, e € uma foto tirada e compartilhada na internet. Normalmente uma selfie é
tirada pela propria pessoa que aparece na foto, com um celular que possui uma camera incorporada,
com um smartphone, por exemplo.

20 Disponivel em:<http://veja.abril.com.br/tecnologia/selfie-e-nova-maneira-de-expressao-e
autopromocao/>. Acesso em: 20 jun. 2017.
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e desejos.
J& existiram as eras do ser e do ter e hoje existe a era do “parecer”. O mais
importante ndo é o quem se é ou 0s bens que possui, mas muito mais que isso, 0

gue se parece ser ou ter. Segundo Debord, (1997, p.12):

O espetaculo apresenta-se como algo grandioso, positivo,
indiscutivel e inacessivel. Sua Unica mensagem € «o0 que aparece €
bom, o que é bom aparece». A atitude que ele exige por principio é
aquela aceitagdo passiva que, na verdade, ele ja obteve na medida
em que aparece sem réplica, pelo seu monopdlio da aparéncia
(DEBORD, 1997, p.12).

E como Debord relata acima: s6 o que é bom aparece, o individuo pode
mostrar apenas aquilo deseja para criar uma determinada imagem sobre si através
da narrativa do seu eu.

Nas redes sociais digitais, o exibicionismo faz com que os individuos queiram
mostrar detalhes intimos da sua vida e o que consomem, locais que frequentam, sua
rotina, opinides e seus habitos dos mais diversos tipos.

Antigamente o diario da vida era feito em papéis impressos, albuns de
fotografia e relatados para quem os individuos desejassem, todavia, hoje essas
histérias sdo narradas no Facebook, muitas vezes com um acesso que ultrapassa a

rede de relacionamento do individuo.

3.4 A JUVENTUDE CONECTADA

O contato entre jovens do mundo todo, principalmente por meio de redes
sociais, faz com que em um pequeno intervalo de tempo surjam assuntos multiplos,
aflorando uma variedade de perfis que dao lugar a experimentacédo do diferente e do
plural. Assim, em uma sociedade plural, onde jovens se reconhecem nas suas
diferengas, experimentar o novo € algo altamente moderno e divertido, hoje é
possivel pode pertencer a varias tribos, transitar entre 0os grupos, desde que se
possuam simbolos e signos de identificacdo e pertencimento daquele que se queira
deixar reconhecer.

De uma forma geral, nota-se pelo discurso dos jovens, que, para eles, as
percepcdes positivas do consumo da nova midia predominam sobre as negativas.

As novas tecnologias sdo a sua forma principal de comunicagdo mediada e, desta
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forma, eles aprenderam a se valer delas buscando o maximo de utilidade e evitando
eventuais inconvenientes. Por exemplo, embora eles reconhecam que a
conectividade constante, através de formas moveis de midia, exerca certa pressao
e possibilidade de controle e que a privacidade em meio a sites de redes sociais
seja relativamente dificil de ser garantida, eles ndo pensam em abdicar destas
tecnologias.

A0 mesmo tempo em que sentem que a comunicagao rotineira pela internet
pode ocasionar certo distanciamento dos amigos — no sentido de menos contatos
presenciais —, eles acreditam que a nova midia oferece bem mais oportunidades
para aproximagao de novas pessoas e para manutencao dos contatos.

Faz-se necessario observar como esses jovens se comportaram diante da
nova experiéncia do intercambio, sabendo que existem trés etapas importantes
nesse processo: um imaginario construido do local e da vontade de realizar
intercambio, a realidade em si do momento em que estd sendo vivenciada a viagem
e 0 que é representado na rede social. E importante analisar o comportamento do
publico, durante e apés o intercambio.

O individuo possui seus valores e sua identidade, isso foi construido ao longo
dos anos, mas havera um processo de adaptacdo, desterritorializacdo e algumas
mudangas comportamentais no intercambio.

Nem sempre no Facebook existe espago para expor fragilidades e
dificuldades, ja que no “diario virtual” normalmente se projeta a maneira como se
quer ser visto pelos outros e € um elo forte existente com a realidade que nédo esta
sendo mais vivenciada em materialidade durante o intercambio.

Além do mais, o Facebook é uma rede de relacionamentos onde existem
diversos tipos de pessoas com graus de intimidades diferentes como familiares,
colegas de trabalho e amigos, entre outros. Em algumas situacdes, a selecdo dos
contetidos que serdo transmitidos ndo é pensada previamente, jA que normalmente

€ visualizado por todos os tipos de publicos.
3.5 IMAGEM COMPARTILHADA
Existem elementos que podem ser relacionados com os fendbmenos que

ocorrem nas redes sociais. Lima (2011) prop8e a analise das seguintes categorias

da espetacularizacéo da informacao estudadas por Dejavite (2006), Goffman (2009)
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e Marx (1996), as quais séo: fabulagcao, supervalorizacado da imagem, supremacia da
emocao, dramatizag&o na narrativa, fetiche da mercadoria, performance e fachada.

A fabulacdo mostra elementos da informacdo que foram transformados em
um conto de fadas, no qual predomina o exagero e tudo parece ser perfeito e mais
bonito do se € na realidade. Na fabulagdo percebe-se a utilizacdo exagerada de
adjetivos e advérbios, textos leves e atrativos que parecem com uma narracdo de
uma historia, o que faz com que, dessa forma, o leitor se identifique (LIMA, 2011).

A supervalorizacdo de imagem aparece nas informacdes onde predominam
elementos iconogréaficos, tratados e supervalorizados, através da montagem de
cenarios, que buscam transmitir 0 espetaculo que se deseja encenar. Ja a
supremacia da emocéo e dramatizacdo sao as informacfes que possuem foco na
personalizacao, revelacdo de segredos, extravasamento de frustracbes e producao
de emocdes (LIMA, 2011).

Fetiche da mercadoria se utiliza das narrativas que realcam determinadas
marcas, lugares e celebridades como simbolo de poder (LIMA, 2011).

J& as categorias de performance e fachada podem ser compreendidas como a
representacdo que o individuo faz de si mesmo no processo de interacdo; ele
pretende mostrar uma imagem pessoal que lhe convém (LIMA, 2011). A classica
definicAo de Marx explica o capital e ja sinaliza a logica do espetaculo. De acordo

com o autor:

A mercadoria é antes de tudo um objeto externo, uma coisa a
qual pelas suas propriedades satisfaz necessidades humanas
de qualquer espécie. A natureza dessas necessidades, se elas
se originam do estbmago ou da fantasia, ndo altera nada na
coisa (MARX, [1890] 1996, p. 165).

Para Goffman (2009), é necessario entender que todas as relacdes entre 0s
sujeitos sdo mediadas por performances. A performance € algo que é constitutivo,
inerente a toda relacdo intersubjetiva. Assim, em toda relacéo entre sujeitos esta

presente uma performance.

Quando um individuo desempenha um papel, implicitamente
solicita de seus observadores que levem a sério a impressao
sustentada perante eles. Pede-lhes para acreditarem que o
personagem que véem no momento possui 0s atributos que
aparenta possuir [...] (GOFFMAN, 2009, p. 25).

Brown e Levinson, apud Maingueneau (2013), inspirados em Goffman,
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consideram que todo individuo tem duas faces. A face positiva que € uma “fachada”
social é a propria imagem que se quer transmitir para os outros. E a face negativa
que é o territdrio de cada um (seu corpo, suas roupas, sua vida privada, etc.). O
autor enfatiza ainda que existem no minimo quatro faces envolvidas no processo de
comunicacdo e a enunciacdo pode ser uma ameacga para uma ou varias dessas
faces.

Podemos distinguir falas ameacadoras para a face positiva do locutor como
admitir um erro, desculpar-se..., que podem ser considerados como ethos
humilhantes. Falas ameacgadoras para a face negativa do locutor, a promessa,
compromete o sujeito a realizar atos que demandardo tempo e energia. Existem
também as falas ameacadoras para a face positiva do destinatario, como a critica, o
insulto, etc. E ainda as falas ameacadoras para a face negativa do destinatario como
perguntas indiscretas, conselhos nao solicitados, ordens, etc. (MAINGUENEAU,
2013).

Além disso, o autor conceitua a importancia do ethos: “Por meio da
enunciacado, revela-se a personalidade do enunciador’” (MAINGUENEAU, 2013,
p.212).

Dentro dessa linha, o conceito de performance, proposto por Freire Filho
(2011), quando relacionado ao sentido de aprimoramento, apresenta também a
forma de representacdo: é a interpretacédo de um papel social. E o papel que deve
ser desempenhado para atingir o ideal proposto por todos os manuais que nos

rodeiam no cotidiano.

A ambicao e a injuncdo da performance se manifestam, também, em
outros dominios existenciais. N&o se trata somente de uma
necessidade econdmica, mas de uma doutrina ou de uma utopia de
autorrealizagdo que dinamiza o individualismo contemporaneo,
dando alento moral a novas formas de concorréncia de diferenciagcédo
social. O desejo de ser mais — desafiando e superando, sem trégua,
0s préprios limites — cativa o imaginario contemporaneo, mobilizando
energias psiquicas, anseios narcisicos de reconhecimento e
fantasias de onipoténcia. (FREIRE FILHO, 2011, p. 37).

3.6 ETHOS RETORICO

Para trazer um pouco mais de como funciona a retérica, a persuasao e a arte
do convencimento € preciso analisar alguns mestres nessa area. Segundo Reboul
(2004, p. 48):
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Note-se que ethos é um termo moral, “ético”, e que é definido como
o carater moral que o orador deve parecer ter, mesmo que ndo o
tenha deveras. O fato de alguém parecer sincero, sensato e
simpético sem o ser é moralmente constrangedor; no entanto, ser
tudo isso sem parecer ndo € menos constrangedor, pois assim as
melhores causas estao fadadas ao fracasso (REBOUL, 2004, p. 48).

Para o autor é importante que a audiéncia acredite no que esta sendo dito, e
desenvolva o ethos para que o auditério tenha confianga no que estd sendo
passado, porque ndo adianta possuir argumentos légicos sem confianga do publico.
Para isso, a pessoa deve desenvolver algumas caracteristicas que facilitardo o
processo de credibilidade, tais como mostrar-se sensato: capaz de dar conselhos
razoaveis e pertinentes; sincero: nao dissimular o pensa nem o que sabe e ser;
simpético: disposto a ajudar o auditorio (REBOUL, 2004).

Ainda nessa linha, Maingueneau (2008) traz sobre o ethos retérico Aristotélico
gue se embasa em causar boa impressdo sobre a maneira que se constréi o
discurso, em passar uma representacao capaz de convencer o auditério para ganhar
sua confianca. O destinatario deve atribuir certos atributos a instancia que é posta
como fonte do acontecimento enunciativo.

A persuasao s6 € obtida se o auditério constatar no orador o0 mesmo ethos
que vé em si mesmo: persuadir € passar no discurso o ethos caracteristico do
auditério, para dar-lhe a impressdo que € um dos seus que se dirige a ele.
Aristételes traz que tracos de carater das pessoas sao descritos em fungdo de sua
idade (juventude, maturidade, velhice) e fortuna (nobreza, riqueza, poder e sorte). O
orador deve escolher as diversas paixdes que ird despertar nos seus ouvintes e 0
que é virtude ndo é considerado o mesmo em todos os lugares por todas as
pessoas. Dessa forma, é em funcdo do auditério que o orador construird uma
imagem de si conforme o que € considerado como virtude.

“Persuade-se pela disposi¢do dos ouvintes, quando estes sdo levados a sentir
emocao por meio do discurso, pois 0S juizos que emitimos variam conforme
sentimos tristeza ou alegria, amor ou 6dio” (ARISTOTELES, 1998, p. 49). Para o
autor o discurso precisa ser proferido de tal maneira que as pessoas tenham fé no
que esta sendo dito e confianca.

Fazendo um paralelo com as redes sociais, as pessoas muitas vezes
escolhnem o que vao mostrar como virtudes diante da opinido e interesse da

audiéncia que interage (curtidas e comentarios) no Facebook de acordo com o que
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se identifica, pois 0 auditério quer ver um ethos semelhante ao seu. O orador deve
escolher quais virtudes irA despertar nas pessoas, lembrando que essas
caracteristicas seréo diferentes de acordo a opinido de individuos e da sua cultura.
Dessa forma, o intercambista tera que “agradar” a audiéncia do seu territorio de
origem e também passara a ter que conquistar o interesse dos estrangeiros. E
possivel que, por estar diante desse contexto, acontecam mudancas de

comportamento nas redes sociais do intercambista desterritorializado.

3.7 ETHOS E ENUNCIACAO

Segundo Ducrot (1984), conforme citado por Maingueneau (2008), o ethos se
mostra no ato da enunciacdo, ele ndo € dito no enunciado. Deve ser percebido,
todavia ndo é o objeto do discurso. O ethos, muitas vezes, € distinto das
caracteristicas reais do locutor, é do exterior que o ethos caracteriza esse locutor. O
destinatario atribui ao locutor tracos intradiscursivos e extradiscursivos, ja ndo so a
fala € levada em consideracédo, e sim mimicas, vestimentas.

Maingueneau (2008) afirma também que o ethos esta ligado de forma crucial
ao ato de enunciagéo e que o publico também constr6i uma imagem do enunciador
antes mesmo que ele fale. O ethos € elaborado de uma percepcédo complexa que
provoca a afetividade do intérprete, esse tira suas informacfes do material
linguistico e do ambiente. Todavia, o ethos almejado pelo locutor ndo é
necessariamente o que é produzido.

Alguns como Kerbrat-Orecchioni (1996) apud Maingueneau (2008), associam
a nocdo de ethos aos habitos locucionais partilhados por membros de uma
comunidade. Tal “ethos coletivo” constitui, para os locutores que o partilham, um

quadro invisivel e imperceptivel.

E muito razoavel supor que os diferentes comportamentos de uma
mesma comunidade obedecem a certa coeréncia profunda e, entéo,
esperar que sua descricdo sistematica permita distinguir o “perfil
comunicativo”, ou ethos, dessa comunidade (ou seja, a sua maneira
de se comportar e de se apresentar nas interagcdes — mais ou menos
caloroso ou frio, préximo ou distante, modesto ou imodesto, “sem
constrangimentos” ou respeitoso do territorio alheio, suscetivel ou
indiferente  a ofensa etc.). (KEBRAT-ORECCHIONI apud
MAINGUENEAU, 2008, p. 78).
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Além disso, o ethos pode mudar durante o intercambio para haver uma maior
adaptacdo a nova comunidade que o intercambista esta inserido. Para Maingueneau
(2008), o ethos é mais ou menos fixo. Existe para um grupo social dado o ethos fixo,
convencional. Todavia ha também a possibilidade de jogar com esse ethos.

Seguindo a ldgica Aristotélica, o ethos esta relacionado tanto as propriedades
associadas ao orador quando ele enuncia, quanto as disposi¢des estaveis atribuidas
as pessoas que pertencem a uma comunidade.

Para Maingueneau (2008), o ethos, assim como o locutor apreendido como
enunciador, aparece na enunciacédo, sem ser dito no corpo do enunciado. Ou seja,
essa imagem do enunciador é percebida no discurso, sem ser o objeto deste
discurso, o que significa que o ethos ndo se identifica com os atributos reais do
locutor, mesmo que esteja associado a ele.

A esse respeito, Maingueneau (2008) afirma que o destinatario atribui ao
locutor inscrito no mundo extradiscursivo tracos que sdo, na verdade,
intradiscursivos, pois sdo associados a uma forma especifica de dizer, de enunciar.

Ainda para Maingueneau (2008), o fiador tem por meio de sua fala uma
identidade em acordo com 0 mundo que ele supostamente faz aparecer. As ideias
possibilitam a adesao do leitor por meio de uma maneira de dizer que nao deixa de
ser também uma maneira de ser. Dessa forma no processo de decodificacdo acede-
se a uma identidade de certa forma encarnada. E com o poder de persuasao do
discurso, o destinatario pode vir a se identificar com o movimento mostrado.

Charaudeau (2006b, p. 346) ressalta ainda que:

A credibilidade esta ligada a necessidade, para o sujeito falante, de
gue se acredite nele, tanto no valor de verdade de suas assercoes,
guanto no que ele pensa realmente, ou seja, em sua sinceridade. O
sujeito falante deve, pois, defender uma imagem de si mesmo (um
“ethos”) que lhe permita, estrategicamente, responder a questéo:
“‘como fazer para ser levado a sério?” (CHARAUDEAU, 2006b, p.

346).

Ao fazer um comparativo com as redes sociais, faz muito sentido que o
individuo ndo mostre seu verdadeiro eu e busque elementos que nao fazem parte da
sua esséncia, mas que sao importantes para a sua audiéncia; e para impressiona-la
se utilize de artificios como roupas e acessoérios de marca e diversas experiéncias

de viagem, porgue sao fatores importantes para a sociedade contemporanea.
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Para Maingueneau (2008), o ethos ndo esta associado apenas a questao
verbal, mas também as caracteristicas fisicas e psiquicas relacionadas ao fiador por
questbes coletivas de esteredtipos. E criado um carater (tracos psicoldgicos) e uma
corporalidade (fisico e maneira de se vestir) do fiador segundo os textos. Além disso,
0 ethos estad extremamente relacionado ao comportamento e a forma de agir no
contexto social que esta inserido. O destinatario decodifica o fiador de acordo com
as representacfes sociais avaliadas por ele como negativas ou positivas e 0s
esteredtipos enunciados contribuem para confrontar ou transformar.

Dessa forma, o discurso pode ter um grande poder de persuaséo a partir do

momento em que ele leva o destinatario a identificar-se com o movimento do corpo.

Figura 8 — Ethos

ethos efetivo
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estereotipos ligados aos mundos éricos

Fonte: Maingueneau (2008)

Segundo o0 esquema acima apresentado por Maingueneau (2008), o ethos é
construido através da relacdo entre inUmeros elementos, sdo esses: O ethos pré-
discursivo (ocorre antes de iniciar o discurso e, com a fala, pode ser aquilo que era
esperado ou nao), ethos discursivo (divide-se em ethos mostrado e dito, o ultimo &
uma evocacao direta ou ndo do enunciador). Para o autor, a distingdo entre ambos
se inscreve em uma linha continua onde é inconcebivel estabelecer uma separacéo
visivel entre o “dito” sugerido e o que foi “mostrado” pela enunciagéo. Ja o ethos
efetivo, construido pelo destinatario, € formado pela interacdo dessas diversas

instancias.
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3.8 DISCURSO E IDENTIDADE

Existe na linguistica mais de um tipo de sujeito. De acordo com o Dicionario
de Andlise do Discurso (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008), sdo: (1) o sujeito
falante - todos os individuos que utilizam a linguagem e reconhecem formas
(morfologia), para saber formular enunciados como as regras de combinacao
(sintaxe), compreendendo o sentido das palavras (semantica); (2) o sujeito
enunciante (ou enunciador) - trata do ser de fala. Significa dizer que este é o ser
presente na cena da enunciacao, e que é ele o responsavel nesse espaco (na cena)
pelo dizer; (3) o sujeito comunicante - € aquele que transmite uma mensagem
direcionada a um receptor. O termo é heran¢ca de uma concepc¢ado de comunicagao
onde se deve codificar e descodificar uma mensagem e 0S responsaveis pela
atividade sé&o, respectivamente, o emissor e o receptor (ou sujeito destinatario); (4) o
sujeito do discurso - é fundamental para situar a dependéncia entre o sujeito e os
dados.

Além dos sujeitos da linguistica, segundo Hall (2006), h& ainda outros trés
gue merecem consideracéo, sao eles:

* Sujeito do lluminismo;

* Sujeito socioldgico e

* Sujeito pés-moderno.

O primeiro centra-se na pessoa humana, o sujeito do Iluminismo estava
baseado numa concepcdo da pessoa humana como um individuo totalmente
centrado, unificado, dotado das capacidades de raz&o, de consciéncia e de acéao,
cujo "centro" consistia num nucleo interior, que emergia pela primeira vez quando o
sujeito nascia e com ele se desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente o
mesmo - continuo ou "idéntico" a ele - ao longo da existéncia do individuo.
Consequentemente, “essa era uma concepg¢ao muito ‘individualista’ do sujeito e de
sua identidade” (HALL, 2006, p.11).

A identidade é uma espécie de esséncia do proprio sujeito. O sujeito
socioldgico refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de
gue este nucleo interior do sujeito ndo era autbhomo e autossuficiente, mas era
formado na relacdo com "outras pessoas importantes para ele”, que mediavam para

0 sujeito os valores, sentidos e simbolos - a cultura - dos mundos dele. A identidade,



53

entdo, costura o sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos
culturais que eles habitam, tornando ambos reciprocamente mais unificados. Ou
seja, “a identidade é formada na ‘interacdo’ entre o eu e a sociedade” (HALL, 2006,
p. 11).

O amago do sujeito permanece salvo, contudo, este € tangenciado pela
sociedade e pelos valores que o cercam. Nessa concepc¢do hd um didlogo constante
entre o “interior” e o “exterior” entre 0 mundo pessoal e o publico. O sujeito pos-
moderno é resultado do préprio processo de identificacdo, através do qual nos
projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e
problematico. Esse processo produz o sujeito pdés-moderno, que ndo tem uma
identidade fixa, essencial ou permanente (HALL, 2006).

A identidade torna-se algo maleavel, formada e transformada continuamente
em relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos
sistemas culturais que nos rodeiam (HALL, 1987). E definida historicamente, e n&o
biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que ndo estdo relacionadas a um "eu" Unico. Dentro dos individuos
existem identidades divergentes, empurrando em diferentes dire¢des, de tal modo
gue nossas identificagdes estdo sendo continuamente alteradas.

A identidade plenamente identificada, completa, segura e coerente nao existe.
Ao invés disso, na medida em que os sistemas de significacdo e representacao
cultural se multiplicam, somos confrontados por uma pluralidade desnorteante e
mutante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar - ao menos temporariamente, segundo Hall (2006).

Segundo Slater (2002), a falta de uma identidade coerente e de valores
culturais de autoridade faz com que os individuos conformem-se as expectativas dos
seus ambientes sociais imediatos e aceitem a opinido da midia, dos amigos, da
propaganda. Os individuos também usam bens para conseguir ascensdo e
seguranca social, buscam seu verdadeiro eu no consumo, na aparéncia e no
desempenho social. As pessoas consomem por identificagcdo pessoal ou para
aparentarem algo que gostariam de ser.

E fundamental compreender que a narrativa do eu que existe nas redes
sociais esta relacionada com aspectos de identidade e do ethos que sera construido,

onde muitas vezes, conta com o auxilio do consumo de bens e servigos. Dessa
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forma, torna-se necessario realizar uma discussdo mais aprofundada sobre o

consumao.
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4 QUARTO CAPITULO: CONSUMO

Este capitulo dissertara sobre as relagcbes de consumo e também a respeito
da importancia, para alguns individuos, de publicizar as escolhas de produtos e
Servigos.

Segundo Douglas e Isherwood (2009, p. 116), “dentro do tempo e do espago
disponiveis, o individuo usa o consumo para dizer alguma coisa de si mesmo, sua
familia, sua localidade, seja na cidade ou no campo, nas férias ou em casa”. As
pessoas tém necessidade de demonstrar seus valores, gostos e identidade através
do consumo de produtos e servicos e esses servem para saciar necessidades e
desejos e também, muitas vezes, para o conspicuo digital.

Ja4 outros autores dizem existir também o consumo por acreditar em
merecimento de ter bens e prazeres, jA& que se trabalha bastante, entdo precisa
usufruir do dinheiro (BARBOSA; CAMPBELL, 2009).

Além disso, outras teorias conceituam que influéncias ambientais moldam a
tomada de decisdes dos individuos, como a de Engel, Blackwell e Miniard (1995,
p.94): “Os consumidores vivem num ambiente complexo. Seu comportamento de
processo decisério € influenciado por (1) cultura, (2) classe social, (3) influéncia
pessoal, (4) familia e (5) situagdo”. Dessa forma, as decisbes de compra dos
intercambistas podem ser diferentes do usual, ja que eles estdo longe do seu habitat
natural. E novas influéncias culturais e situacionais, por exemplo, podem acabar
afetando esses individuos e fazendo com que eles desenvolvam novos habitos de

consumao.

4.1 OS JOVENS E SUAS RELACOES COM O CONSUMO

Em uma sociedade onde a ostentacdo do consumo € valorizada, a juventude
se torna alvo, pois sdo 0s mesmos que, como sujeitos da histéria, possuem um
poder de articulagdo e de massificagdo de culturas, tendéncias e costumes,
conseguindo, assim, atraves de tribos e grupos movimentar o mercado, que, por sua
vez, se renova para acompanhar as mudancgas.

Existe o bombardeio diario de anudncios, outdoors, revistas e paginas na
internet que dizem que ser jovem é usar certas marcas e grifes, usar determinados

modelos de roupa, cabelo, calcado, assim a midia dita moda, criando uma
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valorizacdo daqueles que conseguem acompanha-la. Enquanto o consumismo
classifica e exclui, também orienta as perspectivas de futuro dos jovens, que apesar
das desigualdades socioeconémicas que reduzem o poder de compra de alguns, faz
surgir os mesmos desejos e sonhos de consumo.

A juventude de hoje ndo tem medo da tecnologia porque ela Ihes esteve
acessivel desde muito cedo. Esta tecnologia significa acesso mais facil a
informacdo, portanto, os jovens estdo se tornando consumidores mais exigentes,
uma vez que ha mais oportunidades para explorar todas as escolhas antes de se
tomar uma decisdo de compra (VANDERMERWE, 1990). Ainda, como o tempo &
importante, eles tém um senso mais forte de imediatismo, exigindo tempos de
compra menores e servicos de alta qualidade “instantaneos”.

Neste sentido, cabe considerar também a importancia das experiéncias de
consumo realizadas pelos jovens, seguindo a argumentacdo de Hartman, Gehrt e
Watchravesringkan (2004). Estes autores abordaram o problema do foco na
aquisicdo de produtos pelos jovens ao propor uma escala para medir a
propensado a inovagdes para o segmento adolescente. Esta propensao a inovagdes
— ou innovativeness, no termo original em inglés — € o desejo do consumidor por
novas experiéncias e, ainda segundo esses autores, ela seria vista mais como
uma preferéncia latente por novas e diferentes experiéncias de consumo do que

por novas aquisi¢coes.

4.2 CONSUMO E MARKETING PESSOAL

Os hébitos de consumo néo se formam sem intencdo prévia, sdo o produto da
vontade de transmitir certos fatores da personalidade que séo proprios do individuo.

Tais caracteristicas (abertura, conscienciosidade, afabilidade estabilidade,
extroversao e inteligéncia geral) sdo estudadas por Miller (2012), que traz aspectos
importantes do consumo conspicuo e dos motivos das pessoas se comportarem de
forma a sinaliza-las. O ato de sinalizar uma série de aspectos como desejos,
opinides e crencas € um fendmeno antagodnico, pois cumpre de fato o seu objetivo
de autopromocé&o e autoafirmacgéo social, e inconscientemente transmite dados que
sao de crucial importancia para os semelhantes nas mais diversas sociedades. Esta
necessidade em sinalizar é inacabavel, e tomou varias formas ao longo do tempo,

tendo seu auge na modernidade no ato do consumo de bens e mercadorias, e €
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nesse ponto que Veblen (1988) foca sua andlise.

O consumo conspicuo, para Veblen (1988), consiste na tentativa de mostrar
aos demais membros da sociedade a qual posi¢cdo social o individuo em questao
pertence ou quais sdo suas crencgas/gostos individuais e até como ele gostaria de
ser visto aos olhos dos que o rodeiam. Percebe-se que a necessidade de sinalizar é
algo que toma varias formas e proporcdes em épocas historicas diferentes, porém
sempre ocorreu. Em uma sociedade regida pela pratica do consumo e do 6cio
conspicuo, cada vez mais 0 consumo esta ligado ao propésito de demonstrar
superioridade.

Na visdo de Sirgy (1982), o autoconceito possui trés componentes, 0
autoconceito real: o que o individuo pensa sobre ele mesmo, o autoconceito ideal: a
pessoa que ele gostaria de ser, e 0 autoconceito social: a imagem que ele imagina
que as pessoas tém dele. Entdo, corroborando com esse pensamento, 0s habitos de
consumo séo influenciados por amigos, familia, sazonalidade, cultura, publicidade,
entre outros. E a realizacdo pessoal de possuir algo é maior quando se exibe aos
outros aquilo que se tem.

A encenacdo e performance sao recorrentes na época em que vivemos, ja
que a aparéncia € algo tdo relevante. A ostentacdo pode dar-se através do
consumo, ja que muitas vezes o individuo consome para projetar determinada
imagem.

Pode-se analisar também o conceito de marketing e observar que esse pode
ser aplicado as pessoas. Segundo Kotler (1998, p. 297), “Marketing € um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com os outros”.

Observa-se que as interacdes do marketing séo, efetivamente, realizadas
com a sociedade e o marketing pessoal ndo foge desse conceito, pois, se alguém
busca resultados, estes chegarao por meio de um beneficio realizado a um terceiro.

Devido a concorréncia e desejo de se destacar, as pessoas podem ser
consideradas como produtos originarios de uma producdo desde o inicio da
existéncia delas, onde estudam e tem experiéncias no mercado de trabalho e na
vida e depois podem, de certa forma, vender suas ideias, valores, conhecimentos. E
importante a selecdo de melhores estratégias e taticas para que elas se diferenciem
das demais.

Marketing pessoal € um processo de interacdo entre pessoas que buscam
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bY

agregar valor a sua marca pessoal, oferecendo beneficios aos participantes das
relacbes. Na visdo de Ritosa (2009, p.17), podemos compreender o Marketing
pessoal como “‘um conjunto de agbes planejadas que facilitam a obtencdo de

sucesso pessoal e profissional”.

4.3 CONSUMO E REPRESENTACOES

A experiéncia de consumo representaria um fendmeno que permitiria ao
consumidor “sentir’ prazer com a compra. Esse sentimento de prazer esta
relacionado as possiveis sensacfes de realizacdo de uma fantasia, de um
divertimento ou de uma vitéria social (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Os consumidores buscam cada vez mais isso diante do contexto capitalista e
das constantes e estressantes atividades de trabalho. Querem cada vez mais ter
uma experiéncia unica de compra onde se sentem merecedoras de adquirir
caracteristicas hedbnicas como luxo, status, diferenciacdo, atendimento exclusivo e
conforto, ja que trabalham bastante todos os dias.

De acordo com os ensinamentos de D’Angelo (2004), o consumo de certos
produtos pode ter ligacdo com a busca de uma experiéncia de prazer no ato da
realizacdo do consumo, motivado pelos aspectos simbdlicos, hedbdnicos e até
estéticos do produto.

Durante a jornada da vida existem experiéncias, estilos de vida, cultura,
valores, processos de identidade e caracteristicas muito proprias de cada pessoa.
Contudo, na sociedade contemporanea esses individuos apresentam um ideal de
vida bastante parecido, o do ter em detrimento do ser, 0 consumo nessa era € um
processo fundamental de identidade e diferenciacéo.

Nesse sentido, Belk (1988) apresentou o conceito de eu estendido, essa
teoria afirma que as pessoas podem ser compreendidas pelo exame de suas
posses. A teoria de extensdo do self propde que os consumidores usam suas
posses como meio para estender e fortalecer seu senso de “eu” e compreender
guem eles realmente séo.

Para o autor, é dificil entender o comportamento do consumidor sem entender
primeiramente o significado que ele atribui a posse dos seus bens. O valor percebido

em relacdo a determinado produto se modifica de acordo com cada pessoa.
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Um mesmo ator é capaz de assumir diversos papéis como consumidor com
comportamentos distintos. Portanto, € fundamental conhecer quem é esse publico e
guais 0s seus comportamentos psicograficos possui e ndo apenas demograficos.

O comportamento do consumidor esta relacionado ao “conjunto de reacfes
ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorrem de fatores
pessoais, ambientais, situacionais e de marketing” (LIMEIRA, 2008, p. 08).

As pessoas sao estimuladas o tempo todo pela midia e esferas sociais, existe
uma ditadura de modelos ideais de como ser e se comportar no mundo para se ser
aceito. E uma incessante busca para ser aceito e esta dentro dos padrdes impostos
pela midia e sociedade.

E a globalizacdo possibilita um processo de visualizacdo do que estd em
evidéncia na moda e quais sdo os objetos de desejo. Dessa forma, a identidade
acaba sofrendo influéncias de habitos de consumo de diversas culturas. Dentro
dessa perspectiva, Hall (2005, p.74) afirma que:

[...] os fluxos culturais, entre as nagdes, e 0 consumismo global criam
possibilidades de “identidades partilhadas” — como “consumidores”
para 0s mesmos bens, ‘“clientes” para os mesmos servicos,
“publicos” para as mesmas mensagens e imagens — entre pessoas
gue estdo bastante distantes umas das outras no espago e no tempo.
A medida que culturas nacionais tornam-se mais expostas as
influéncias externas, € dificil conservar as identidades culturais
intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas através do

bombardeamento e da infiltragéo cultura (HALL, 2005, p.74).

O consumo necessita ser analisado ndo somente pelo aspecto econdémico,
mas como um fendmeno cultural com dimenséo simbdlica e social, que reflete nas
praticas cotidianas. O poder simbdlico que os meios de comunicacao exercem sobre
os consumidores € invisivel, mas sempre esta presente nas relacbes de consumo e
exerce grande influéncia nas necessidades e desejos do consumidor. Corroborando

com esse pensamento, Bourdieu (2000, p.15) traz que:

O poder simbdlico, poder subordinado, € uma forma transformada,
quer dizer, irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras
formas de poder: s6 pode passar para além da alternativa dos
modelos energéticos que descrevem as relacfes sociais como
relacbes de forca e dos modelos cibernéticos que fazem das
relagbes de comunicacédo, na condicdo de se descreverem as leis de
transformacao que regem a transmutacao das diferentes espécies de
capital em capital simbodlico e, em especial, o trabalho de
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dissimulagdo e de transfiguracdo (huma palavra, de eufemizacéo)
gue garante uma verdadeira transubstanciacdo das relacdes de forca
fazendo ignorar-reconhecer a violéncia ou elas encerram
objectivamente, e transformando-as assim em poder simbdlico,
capaz de produzir efeitos reais sem dispéndio aparente de energia
(BOURDIEU, 2000, p.15).

A midia e os grupos sociais acabam influenciando bastante nos habitos de
consumo da sociedade, especialmente entre 0s jovens que ainda estdo em
formacdo. As escolhas de consumo revelam sobre identidade e comportamentos,

por isso, muitas vezes, s6 fazem sentido se exibido aos outros.
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5 QUINTO CAPITULO: TRAJETORIA METODOLOGICA

5.1 METODO DE INVESTIGACAO

O método denominado etnografia originou-se da Antropologia e reune
técnicas que balizam o pesquisador para o trabalho de observacdo em
comunidades. No dizer de Baztan (1995, p. 3), “etnografia € o estudo descritivo da
cultura de uma comunidade, ou de algum de seus aspectos fundamentais, sobre a
perspectiva de compreensao global da mesma”.

Com o surgimento da internet foi observada a virtualizagdo do mundo.
Conforme descreve Lévy (2001, p. 11), esse fendbmeno modificou a forma como as
pessoas interagem, desde as comunicacdes até o funcionamento econdémico da
sociedade. Na era do ciberespaco e com as relagbes em rede, a etnografia passou a
ter bastante relevancia no ambito das pesquisas na area de comunicacdo, com isso,
passou a ser denominada de “etnografia virtual” ou “netnografia”. Nesse sentido, no
dizer de Kozinets (1998, p. 366), a netnografia é:

Uma descricdo escrita resultante do trabalho de campo que estuda
as culturas e comunidades on-line emergentes, mediadas por
computador, ou comunica¢gbes baseadas na Internet, onde tanto o
trabalho de campo como a descricao textual sdo metodologicamente
conduzidas pelas tradigdes e técnicas da antropologia cultural.

Na perspectiva de Hine (2000), seguida nesse trabalho, a partir da maneira
como ocorrem as relacfes entre os individuos que estao inseridos em determinado
contexto social, um pesquisador pode observa-los para refletir sobre os
comportamentos. Diante disso, signos sao transmitidos pelas pessoas e
decodificados pelo investigador, que considera, entdo, as mensagens explicitas — e
até mesmo implicitas — relatadas pelos individuos. Submergir, nesse caso, significa
estar junto dos sujeitos, segui-los nas suas acles, refletir sobre suas praticas,
aproximando-se o suficiente para compreender como funciona a cultura em estudo,
sem deixar de manter a distancia necessaria para dar conta dela.

Ainda na perspectiva da autora Hine (2004), a netnografia € a metodologia
ideal para estudos na internet, pois engloba as complexas relagdes existentes com
as novas tecnologias em diferentes contextos, como jogos, espacos de trabalho,
meios de comunicacdo de massa, entre outros.

No espaco virtual, estar junto aos jovens nao significa ocupar o mesmo

espaco fisico, mas sim estar conectado a rede; segui-los virtualmente se faz
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necessario para acompanhar os registros que tornam publico os lugares onde foram
e 0 que |4 fizeram. Pensar suas identidades ou praticas é importante para a anélise
da composicéo ja montada e divulgada pelo proprio sujeito. Hine (2005) salienta que
a evolucao da tecnologia traz a discussdo sobre questbes como socialibidade e
apropriacao, ja que o agente de transformagéo néo é a tecnologia e sim a forma de
utiliza-la e as construcdes de sentido ao redor dela.

Segundo Kozinets (2007), existem 4 etapas para a adaptacdo da metodologia
da etnografia para a netnografia. As fases ndo ocorrem de maneira fixa e os
investigadores trabalham as observando, apontando justaposi¢cfes e interferéncias.
Sao elas: “Entrada ou ingresso; coleta e analise dos dados; ética de pesquisa; e
feedback e checagem de informagdes com os membros do grupo” (KOZINETS,
2007).

A entrada ou ingresso é uma etapa definida pelo pesquisador anteriormente,
como preparagdo para o trabalho de campo. Para se comecar um procedimento
netnografico € preciso definir quais questbes serdo analisadas e em que tipo de
comunidades, foruns e grupos pode obter respostas satisfatorias a sua pesquisa. As
interacdes entre os participantes podem revelar informagdes importantes sobre a
identidade cultual de determinado grupo.

Para a coleta e analise, trés tipos de captura de dados sdo eficazes para
Kozinets (2002). A primeira sdo os dados coletados e copiados diretamente dos
membros das comunidades online de interesse. A segunda coleta refere-se aos dados
que o pesquisador obtém que dizem respeito a suas observacdes sobre a
comunidade, seus membros, interacdées e significados. A terceira, por fim, sdo os

dados obtidos em entrevistas com os participantes.

Os pontos principais que requerem a discussao de uma ética de pesquisa,
segundo Kozinets (2002), sédo até onde a informacgdo contida num site € publica ou
privada e o que é o uso consensual de informacdes no ciberespaco, sendo a netnografia
uma metodologia que se utiliza da captura de informacdes pessoais. Assim, o caminho
eticamente recomendavel, é que o pesquisador se identifique e seja transparente
guanto ao interesse de sua pesquisa, pedindo as permissdes necessarias para 0 uso
das informacdes obtidas em postagens, além da garantia de anonimato aos

informantes, tratando-os por pseudénimos e ndo por seus nomes de usuarios.
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E também eticamente recomendavel, para Kozinets (2002), a checagem de
dados com os proprios participantes, acrescentando credibilidade a pesquisa.
Através dos membros do grupo e da solicitacdo de suas opinides pode-se chegar a

conclusdes, além das observadas em campo.

Além disso, em razao de que a “netnografia” € baseada na analise de
discursos textuais, Kozinets (2002) salienta a importancia de observar 0s
comportamentos. Na abordagem netnografica o ato comunicativo € diferente
daquele observado na etnografia tradicional porque € mediada por computador;
esta disponivel publicamente; é gerada em forma de texto escrito; e as identidades
dos participantes da conversacao sao mais dificeis de serem discernidas. Além do
mais, na abordagem netnografica é possivel combinar outras técnicas de coletas de
dados e entrevistas com a finalidade de se obter uma compreensdao mais ampla

sobre determinada populacéo estudada.

O método utilizado nessa pesquisa foi o netnografico somado a metodologia
da Analise do Discurso (AD) em postagens do Facebook, que relatam atitudes do
comportamento dos intercambistas de graduacdo de Pernambuco que participaram
do edital de 2014 do programa Ciéncias sem Fronteiras. Além disso, também foram
realizadas entrevistas presenciais ou através do Skype. Para desenvolver a AD, a
autora deste trabalho contou com principios de Maingueneau (2013), nos quais 0
autor preceitua que para que uma interacdo entre o texto e 0s parceiros da
comunicacdo facam sentido € necessario observar aquilo que nao esta
necessariamente dentro do texto, pois ha diversos contextos implicitos que também
devem ser considerados. Para o autor, a “analise do discurso ndo apreende nem a
organizacao textual em si mesma, nem a situacdo de comunicacdo, mas procura
associa-las intimamente”.

Maingueneau (2001), ao falar sobre os novos dispositivos comunicacionais,
propde uma espacialidade do texto que ultrapassa os padrdes conhecidos do escrito
e do impresso. Dessa forma, é possivel associar elementos icdnicos variados em um
paratexto, em enunciados que nao sao orais, constituindo-se numa realidade que
nao € mais puramente verbal.

Na rede web, a AD mostra que, mesmo que se abrigue uma pluralidade de
pontos de vista, isso ndo é suficiente para que haja uma democratizacdo dos

discursos. Nao basta as ideias estarem |la depositadas, é preciso que elas circulem,
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que elas tomem corpo, que elas reverberem, pois qualquer coisa que é dita - seja
ela em que meio for - representa um acontecimento discursivo, uma pratica social
(FOUCAULT, 1970).

Ainda nessa linha de pensamento através dos posts, 0 sujeito-leitor interage
com os sentidos de véarios arquivos (PECHEUX, 1997), postando pequenos
fragmentos de sua voz, surgindo, assim, uma “nova escrita construida a partir dos
tracos e da influéncia de outros - e isso faz com que ela seja unica” (SCHITINE,
2004, p. 157).

A ideia de construgdo de um eu tem relagcdo com as imagens que O sujeito
constréi para si, para o objeto discursivo e para o seu interlocutor a partir do lugar
qgue a ideologia Ihe permite ocupar. Tais imagens e representacdes, materializadas
em palavras, dialogam, contrapdem-se, e entram em confronto, sempre atualizadas
no momento da enunciacao.

Segundo Orlandi (2006, p. 16), “antecipagdo que € a capacidade que todo
locutor tem de colocar-se na posicdo de seu interlocutor experimentando essa
posicdo e antecipando-lhe a resposta”.

No percurso da analise do discurso é realizada uma leitura, a fim de teorizar e
interpretar sob a perspectiva do discurso, adotando o texto ndo como uma
sequéncia linguistica fechada, mas sim o considerando como um “conjunto de
discursos possiveis a partir de um estado definido das condigcbes de produgao”
(PECHEUX, 1990, p.79), pois 0 que existem sdo efeitos de sentidos,
posicionamentos e modos de se interpretar. Dessa forma, a interpretacdo sempre é
passivel de outras interpretacdes, pois ndo ha verdade absoluta, um sentido literal,
mas sim diferentes definicdes, modos de se dizer e nomear.

Este trabalho se baseia também em métodos de andlise do discurso
aplicados no artigo de Silva e Bronsztein (2015), no qual os autores, buscam
compreender o fendbmeno atual de ressignificagcdo do consumo em sua materialidade
discursiva. Para tal, utilizaram alguns dos conceitos fundamentais da Analise do
Discurso de linha francesa, com destaque para a nocdo de ethos, trabalhada por
Maingueneau, para perceber o que estaria por motivar postagens no Facebook.

Esta pesquisa possui carater qualitativo, uma vez que nesse processo, “A
interpretacdo dos fendbmenos e a atribuigdo de significados sédo basicas”. (LAKATOS,;
MARCONI, 1986)

E uma pesquisa descritiva, tendo o ambiente como fonte direta para coleta
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dos dados e o pesquisador como instrumento-chave (SILVA; MENEZES, 2001).
Segundo os dois autores, a pesquisa qualitativa supde o contato direto e prolongado
do pesquisador com o0 ambiente e a situacao que esta sendo investigada, através do
trabalho intensivo de campo.

De acordo com Richardson (1999), a analise qualitativa tem como objetos de
estudo situacdes complexas e estritamente particulares. E a netnografia € uma das
possiveis respostas qualitativas para pesquisas mediadas pelo uso do computador.
Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir
no processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos
individuos.

A pesquisa qualitativa é entendida como uma pesquisa em que o objetivo dos

pesquisadores é

[...] melhor compreender o comportamento e a experiéncia
humana. Eles procuram entender os processos pelo quais as
pessoas constroem significados e descrever 0 que sao aqueles
significados. Usam observagédo empirica, porque € com base nos
eventos concretos do comportamento humano que 0s
investigadores podem pensar mais clara e profundamente sobre a
condigdo humana (BOGDAN; BIKLEN, 2003, p. 43).

Este trabalho de pesquisa visou identificar as sete categorias de ethos nos

intercambistas elencadas na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1 — Categorias de ethos dos intercambistas

Ethos autopromotor: se promove como alguém diferenciado, inteligente, cidaddo do mundo...
Ethos calcado no self: exibicdo e dramaturgia.

Ethos desterritorializado: 0 processo de emigracao.

Ethos ndbmade: provisoriedade do transito.

Ethos performatico: performance, pose, imagem, &ngulos...

Ethos nostalgico: vontade de regressar ao intercambio.

Ethos genuino: mostrar uma realidade menos ficticia.

Fonte: A autora (2017)

Adicionalmente, nos perfis dos ethos foram encontradas as categorias da
espetacularizagdo da informacao propostas por Dejavite (2006), Goffman (2009) e
Marx (1996), as quais sao: fabulacdo, supervalorizacdo da imagem, fetiche da

mercadoria, performance e fachada. Essas categorias foram analisadas no artigo de
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Lima (2011), e por serem tematicas relacionadas ao exibicionismo, que €
tipicamente contemporaneo, e que estad presente nos ethos dos intercambistas

foram adotadas nesta dissertacao.

5.1.1 NETNOGRAFIA- CATEGORIAS DE KOZINETS

Para Kozinets (2007), conforme citado no topico 5.1, existem etapas para a
realizacdo de coleta e andlise dos dados que precisam ser respeitadas. Nesse
trabalho foram utilizados os quatro procedimentos basicos de netnografia do referido
autor.

Dessa forma, a pesquisadora realizou inicialmente a fase da entrada para se
preparar para o trabalho de campo. Foram definidas as questdes que seriam
relevantes para serem analisadas na pesquisa. Foi tomada a decisado de realizar um
sorteio no site RAMDOM para definir os intercambistas que seriam pesquisados.
Apds o contato e aceitagdo de participacdo na pesquisa, a autora se tornou "amiga"
dos sujeitos no Facebook para coletar as informagdes relevantes para a pesquisa
relacionadas ao periodo de intercambio.

ApGs esse primeiro passo foram realizados trés tipos de coleta de dados que
sao eficientes para Kozinets (2002): dados coletados e copiados diretamente dos
membros das comunidades online de interesse, dados que o pesquisador obtém que
dizem respeito a suas observacfes sobre a comunidade, seus membros, interacdes
e significados e, por fim, os dados obtidos em entrevistas com os participantes. Os
dados foram reunidos e os printscreen® do perfil do Facebook dos intercambistas
foram capturados e organizados em pastas.

Além disso, foi importante considerar a ética da pesquisa no sentindo de obter
o uso consensual de informacBes no ciberespaco, j& que o0s intercambistas
aceitaram participar da pesquisa com a exclusdo dos seus nomes nos perfis do
Facebook. E também eticamente recomendavel, segundo Kozinets (2002), a
conferéncia das informacBes postadas com os participantes para dar mais
credibilidade a pesquisa. Essa fase foi realizada durante as entrevistas com 0s

intercambistas.

%! Printscreen é uma captura de tela.
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5.2 LOCUS E SUJEITO

A técnica utilizada para a escolha dos informantes foi por sorteio através do
site Random, que gera listas aleatoriamente. Foram sorteadas trés listas de cada
universidade (Universidade Federal de Pernambuco — UFPE, Universidade de
Pernambuco — UPE e Universidade Federal Rural de Pernambuco — UFRPE), ou
seja, nove listas.

A autora buscou entrar em contato com os estudantes listados pelo
Facebook, todavia alguns ndo estavam nesta rede social, outros ndo visualizaram a
solicitacdo de mensagem e também existiram estudantes que se negaram a
participar da pesquisa por anseio da exposicdo da sua imagem ou por precisarem
emitir opiniées sobre o programa.

Os estudantes selecionados estavam em algumas das nove listas e foram o0s
altimos intercambistas de graduacdo do Estado de Pernambuco a participarem do
Ciéncias sem Fronteiras, sendo que alguns regressaram em 2015 e outros em 2016.

A partir do momento em que 0s estudantes aceitavam e as entrevistas iam
sendo realizadas, a pesquisadora decidiu que a abordagem adequada para a
pesquisa seria por saturacdo, que € um termo criado por Glaser e Strauss (1967)
para se referirem a um momento no trabalho de campo em que a coleta de novos
dados nao traria mais esclarecimentos para o objeto estudado (FONTANELLA;
RICAS; TURATO, 2008).

Essa abordagem foi escolhida, na medida em que algumas informacdes
tornaram-se repetitivas e os dados fornecidos por novos participantes da pesquisa
nao contribuiriam significativamente para o aprimoramento da construcao teérica dos
dados que seriam coletados.

Portanto, tornaram-se sujeitos desta pesquisa 14 estudantes de graduacao
brasileiros do programa Ciéncias Sem Fronteiras, com idades entre 22 a 31 anos,
das Universidades Publicas de Pernambuco: UFPE, UPE e UFRPE, das areas de
saude, exatas e tecnologias. A autora se tornou “amiga” no Facebook deles e as
publicacdes foram coletadas e analisadas.

Os nomes dos entrevistados foram substituidos por nomes de pedras
preciosas, com a finalidade de protecdo das suas identidades. Ao lado dos
pseuddénimos foram indicados: sexo, idade, curso de graduacdo do estudante,

universidade local e a de destino, pais e tempo de duragcdo do intercambio. Na



Tabela 2 abaixo segue o perfil dos intercambistas sujeitos

universidade e curso.

Tabela 2 — Perfil dos intercambistas
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desta pesquisa, por

Intercambista | Sexo | ldade Curso Universidade | Universidade Pais de Duracao
em PE no Destino | aproximada
intercAmbio
Agata F 25 Nutricdo Universidade | Athlone Irlanda 12 meses
Federal de | Institute
Pernambuco | of
Technology
Quartzo M 23 Engenharia Universidade | RWTH Alemanha | 12 meses
Civil Federal de | Aachen
Pernambuco | University
Opala M 23 Engenharia Universidade | Columbia Estados 12 meses
Mecénica Federal de Unidos
Pernambuco
Esmeralda F 23 Arquitetura e | Universidade | Curtin Austrélia | 12 meses
Urbanismo Federal de | University
Pernambuco
Ametista M 23 Engenharia Universidade | Mercer Estados 12 meses
da Federal de | University Unidos
Computagdo | Pernambuco
Jade F 22 Engenharia Universidade | University of | Canada 12 meses
Civil de British
Pernambuco | Columbia
Topazio M 24 Engenharia Universidade | Universidad Espanha | 12 meses
Civil de de Sevilla
Pernambuco
Granada M 22 Engenharia Universidade | State Estados 12 meses
da de University of | Unidos
Computagdo | Pernambuco | New York
New Paltz
Citrino M 22 Engenharia Universidade | Roger Estados 12 meses
Civil de Williams Unidos
Pernambuco | University
Pérola F 24 Odontologia | Universidade | Debrecen Hungria 12 meses
de University

Pernambuco
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Rubi 24 Quimica Universidade | Universita di | Italia 12 meses
(Lic.) Federal Pisa
Rural de
Pernambuco
Turquesa 22 Agronomia Universidade | North Dakota | Estados 12 meses
Federal State Unidos
Rural de | University
Pernambuco
Ambar 31 Engenharia Universidade | Curtin Australia | 12 meses
de Pesca Federal University
Rural de
Pernambuco
Safira 23 Engenharia Universidade | University of | Estados 12 meses
agricola e | Federal Nebraska- Unidos
ambiental Rural de | Lincoln
Pernambuco

Fonte: A autora (2017).

5.3 PLANO DE COLETA

A base do estudo se encontra em pesquisas bibliograficas e andlises dos
discursos, simbolos e contextos sociais por trds das publicacdes dos intercambistas
no Facebook.

Todos os intercambistas ja haviam retornado do intercambio no momento da
entrevista. Foram realizadas nove entrevistas presenciais e cinco entrevistas foram
realizadas pelo Skype porque os estudantes ndo estavam em Recife no momento da
realizacdo do trabalho de campo, na busca de compreender qual era o
comportamento da pessoa durante e depois do intercambio no Facebook, e também

observar qual realidade foi exposta na rede social.

5.4 TRABALHO DE CAMPO

Foi estruturado um questionario prévio para o0 momento da entrevista onde
outras perguntas surgiram no encontro com o0s intercambistas. A pesquisa hao
aconteceu de maneira uniforme conforme planejada, ja que alguns alunos disseram
que participariam da pesquisa e desistiram depois, outros ndo aceitaram por haver
exposicao de fotos e de opinido sobre o programa Ciéncias sem Fronteiras.

Houve dificuldade para realizar as entrevistas com os estudantes, pois alguns
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estavam realizando estagio em outro estado. Mesmo 0s que estavam em Recife
tinham muitas atividades na universidade, pois estavam concluindo o curso, entao
houve entrevistas que foram marcadas e ndo acontecerem, sé posteriormente em
nova data. A maioria das entrevistas durou cerca de uma hora e as transcricoes e
analises foram processos que exigiram bastante tempo.

O periodo aproximado de duracdo do intercambio dos estudantes foi de doze
meses. Entdo, a partir dessa extensao de tempo, decidimos criar, para contemplar
todo o periodo do intercambista fora do pais, “um més ficticio” com quatro semanas,
através da técnica de semana composta®’. A primeira semana foi a da chegada no
intercdmbio, a segunda as férias, a terceira pés-férias e a ultima, a semana antes do
retorno. Através das entrevistas e das postagens, usando o recurso da linha do
tempo do Facebook, ao se procurar as tematicas compartilhadas neste "més ficticio",
também foram observadas algumas questdes como a nostalgia e as mudancas pos-
intercAmbio, que foram analisadas mesmo nao estando no periodo pensado

previamente.

5.5 TRATAMENTO DE DADOS

Este trabalho adota uma abordagem qualitativa através da analise do discurso
para buscar compreender o problema de pesquisa. Os printscreens coletados do
Facebook dos intercambistas durante a pesquisa foram arquivados em pastas para
cada estudante, e essas pastas continham novas pastas com as semanas
selecionadas.

As entrevistas foram gravadas e transcritas, tendo o0s nomes dos
intercambistas substituidos por pseudénimos conforme o acordado no “Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido”, que se encontra no Apéndice 1 deste trabalho.
No referido termo, os intercambistas permitiram a publicacdo de imagens e de

trechos das entrevistas, contudo sem a divulgacdo de suas identidades.

2 0 método de "semana composta” é definido como valido pelo Centro Internacional de Estudios
Superiores de Periodismo para America Latina - CIESPAL.
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6 SEXTO CAPITULO: ANALISE DOS DADOS DAS POSTAGENS E
ENTREVISTAS

Este capitulo apresenta os emblemas de consumo através da analise do
discurso dos relatos e postagens do Facebook dos intercambistas dessa amostra.

Na era digital € muito mais facil encenar o que se quer parecer ser, porque
existem aparatos para isso, como aplicativos de edicao de imagens e smartphones
muito potentes. A nocao de ethos transpassa essa linha de pensamento, ja que para
Ducrot (1984, apud MAINGUENEAU, 2008), o ethos pode ser diferente dos tracos
reais do locutor, € do exterior que o0 ethos caracteriza esse locutor tracos
intradiscursivos e extradiscursivos, ja ndo s6 a fala é levada em consideracdo, mas
também os gestos, como mimicas e também as vestes.

Bauman (2008) também defende que no dmago das redes sociais ocorre a
grande troca de informacdes sociais, ja que os usuarios ficam felizes em revelarem
detalhes intimos das suas vidas privadas e compartilharem fotografias.

Ainda segundo o autor, os adolescentes munidos com confessionarios
eletrdnicos portateis sdo aprendizes treinados para sobreviver nessa sociedade
confessional, que desconsidera o limiar entre o publico e o privado.

Para esta pesquisa foram definidos sete perfis de ethos, quais sejam:
autopromotor, calcado no self, desterritorializado, ndémade, performatico, nostalgico
e genuino.

Os cinco primeiros foram decididos previamente com base nas tematicas
relevantes das areas do consumo, comunicagdo e intercambio. Contudo, durante o
periodo de campo foram observadas recorréncias nos comportamentos dos
intercambistas diante desses dois novos temas e adotou-se a decisdo de incluséo
na pesquisa.

Alguns relatos ou postagens poderiam se enquadrar em mais de uma
categoria, as énfases foram priorizadas, para que fossem observadas as
particularidades e repeticdes de situacoes.

Outro aspecto importante estudado foram as representacdes sociais dos
emblemas. Bauman (2008, p. 141) relata a importancia do comportamento de
exibicdo do individuo atual, “o impulso da selecdo e o esforco de tornar a escolha
publicamente reconhecivel que constituem a autodefinicdo do individuo liquido-

moderno”. Esse fator reforca a necessidade de publicacdo das experiéncias de
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consumo em redes sociais. Ainda nessa mesma obra o autor utiliza-se da seguinte

argumentagao:
A referéncia a “estar a frente da tendéncia de estilo” transmite a
promessa de um alto valor de mercado e uma profuséo de demanda
(ambos traduzidos como certeza de reconhecimento, aprovacdo e
inclusdo). E no caso de um pleito amplamente reduzido a exibicao de
emblemas, que comeca com a aquisicdo de emblemas, passa pelo
anuncio publico de sua posse e s6 é considerado completo quando a
posse se torna de conhecimento publico, o que se traduz, por sua
vez, no sentimento de “pertenca”. A referéncia a “estar a frente”
sugere uma preocupagcdo genuina em relacdo ao perigo de
menosprezar o momento em que os atuais emblemas de “pertenca”
saem de circulagcdo, sendo substituidos por novos, e em que seus
portadores desatentos se arriscam a ficar a margem — 0 que no caso
pleito, mediado pelo mercado, para se tornar membro, traduz-se
como o sentimento de ser rejeitado, excluido e abandonado, e em

Ultima instancia se reflete na dor aguda da inadequacdo pessoal
(BAUMAN, 2008, p. 108).

A exibicdo de emblemas faz todo sentido na atualidade, onde existe uma
sociedade que valoriza a aparéncia. Dessa forma, ter um bem nao basta, é preciso
mostrar para as pessoas aquilo que possui.

Os individuos acreditam que o consumo de bens e servigcos 0s tornard mais
influentes no meio em que vivem, além disso, acabam se identificando com as
promessas das marcas e as trazendo para sua identidade. Acreditam que séo aquilo
gque consomem, diante desse panorama existe, entdo, uma relacdo muito forte
também de pertencimento. No intercambio, como os estudantes estdo diante de
outra cultura e outros valores, os emblemas de consumo podem mudar e serem
ressignificados. Para ocorrerem 0s sentimentos de pertencimento e aceitagcdo 0s
individuos provavelmente passardo a consumir novos bens e servicos.

Além do mais, essa posse precisa ser de conhecimento publico para concluir
o ritual de exibicdo de emblema. Isso pode ser bem realizado através da ostentacdo
nas redes sociais (BAUMAN, 2008).

6.1 ETHOS AUTOPROMOTOR

A autopromocdo estd muito relacionada ao marketing pessoal. E quando o
individuo transmite uma imagem referente a si mesmo, pode ser que esse processo
nem aconteca de forma consciente, mas é uma ferramenta importante para deixar

uma marca pessoal no mundo contemporaneo atual. Na era da visibilidade, a
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pessoa que se destaca pode se tornar referéncia em algo para 0s que a
acompanham. Padilha (1999) descreve o marketing pessoal como o esforgo
individual de adaptacdo e mudanca na maneira de pensar e agir com o objetivo de
conquistar e manter seguidores que contribuam para atingir objetivos pessoais,
sociais e profissionais.

Para Debord (1997), a sociedade do espetaculo refere-se a um mundo de
aparéncias mediado por imagens e as relacfes cotidianas tornaram-se uma
representacdo, onde o individuo atrai atencdo para si e se relaciona com outros
como se estivesse realizando um espetaculo.

Do mesmo modo, Sibilia afirma que as pessoas acabam se convertendo em
diarios intimos — ou “diarios éxtimos”, um jogo de palavras que consiste em reforcar
o fendbmeno de exposicdo da propria intimidade nas “vitrines globais da rede”
(SIBILIA, 2008).

Neste contexto, partindo da proposicdo de que ao olhar para o outro
(transformado em show), o individuo consegue identifich-lo como isso ou aquilo -
pois somente o parecer é suficiente para categoriza-lo.

Ao disponibilizar as imagens na rede, existe um processo de aguardar a
reacao da sociedade; que aprova ou nao, elogia ou nao, “curte” ou ndo “curte”, essa
exposicao, fazem de si mesmos seres vendaveis, como dito por Bauman (2008).

Para o consumidor contemporaneo nao basta ter ou conquistar, € necessario

“exibir-se” para a sociedade. Este “consumo conspicuo®”

significa dar sentido para
suas acdes de consumo. A tecnologia auxilia neste processo através da exposicao,
com a contribuicdo das redes sociais digitais, como palco de exibigdo das “riquezas”.

N&o basta realizar um sonho. O consumidor moderno somente se sente
realizado por inteiro quando compartilha o que vive com a sociedade. Do contrério,
parece que nao esta satisfeito se ndo obtiver a aprovagao das pessoas. “A posse da
riqueza confere honra [...]” (VEBLEN, 1985, p. 16), referindo-se a sociedade do
século XVIII, todavia esta frase também se encaixa e € valida no panorama em que
vivemos. Acompanhar a sociedade de consumo também traz honra e gratificacdo

para o consumidor contemporaneo.

2% O conceito consumo conspicuo foi definido pelo economista norte-americano Thorstein Veblen, em
sua obra A Teoria da Classe Ociosa, publicada em 1899, para referir-se ao consumo com a finalidade
principal de demonstracdo de condicdo social. Manifesta-se por meio da compra de artigos de luxo e
de gastos ostentatorios.
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Sendo assim, Appadurai (2004) entende que o consumo sé se torna
perceptivel qguando surge a ostentagdo. Por outro lado, o consumo é habituagéo
através da repeticdo, onde o centro das praticas € o corpo.

O consumo e a autopromoc¢ado também podem ser observados através no
cenario musical. O género funk articula diversos debates em variadas cenas
musicais brasileiras, onde o cotidiano periférico das juventudes (BORELLI et al,
2009), é demonstrado em suas muitas formas de apresentacao, ja que as criacdes
musicais do funk estdo diretamente relacionadas com as experiéncias, aspiracoes e
tradicoes, dando sentido e negociando espacos urbanos, entre o consumo e as
trajetorias de construcdo de identidades. O género funk demonstrou, desde o seu
surgimento nos morros cariocas, um enorme potencial para explorar como se déo as
relacbes comunicacionais de regifes periféricas, as identidades expressadas
através da musica em suas localidades. A dimensdo imaginaria proposta por
Appadurai esta presente no cotidiano de uma juventude do funk ostentacdo®*, em
um imaginario que permite uma construcao identitaria muito focada na negacéo de
uma heranca de estigmas (GOFFMANN, 1988), de pobreza, violéncia e abandono
social.

Na figura 9 do Facebook de Ametista podemos observar a inser¢cdo de um
trecho da musica de funk ‘Ta tranquilo, ta favoravel’, de Mc Bin Laden. A letra traz
aspectos de ostentacao e diz para fazer o sinal do Hang Loose, que o intercambista
faz com mao. Trata de alguém que j& passou por dificuldades, mas que subiu na
vida e hoje esta podendo ostentar.

E interessante que a postagem da foto do intercambista do alto com a
paisagem de uma ponte em Séo Francisco na Califérnia exprime bem o sentimento
de autopromocéo, tanto em relacdo a oportunidade de mudanca de vida quanto de
ter se tornado cidaddo do mundo.

Os Estados Unidos se referem ao multiculturalismo, no interior do préprio
movimento pelo qual ele os mascara, ja que existe a exclusdo continua dos negros e
a mitologia nacional do “sonho americano” da “oportunidade para todos”, num
momento em que a competicdo pelo capital cultural se intensifica e quando as

desigualdades de classe crescem vertiginosamente. A sociodicéia®® racial (ou

2% E um estilo musical brasileiro gue se refere ao consumo e a ostentacdo de bens.
?® Termo usado por Bourdieu para se referir ao racismo. A profundidade deste conceito foi discutida
no artigo do autor intitulado “O Racismo da Inteligéncia”, proferido no Coléquio da MRAP, em 1978.
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racista) conseguiu se "mundializar”, perdendo ao mesmo tempo suas caracteristicas
de discurso justificador para uso interno ou local, é, sem duavida, uma das
confirmacdes mais exemplares do império e da influéncia simbdlicos que os Estados
Unidos exercem sobre toda espécie de producéo erudita e, sobretudo, semi-erudita,
em particular, através do poder de consagracdo que esse pais detém e dos
beneficios materiais e simbdlicos que a adesdo mais ou menos assumida ou
vergonhosa ao modelo norte-americano proporciona aos paises dominados
(BOURDIEU, 1992; LACORNE, 1997).

Figura 9 — S&o Francisco, Califérnia

Na California ta tranquilo
Em San Francisco t;
#karlthefog #golden

#california °Q

‘‘‘‘‘

It

MAS'ECADR MARMITRQUE
NOS COME E NINGUEM VE

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista

Relato de Ametista referente as palavras que resumiram o intercambio para ele:

[...] Adaptacdo, porque o local eu tive realmente que me adaptar,
gue a Georgia apesar de ser nos Estados Unidos é um lugar bem
retrogrado, sdo meio racistas, homofébicos, etc., entdo eu tive que
me adaptar e foi meio dificil. E autoconhecimento, porque mesmo eu
ja tendo morado sozinho em Aracaju ou Recife, eu morava sozinho,
mas sempre tinha alguém que eu conhecia, sempre tinha alguém
proximo, e 14 néo. E cem por cento desconhecido, tudo e todos ao
meu redor, entdo eu aprendi a gostar mais de mim mesmo, eu
aprendi a me conhecer mais, saber do que eu gosto, 0 que eu ndo
gosto.
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E interessante buscarmos o conceito de ethos discursivo apresentado por
Mangueneau (2008), que divide-se entre ethos mostrado e dito, o Ultimo € uma
evocacao direta ou ndo do enunciador. Para o autor, a distincdo entre ambos se
inscreve em uma linha continua onde € inconcebivel estabelecer uma separacéo
visivel entre o “dito” sugerido e o que foi “mostrado” pela enunciacéo. Nessa foto, 0
ethos das dificuldades vividas do local ndo aparece na imagem apenas no discurso
do intercambista.

Na mesma foto ha comentarios como: “rico”, que reforca a autopromocéao e o
consumo conspicuo da viagem, mas também ha um meme?® mais real, que trata do
outro lado da viagem que ndo é mostrado nas fotos. O uso das hashtags reforca o
territério que ele esta e todo o ideal construido naquele local.

Ja na figura 10 (disponivel no Apéndice 03), Ametista reforca a autopromocéao
de ser cidaddo do mundo, viajante e também o lado intelectual de saber o idioma do
pais onde esta vivendo. Na legenda, ele relata que andou por vérias cidades e
paises e que por onde esteve o mundo estava do seu lado.?’

Trata-se de uma imagem com self em evidéncia e também com o uso de um
smartphone com excelente aparato tecnolégico e uma lente diferenciada. A
resolucdo da imagem € de alta qualidade, com o intuito de supervalorizar a beleza
da praia. O angulo da foto foi calculado para o estudante estar ao centro da imagem.
Além de um local estratégico embaixo de um pier.

Nesse sentido, Belk (1988) apresentou o conceito de eu estendido. Essa
teoria afirma que as pessoas podem ser compreendidas pelo exame de suas
posses. A teoria de extensdo do self propde que os consumidores usam suas
posses como meio para estender e fortalecer seu senso de “eu” e compreender
guem eles realmente séo.

A supervalorizacdo de imagem aparece nessa imagem, na qual predominam
elementos iconogréaficos, tratados e supervalorizados, através da montagem de
cenarios, que buscam transmitir o espetaculo que se deseja encenar.

Outro ponto importante a ser salientado € o fetichismo da mercadoria
salientado por Marx (1996), ja que compdem a cena 6culos escuros, roupas leves e
um bom aparato tecnolégico. Na logica do espetaculo tudo é transformado em

% Em referéncia ao mundo digital, a palavra meme é utilizada para caracterizar uma ideia ou conceito
Eroduzido por uma pessoa comum e que pode se difundir através da web rapidamente.
! Traducéo livre da autora.



77

mercadoria, a mercadoria ganha vida propria na medida em que as pessoas sado

coisificadas. Para o autor:

A mercadoria é antes de tudo um objeto externo, uma coisa a
qual pelas suas propriedades satisfaz necessidades humanas de
qualquer espécie. A natureza dessas necessidades, se elas se
originam do estdbmago ou da fantasia, ndo altera nada na coisa.
(MARX, 1996, p. 165).

Com relacdo a isso também Debord (1997) apresenta outro conceito
importante, o de sobrevivéncia ampliada. A necessidade que o consumidor
contemporaneo tem de possuir produtos e servigos além do que de fato precisa, de
consumir algo real visando as possibilidades ilusérias que aquela mercadoria trara
junto a sociedade. Segundo Debord (1997, p. 33), “¢ 0 momento em que O
consumidor real torna-se um consumidor de ilusbes. A mercadoria € essa ilusao
efetivamente real e o espetaculo sua manifestagdo geral”.

Existe ainda a necessidade de publicizar a experiéncia de consumo da
viagem como um todo, como descrito por Bauman (2008), essa posse precisa ser de
conhecimento publico para concluir o ritual de exibicdo de emblema. Isso pode ser
bem realizado através da ostentacdo nas redes sociais. O trecho de entrevista a
seguir de Ametista condiz com o que foi relatado acima:

[...]Viajei bastante até la, acho que vocé viu isso no meu perfil (risos).
Eu ainda tenho alguns tbts pra serem postados que eu ndo postei
ainda. Principalmente eletrdnicos, eu mudei bastante porque eu nao
ligava pra celular e hoje quero ter um top de linha, coisas pequenas
como, por exemplo, esse tablet que estou falando com vocé agora eu
levo meu tablet pra todo canto, uso como caderno. Entdo foram
coisas que fui me adaptando e eu gostei bastante desse consumismo
dos Estados Unidos, ndo vou mentir, ndo (risos). Na época de frio eu
tive que comprar casacos e coisas extras, mas continuei me vestindo
no meu padrdo, a Unica coisa que eu adicionei foram os bonés aba
reta, que eu tinha um s, mas ndo usava muito, s6 quando o cabelo
tava grande e agora eu gosto de usar toda hora, pra ir pra qualquer
lugar.

Ja na figura 11 (figura disponivel no Apéndice 03) Ametista esta usando o
boné de aba reta citado por ele como novo habito de consumo, além de utilizar na
camisa e no boné elementos da Califérnia. Ele mostra o seu amor ao Estado

também através da hashtag #calilove.
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Nessa foto, além de ele estar novamente ao centro, com um foco maior nele
do que na paisagem do lago atras, e da supervalorizagdo da imagem existe a
guestao da fabulacéo.

O local possui beleza natural e com a boa resolucdo da imagem traduz a
sensagao de ser um lugar “magico”. Ele esta em primeiro plano e o fundo da foto
esta um pouco desfocado, destacando-o na fotografia. Além disso, o intercambista
traz na legenda: “que se vocé quer esse tipo de sonho, isto é Californicagao...”?®,
verso da musica Californication®®, de Red Hot Chili Peppers.

A figura 12 (disponivel no Apéndice 03) retrata muitos aspectos da
autopromocéao e ostentacdo. O mesmo intercambista estd com uma bebida alcodlica
em uma festa em Las Vegas, que € um lugar bastante conhecido para diversdo. Na
“pose” que ele faz na foto é possivel observar que ele esta se sentindo empoderado,
confiante e confortavel com esse “estilo de vida”. Na legenda ele diz que esta em
davida entre a musica de forr6 de Wesley Safaddao “Camarote” e a musica de funk
de MC Maneirinho “Chefe é chefe né pai”. Ainda traz a possibilidade de por na
legenda “O que acontece em Vegas”.*

Tanto nas musicas quanto na expressdo pode se perceber que o individuo
quer mostrar que esta muito bem. Aproveitando as festas e o local. E interessante
compreender que Maingueneau (2013) traz que o slogan®! publicitario ndo é uma
férmula autbnoma e sim um dos constituintes de um discurso com multiplas
dimensdes. Nesse caso o slogan “What happens in Vegas, stay in Vegas” cumpriu
bem o seu papel e foi massificado pela midia para ser lembrado pelo o intercambista
com todo um simbolismo que vem por trds da cidade de Las Vegas, de festas,
cassinos, bebidas...

Ja na figura 13, do Facebook de Rubi, é possivel observar o ethos de
autopromocao do intercambio e das mudancas dessa experiéncia. A legenda
escolhida para a foto pode trazer uma reflexdo sobre o0 momento de transformacgao

28 Traducéo livre da autora.

9 “Californication” é uma cancédo que faz parte do album de mesmo nome lancado no ano 2000. E
uma das canc¢des de maior sucesso da banda Red Hot Chili Peppers e uma das mais tocadas em seu
repertério também. Fala sobre sonhos, até obscuros, que existem na California.

% Traducdo livre da autora. A expressdo “What happens in Vegas, stays in Vegas” foi de uma
campanha feita em 2003 para estimular o turismo em Las Vegas e acabou se popularizando.

Fonte: http://theweek.com/articles/459434/brief-history-what-happens-vegas-stays-vegas

! Expressdo concisa que represente a marca e seja facil de lembrar, bastante utilizado em
campanhas publicitarias.
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gue a intercambista estava passando. Podemos observar isso através de um relato

de sua fala:

s

Enfim, acho que é essa independéncia de tomar minhas préprias
decisdes, ah quero viajar pra algum lugar entdo eu vou, vou S0,
mesmo que guebre a cara, mesmo sem saber falar o idioma direito.
Entdo isso foi muito incrivel, muito bom. O autoconhecimento foi
porque eu sai daqui pensando uma coisa, sabe? Me achava uma
pessoa X e, quando cheguei 14 e me vi diante de algumas situacoes,
eu agi de maneiras que eu achava que nunca agiria, sabe? Eu aprendi
muito, eu me conheci melhor, sabe? Porque aqui eu era muito segura

do que eu fazia, do que eu queria, |4 eu me vi insegura.

Figura 13 — Stefanou Beach

em Q Stefanou Beach
4 2 de agosto de 2016 - Instagram - A8

"Vocé nunca entra duas vezes no MESMO rio. Na segunda vez o rio ja ndo
€ mais o MESMO. nem VOCE.."

s Curtir P Comentar 4 Compartilhar

@O Jéssika Costa e outras 131 pessoas

d Sua linda da tia &
Curtir - Responder - 2 de agosto de 2016 as 17:52
‘ Obrigada tiiia 23

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de agosto de 2016 as 17.54

A

o

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de agostode 2016 as 175

5 Bem assim ...
Curtir - Reanander - @ 1 - 2 da annatn da 2016 32 18:02

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi
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O autoconhecimento € importante durante o intercambio quando o individuo
estd desterritorializado e ter4 que lidar com varias situacdes novas, como fazer
amizades, conviver com culturas distintas, ambientar-se, aprender a lingua, entre
outras. Isso tudo faz com que ele se conheca melhor e mude também para se
adaptar a nova realidade. Lemos (2006, p. 3) relata que “Desterritorializado, o
homem se vale de meios técnicos e simbolicos para reterritorializar-se, construindo o
seu habitat”.

Para Sebben (2007, p. 34), “a ideia central dos intercambios ndo poderia ser
puramente de estudos, mas, mais do que isso, de mudanga de si mesmo”. Hall

(2005, p.13) explicita seus pressupostos sobre a identidade:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é
uma fantasia. Ao invés disso, a medida que o0s sistemas de
significagdo e representacdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar ao menos temporariamente. (HALL, 2005, p.13)

As mudancas provém do processo que precisa existir de adaptacdo a nova
fase que esta sendo vivenciada. No sentido mais amplo, a adaptacdo se refere a
mudancas que acontecem em individuos ou grupos em respostas as demandas
ambientais (BERRY; SAM, 1996).

Das figuras 14, 15, 16 e 17 € possivel avaliar, respectivamente, a promocao
do ethos relacionada aos estudos, bom desempenho académico, cultura e estagio.
O ser humano pode apresentar tracos de vaidade relacionados a carreira e ao
intelecto. Nessa situacdo especifica do intercambio do Ciéncias sem Fronteiras foi
observado que muitas pessoas realizam criticas em relacdo ao programa, ao
desempenho e maturidade dos alunos ao realizarem suas atividades académicas.

As alunas das publicacfes abaixo também expressaram 0 quanto era um
sonho realizar a experiéncia do intercambio. Essas intercambistas expressaram
sobre esses momentos, talvez no intuito de mostrar que também existem muito
estudo e empenho académico.

Foi discutida também nas entrevistas com os estudantes a avaliagdo deles e
as criticas em relacdo a conducédo do programa. Contudo, também existe um
aspecto que deve ser elencado e que foi trazido nas falas de alguns intercambistas

gue nas redes sociais eles postavam as viagens e nao postavam muito sobre a
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universidade e isso poderia fazer com que as pessoas pensassem que eles estavam
apenas viajando.

O programa poderia ser reestruturado com um maior acompanhamento e
controle dos gastos e frequéncias em sala de aula. Todos os 14 intercambistas
entrevistados relataram a importancia do intercambio na vida deles,
academicamente, e também como pessoas. Que aprenderam muito com as
dificuldades, culturas e locais que visitaram.

Para Stalivieri (2009), o nivel de competéncia intercultural e as habilidades de
comunicacao global sdo fundamentais para o sucesso do intercambio internacional.
Tanto o estudante quanto as universidades devem dedicar-se ao desenvolvimento
dessas habilidades e a motivacdo para a realizacdo da experiéncia de conhecer
culturas de outros paises.

Emile Durkheim (1928) trouxe o conceito de internacionalismo profissional
onde assegura que a aproximacgdo entre os individuos, decorrente de afinidades
profissionais, faz parte da formacdo de sociedades internacionais que reunem
categorias profissionais especificas, cada vez mais especializadas e orientadas por
interesses que ultrapassam a dimenséo nacional.

Também para Silveira (2008), os intercAmbios promovem mudangas nos
intercambistas no crescimento e desenvolvimento humano, além de terem como
propésito a educacao intercultural, que contribui para uma educacédo em valores.

Podemos observar que apesar de algumas dificuldades durante o intercambio
e com o programa Ciéncias sem Fronteiras a experiéncia foi valida. Contudo, os
intercambistas realizaram algumas criticas quanto o formato de como acontecia o
programa. Seguem trechos dos relatos de alguns dos intercambistas sobre a
experiéncia com a universidade estrangeira e com o programa Ciéncias sem

Fronteiras:

Desafiadora, surpreendente e a outra que vem, vem em inglés que
seria life changing. Realmente eu n&o esperava o nivel de desafio que
eu enfrentei com o intercAmbio, eu imaginava que seria uma
experiéncia diferente, mas eu ndo imaginava que fosse me levar tao
longe além dos meus limites realmente. Porque eu tive que viver
sozinha em um pais diferente, foi a primeira vez que eu sai de casa,
eu nunca tinha morado sem meus pais antes do intercambio e ao
mesmo tempo na familia também teve alguns desafios. Com duas
semanas que eu tinha comecado o intercambio minha irma descobriu
cancer na tireoide e ai foi pesado, foi bem pesado, mas, assim, foram
desafios que na hora pareciam muito dificeis e sofridos, mas uma vez
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superados eles trouxeram uma bagagem de vida, assim, imensuravel.
Foi uma experiéncia que me mudou muito profundamente e me
desconstruiu pra me reconstruir mais forte. Entdo, por isso, as trés
palavras (Jade).

Aprendi muito, o sistema de |4 de ensino é totalmente diferente, acho
que o Brasil poderia se espelhar mais nisso porque as aulas sdo muito
mais curtas, de uma hora e quinze minutos. Sendo que 1a, a carga
horaria de dever de casa € muito maior, aqui eles ndo querem nem
saber o que vocé faz em casa, & ndo tem um sistema tipo o SIGA e
tem um peso para os deveres de casa que eles mandam, entdo vocé
realmente passa muito tempo fazendo esses trabalhos pra nota. Acho
que é de onde vem o0 maior aprendizado e ndo em sala de aula
parado, fingindo que ta assistindo aula. E a vida académica € muito
diferente, € um espaco para 0s alunos interagirem e socializarem.
Tem varias salas com piano, da pra florescer dialogo entre estudantes
e interagcao entre culturas (Opala).

Foi muito bom, nunca tinha saido nem do Nordeste. Nunca, jamais,
nem pensar. Eu ja tinha pesquisado o preco, mas era exorbitante,
nada que coubesse no salario (Ametista)

O programa € muito bom, pena que acabou, mas realmente do jeito
que era nao tinha condicbes de continuar sendo, porque era muita
gente, pouca cobranca e muito dinheiro gasto. Mas € um programa
sensacional, se ele fosse bem realizado, era muito bom. Porque em
questdo de aprendizado vocé aprende muito, tanto na faculdade
guanto pra vida, eu acho que é importante as pessoas terem esse
aprendizado. Essa experiéncia de vida € muito boa. Teve pessoas la
que perderam o foco, porque vocé ta livre 14, com dinheiro, entdo
existe a imaturidade. Eu sei que eu estudei, que eu busquei as minhas
coisas, minhas metas, sei que nao faltava aula, mas eu via gente que
faltava aula pra viajar e ndo se incomodava se tirasse nota baixa e
ndo houve punicao, eles deixaram de fazer o propdésito deles que foi ir
pra estudar e ndo tinha condi¢bes. Assim nédo tinha como continuar,
porque era muito dinheiro, tinha que haver um controle maior que ia
dar certo (Safira).

Eu acho que o programa podia melhorar, fico muito triste que acabou,
todo mundo la também, disse ‘poxa, ndo vai ter mais brasileiro’. Esse
negocio de ser s6 diversdo ndo é verdade, mas depende, né? Muita
gente la que tinha condicdo de fazer intercambio sozinho, conseguiu
passar, mas sei la, poderia ter feito com dinheiro préprio. Muita gente
pegou cadeiras faceis e ficou muito tempo viajando, eu acho que
poderia ser melhor trabalhado porque é com dinheiro publico, mas foi
bom. Eu n&o tinha condigbes nenhuma de ir, financeiramente, e o que
foi bom e que me ajudou muito foi o Toefl ser de graca e o inglés que
eu tive aqui. Poderia abrir vaga pra quem veio de escola publica, fazer
uma investigacdo da vida da pessoa, pra dar mais chance pra quem
ndo tem condi¢cbes. Muita gente ndo passou dos meus amigos aqui
porque eles ndo tinham inglés (Turquesa).
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Figura 15 — Diploma da Universidade
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Figura 16 — Museu de Historia Natural
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Figura 17 — Trabalho na Universidade
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Nas figuras abaixo jA& podemos observar outro tipo de ethos, o autopromotor
de viajante. No discurso das legendas das figuras 18, 19 e 20 Topazio utiliza
expressbes para chamar a atencdo para o quantitativo de viagens e paises como
“bota no curriculo” ou “mais uma pra conta”. Além disso, nas postagens Topazio
mostra diversas viagens para varios destinos e em pontos turisticos conhecidos.

Isso foi tratado no trecho abaixo da entrevista:

[...]JEu sempre tentava postar explicando um pouco sobre o lugar
gue eu tava, se eu ndo soubesse muito eu dava uma pesquisada ou
procurava algum guia turistico, a gente procurava saber o que era e
botava, procurando saber o que era cada local. Depois também o
pessoal comeca a tirar onda com o cara, “vai, blogueiro” e tal (risos),
mas nao €&, vocé so quer deixar registrado aquilo ali, sabe?.

[...] Durante a viagem, vocé se sente um pouco ndmade, porque de
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dois em dois dias vocé ta dormindo em um lugar diferente, mas so
nas viagens mesmo. Em Sevilla eu sinto que é minha cidade, olha
aqui, Sevilla ta tatuado no meu corpo. Eu sempre tive vontade de
fazer uma tatuagem, meus pais ndo gostam muito, mas eu agora
tive coragem de fazer, ndo quis fazer tatuagem de viagem porque eu
sabia que provavelmente néo ia ficar viajando nas condicdes que eu
tenho hoje. Eu sabia que aquilo ia se acabar naquele ano, sé depois
daqui a tempo quando eu tiver meu dinheiro que eu vou poder fazer
isso de novo. E a questdo de identificacdo da pessoa com o local,
eu queria deixar isso registrado em um local que ndo fosse sé nas
redes sociais, queria deixar marcado, ta ligado? Porque foi um ano
impar, ndo s6 em Sevilla, mas em todos os lugares, foi singular, tem
um significado pra mim, porque foi onde eu morei, onde aconteceu
tudo.

Como em muitas outras areas do consumo, no turismo a decisdo de compra
tem um grande significado emocional (SWARBROOKE; HORNER, 2002). O turismo
também tem uma relacdo com o simbdlico e com a identidade. Segundo Hallab
(1999), as viagens fornecem um “espaco livre e um terreno fértil para a criagao,
cultivo, e valorizacdo da identidade humana. Assim, € natural perceber o
comportamento de viagem por meio de valores pessoais e personalidade” (HALLAB,
1999, p. 15).

A busca do escape da realidade, representada pelo ludico associado ao
turismo, poderia ser considerada um reflexo do consumo conspicuo ou ostentatorio,
gue age como principio norteador da vida social contemporanea (BAUDRILLARD,
2008).

Wanderlust - palavra conhecida mundialmente para quem tem o habito de
viagjar. O autor Shields (2011) buscou entender questbes relacionadas a esse
comportamento entre turistas universitarios, tendo concluido que o wanderlust
comeca com as primeiras experiéncias de viagem e segue inspirando 0
comportamento futuro. Ou seja, 0 ato de viajar promove e retroalimenta o desejo de
viajar.

Outro hébito de consumo que pode ocorrer € o consumo de bens. Na figura
18, pelo angulo da foto e posicéo, é possivel identificar que foi utilizada uma camera
GoPro* e ele ainda sinalizou isso na postagem com a hashtag #gopro. Segue
trecho abaixo da entrevista com Topazio, onde ele diz que passou a comprar mais
roupas, inclusive de marca, ja que la eram mais baratas, e que também mudou o

estilo de se vestir. Além de relatar que juntava dinheiro para investir em viagens.

%2 E uma camera objeto de desejo de muitas pessoas pela praticidade e qualidade. A camera
proporciona imagens com angulos diferenciados para apaixonados por esportes e aventuras.
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[...]JQuestao de roupa, por exemplo, la muda o estilo de roupa que é
usado 1a, entdo aqui muda o tamanho, |4 € bem mais barato, tem
bermuda minha que eu comprava por seis euros, e aqui bermuda
boazinha vocé ndo encontra por menos de cento e cinquenta reais
sabe? E |4 de marca boa e ainda tinha as rebajas, que ia baixando
0s precos, fica ainda mais barato. Aqui eu trabalhei e tinha meu
dinheiro, mas ndo comprava roupa, quem comprava era minha tia
ou mae, sabe? La ndo, eu mesmo tendo roupas eu queria comprar
roupas novas e saia teoricamente do meu bolso, né? Nao era bem
do meu bolso, era da bolsa. E eu mudei bastante meu estilo de
roupa, pelo Facebook, por exemplo, d& pra ver as roupas que eu
usava e as roupas que se usam la, € totalmente diferente. Por
exemplo, as bermudas la vocé usa bem curtas e € tranquilo, e eles
tém um pensamento, por exemplo, se ta calor vocé vai de bermuda
pra uma festa muito boa, a gente aqui as vezes usa calga, por
exemplo, pra ficar mais arrumado. E eu uso aqui agora essas
roupas, bermuda curta, isso € motivo até de brincadeira entre os
amigos, sabe? Do meu estilo ta diferente. Eletrdnico eu nao
comprei, preferia economizar dinheiro e usar em viagem, mas meus
amigos tinham uma GO Pro e eu usava a deles. Eles ddo um auxilio
material didatico, pra comprar um computador ou tablet, mas nesse
eles ndo pediram, ai juntei mais dinheiro pra viajar.
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Figura 18 — Lisboa

H em @ Oceanarion De Lisboa

Lisboa top! Cidade show de bola. Turistando na capital de Portugall
#vemmaisai #alcapdo #gopro

Curtir Comentar Compartilhar

A Perfeicdo esse lugar
Curtir - Responder - © 1 e sefe

* ve ta matando a gente de inveja!
jal nveja boa, existe? Kkkk

Curtir - Responder - © 1 & seter
ikekehckkk

Curtir - Responder

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio

O fetiche da mercadoria denota uma especifica relacdo social entre os
préprios homens que, para eles, assume a forma "fantasmagérica de uma relagéo
entre coisas" (MARX, 1996, p.198).

Segundo Slater (2002), a falta de uma identidade coerente e de valores
culturais de autoridade faz com que os individuos conformem-se as expectativas dos
seus ambientes sociais imediatos e aceitem a opinido da midia, dos amigos, da
propaganda.

Os individuos também usam bens para conseguir ascensédo e seguranca
social, buscam seu verdadeiro eu no consumo, na aparéncia e no desempenho
social. As pessoas consomem por identificacdo pessoal ou para aparentarem algo

gue gostariam de ser.



90

Sobre o lado real que acontecia por tras das viagens como a forma de dormir

ou se alimentar, Topazio relatou porque ndo era postado no Facebook:

[...] Com os subempregos de |4 vocé vive bem, da pra tirar isso pela
bolsa que eram oitocentos e setenta mais auxilios que a gente
recebeu. Da pra conhecer os dezoito paises que eu conheci, da pra
ir pras melhores festas, claro que vocé economiza em uma coisa e
outra, mas d& pra viver bem. Quando a gente viajava, ndo era nada
luxuoso, a gente vai buscar o lugar mais perto do centro ja pra
economizar com relacdo ao transporte e pensando no melhor preco,
hostels, apartamento que cabe seis pessoas a gente bota nove, é
desse jeito, ndo tem luxo nenhum, alguns lugares couchsurfing
também. Alimentacdo era fast food e também comprava péo e
gueijo, nos paises que a gente viajava as coisas eram mais caras
que a Espanha e a correria de vocé conhecer os locais, 0s
monumentos, nao tem tempo de ficar cozinhando sempre sabe?
N&o tinha muito o que escolher, néo.

[...] Ah eu mostrei esse outro lado, no meu Snapchat sabe? Que é
instantaneo, quem me tem ali tava vendo, é essa vida aqui olha, eu
escovando os dentes com cerveja, as brincadeiras ficam. Agora
Facebook e Instagram séo redes sociais fixas termina nao
aparecendo muito como é sua rotina, o outro lado, o seu dia a dia,
as brincadeiras da viagem. Eu me resguardaria um pouco em
postar, por exemplo, hoje, a gente sabe que quando vai buscar um
emprego as empresas olham as suas redes sociais pra ver guem
VOCé €, tem pessoas que vdo me julgar um pouco em relacdo ao
profissional, entdo prefiro me resguardar um pouco. Agora o
Snapchat é pessoal que sO6 tem 0s seus amigos, que hoje é o
histories do Instagram, que né&o tinha na minha época, se tivesse eu
postaria do mesmo jeito e muito mais gente ia ver, quer dizer do
mesmo jeito. Nao porque sei que o Snapchat € mais restrito e 0
Instagram nédo, entdo no Instagram eu me privo um pouco, ainda
porque tem pessoas que me seguem e que podem me julgar,
mesmo que vocé ndo tenha motivos pra ser mal interpretado, vocé
se priva, eu acho, de algumas coisas.
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Figura 19 — Roma

em @ Piazza del Popolo.
IS 24 de outubro de 2015 - Instagram - 2%

Romal Piazza del Popolo. Mais uma cidade linda dessa viagem top. Bota no
curriculo! #rome #ltaly #alcapaotrip #quemtemmapsvaiaroma kkkkk

e Curtir @ Comentar ~» Compartilhar
D 92
Que lindo filho, aproveita bem,bjs
Curtir - Responder - @ 1 - 24 de outubro de 2015 as 16:19

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio



92

Figura 20 — Maiorca

em @ Maiorca
19 de maio de 2016 - Instagram - &0

MALLORCA pra contaaa. Eeeeeita minha Espanhal #tosempraia

e Curtir ¥ Comentar # Compartilhar

@O Leny Britto, Fellipe Maia e outras 237 pessoas

Ta sem praia esse lek.
L W% Nice view «l)
Curtir - Responder - @ 1 19 de malo de 2016 as 19:11
Bemmm mano
Curtir - Responder - @ 1 19 de maio de 2016 as 1925
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Curtir - Responder - @ 1 - 19 de maio de 2016 45 19:16
Kickkkkkk
Curtir - Responder - @ 1 - 19 de maio de 2016 as 1925

- Escreva uma resposta

a...
Curtir - Responder - @ 1 - 19 de maio de 2016 3s 20:09

- Praia fraquinha né, nego de mainha,kkkk
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An AnAn

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio

Pérola também mostrou o habito de viajar e é possivel observar através do
relato de sua fala abaixo e também da figura 21:

[...]JA &nsia de viajar se tornou muito maior, € muito mais além de
conhecer culturas e prédios, € um conhecimento de vida. Vocé nao
adiciona s6 uma foto no seu Facebook, vocé ta adicionando uma
coisa assim pra sua vida, vocé pega um pouquinho de cada pessoa
guando vocé viajava...



Figura 21 — Marrocos
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[...]Jtinha lugar que sim, vocé ficava pensando no angulo, tinha
pessoas que falavam “tira uma foto ai que eu tirei e ficou boa”, tinha
foto que era aleat6ria mesmo, mas tinha foto que tinha todo aquele
glamour, aquela preparacéo: “ai, olha pra ali, finge que néo ta se
importando”, essas coisas de foto espontanea. E a prépria GOPro ja
mostra muita coisa, tem um angulo legal, isso foi o que fez eu me
apaixonar, ela mostrava muita coisa, sabe? A camera do celular so
mostrava aquele momento aqui ou ali, mas ela ndo, pegava muita
coisa. Eu queria que vocé visse o todo, que 0 monumento nao tava
em um lugar aleatério e que a arquitetura daquele lugar te levava a
ver aguele monumento, sabe?

Comprei uma GoPro la, eu senti que eu precisava guardar aquilo,
aquilo tudo, entdo eu gostei muito das filmagens que eu podia fazer,
eu queria filmar porque eu ndo queria esquecer aquilo nunca. Eu
comprei antes de uma viagem especifica que era um sonho, que foi
a viagem do Marrocos, entdo eu quis filmar essa viagem, pedaco
por pedaco porque eu ndo quero esquecer nunca. Realmente eu
tenho tudo filmado, eu sabia que era uma camera boa e mais barata
gue uma camera profissional, por exemplo, era mais simples, mais
facil de manusear e que eu podia guardar o que eu queria e ai foi
bem legal.

em Q Merzouga, Sahara Desert, Marroco

Ocasionalmente atravessando o deserto em cima de um camelo

S

#embuscadajade

y Curtir ¥ Comentar 4 Compartilhar
QO7%F Katilini Oliveira, Bryan Esteves de Assis ¢ outras 350 pessoas

g Mocinha corajosalil
Curtir - Responder @ 1- 10 de ma

Obrigada sua linda
Curtir - Responder

n LOLOGLOBLLBLLBLY
Curtir - Responder - @ 1 - 10 de ma e 2016
@ que massalll

Curtir - Responder ©2 de maio de 2

E Essa menina apenas lacral {51 4
Curtir - Responder - @ 2 je maio de s 132

Hahahah fofa
Curtir - Responder - © 1 - 10 de maio de 2016 as 13.27

Fonte: Perfil do Facebook de Pérola
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6.2 ETHOS CALCADO NO SELF

O século XXI, com os aplicativos moéveis, computadores potentes e redes
sociais trouxe uma era de exposicdo. As pessoas, muitas vezes, acabam perdendo
a nocdo do que é publico e privado. Antes o que era guardado a sete chaves, como
um diario, por exemplo, passou a ser exposto. Os reality shows se iniciaram e
pessoas comuns tinham o desejo de aparecer na midia para que uma audiéncia
consumisse a sua intimidade.

As redes sociais como Instagram, Facebook, Twitter,Youtube, blogs, entre
outros, fizeram com que pessoas de diferentes partes pudessem se comunicar e
também efetivar producdo de conteudo. Com tudo isso, o proprio fluxo de
comunicacdo mudou, ndo é mais sO unilateral, da midia para a populacdo. Os
individuos passaram a publicar o que pensam para varias pessoas, inclusive para
empresas. Isso fez com que a Publicidade e o Jornalismo também se adaptassem e
mudassem sua forma de comunicacao para lidar com esse consumidor moderno.

Em adicdo, os smartphones ficaram cada vez mais tecnoldgicos, com
cameras de qualidade e os desenvolvedores também criaram aplicativos capazes de
editar com facilidade as fotos que eram tiradas. Dentro desse contexto, as pessoas
foram perdendo o habito de imprimir as fotografias, bastava guardar em seus
celulares e computadores e também postar.

Podemos observar que novos habitos foram surgindo com o decorrer do
tempo. Pensar a relacéo entre individuo e sociedade com base na categoria habitus
implica afirmar que o individual, o pessoal e o subjetivo sdo simultaneamente sociais
e coletivamente orquestrados. O habitus é uma subjetividade socializada
(BOURDIEU, 1992, p. 101).

Os aparelhos mdveis conseguiram atender as demandas das subjetividades
contemporaneas e o tipo de sociabilidade existente atualmente. A visibilidade e a
conexdo sao essenciais para os modos de ser e estar no mundo, mais antenados
com as exigéncias da atualidade (SIBILIA, 2016).

Por outro lado, sera que o eu que € posto em evidéncia nas redes sociais €
100% verdadeiro? Com todos os aplicativos e a facilidade de selecionar aquilo que
se quer e como se quer mostrar, sera que ndo existe uma inducdo e encenacgéo para

se aparentar aquilo que deseja?
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E uma ficcdo necessaria ja que precisamos dos relatos, eles sdo a base que
nos compde como individuos, com um nome, uma histéria e uma identidade
(SIBILIA, 2016). Ainda para a autora, o narrador de si hdo é onisciente e nem pode
criar toda a sua histéria pois também existem relatos inconscientes ou contraditérios.
Além disso, esses discursos também ocorrem fora de si ja que as pessoas também
narram as outras. Para além das ilusdes da identidade apresentada existe a
alteridade, pois toda comunicacéo necessita da existéncia do outro.

Para Maingueneau (2008), o fiador tem por meio de sua fala uma identidade
em acordo com o mundo que ele supostamente faz aparecer. Dessa forma, no
processo de decodificacdo acede-se a uma identidade de certa forma encarnada. E,
com o poder de persuaséao do discurso, o destinatario pode vir a se identificar com o
movimento mostrado.

A identidade é uma espécie de esséncia do proprio sujeito. O sujeito
sociolégico refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de
gue este nucleo interior do sujeito ndo era autbnomo e autossuficiente, mas era
formado na relacdo com "outras pessoas importantes para ele", que mediavam para
0 sujeito os valores, sentidos e simbolos - a cultura - dos mundos que ele. A
identidade, entdo, costura o sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os sujeitos quanto os
mundos culturais que eles habitam, tornando ambos reciprocamente mais
unificados. Ou seja, “a identidade é formada na ‘interacao’ entre o eu e a sociedade”
(HALL, 2006, p. 11).

O amago do sujeito permanece salvo, contudo, este é tangenciado pela
sociedade e pelos valores que o cercam. Nessa concepc¢do ha um didlogo constante
entre o “interior” e o “exterior” entre 0 mundo pessoal e o publico. O sujeito pos-
moderno é resultado do préprio processo de identificacdo, através do qual nos
projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e
problematico. Esse processo produz o sujeito pés-moderno, que ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente (HALL, 2006).

Em uma época onde sempre € incentivada a perfeicdo por parte da midia, em
que o individuo deve exercer bem os mais diversos papéis que desempenha em
sociedade, como se alimentar bem, crescer na carreira, ser um bom pai, cuidar da
beleza, praticar esportes, entre outros. E para isso também é preciso consumir e ter
um bom carro, casa... Desejos que acabam tornando-se insaciaveis no sistema

capitalista, segundo Bauman (2008):
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A sociedade de consumo tem como base de suas alegacfes a
promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que
nenhuma sociedade do passado pdde alcancar, ou mesmo
sonhar, mas a promessa de satisfacdo s6 permanece sedutora
enguanto o desejo continua insatisfeito (BAUMAN, 2008, p.63)

Na figura 22 podemos observar que Agata esta no centro da foto e é possivel
identificar a fabulagdo, que é a informagéo transformada em um conto de fadas,
onde tudo parece mais bonito, mais grandioso e mais perfeito do que de fato o é. A

intercambista usa a hashtag que diz que é o lugar favorito dela no mundo®. E

utilizada na legenda o slogan da Disney “Onde os sonhos se tornam realidade”.>*

Figura 22 — Disney Paris

Where dreams come true. ©
#FavoritePlacelnTheWorld #DisneylandParis
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Fonte: Perfil do Facebook de Agata

%3 Traducéo livre da autora.
3 Traducéo livre da autora.
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A Disney surgiu como um pequeno estudio de animagéo e hoje € o maior
complexo de midia e entretenimento do mundo, abrangendo parques tematicos,
canais de televisdo e diversos estudios cinematograficos. Walt Elias Disney foi um
visionario que esteve sempre a frente de seu tempo. O cinema foi o carro-chefe
inicial dos negécios da companhia, que Ihe rendeu vultosos retornos financeiros para
investir em diversos outros segmentos, como complexos turisticos e parques
tematicos, publicacdes, radio e TV, dentre outros.

Disney sempre teve a consciéncia de que o0 que tornaria seus parques
tematicos lugares incomparaveis seria a satisfacdo de seus clientes — e néo
simplesmente a oferta de atragdes mais modernas e sofisticadas. O principal
produto oferecido pelos parques tematicos da Disney foi e continua sendo a
realizacdo de sonhos — algo intangivel; uma magia que s6é se encontra nos parques
da Disney. A preocupagédo com os “convidados” (nome atribuido aos clientes, para
que se sintam num ambiente acolhedor e familiar) é a primeira licdo que todo
funcionéario deve ter em mente. E essa preocupacéo se reflete também através de
uma terminologia prépria utilizada nos parques: os clientes (como ja mencionado)
sé@o os convidados; os funcionarios se chamam membros do elenco; as areas de
acesso ao publico sdo denominadas de palco, uma vez que o qué se deseja
proporcionar a cada convidado é um espetaculo.®

Houve outras postagens de intercambistas na Disney nessa mesma linha da

fantasia, em que o posicionamento construido pela marca foi muito forte. Além de
conseguir despertar o ludico e ter marcado a infancia de tantos jovens.
Segue abaixo relato de Safira, que aparece na figura 23, sobre a Disney, e a
vontade de realizar desejos que estavam no imaginario, relacionados ao
intercambio. Além disso, tudo precisava ser fotografado e publicado nas redes
sociais:

[..JAumentou a quantidade de postagens, era tudo novidade e eu
colocava. Eu acho que fazia mais Snapchat do que colocar no
Facebook. Eu sempre postei coisas, sempre fui muito ligada em
rede social, posto muito mais no Instagram do que no Facebook,
mas ai as vezes eu compartilho no Facebook. Eu gosto de registrar
e mostrar o momento, principalmente com coisas diferentes. Eu
postei bastante na faculdade, quando tava nevando também, essa
parte da neve, eu sempre tinha muita vontade de ver neve e eu
nunca tinha visto. Queria fazer boneco de neve, anjinho na neve. Eu

% Disponivel em: http://www.comunidadevendamais.com.br/artigo/ver/960/as-7-licoes-de-sucesso-da-
estrateqgia-disney. Acesso em 25 jun 2017.
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via isso em filme, eu fiz varias viagens no intercambio que foi
realizacao pessoal, porgue eu via muito filme e eu tinha vontade de
conhecer esses lugares. Entdo quando eu fui pra Disney ou Nova
York foram lugares que eu me realizei, entendeu? Porque eu fazia:
“Meu Deus, eu td andando naquele mesmo lugar que eu vi em tal
filme” e ai era isso. Eu chorava quando eu vi essas coisas. A Disney
foi meu sonho de conto de fadas que se realizou, porque ai, meu
Deus, € muito encantador, eu ter visto o desfile, chorei muito com a
Bela e a Fera, que era meu desenho favorito na infancia. E muito
caro, tanto é que eu ndo tinha essa dinheiro todo, porque isso foi no
final do ano, a gente tinha que passar um més fora da faculdade
porque eles fecham, entdo eu juntei dinheiro, minha mae me
mandou dinheiro também e eu dei um jeito pra poder ir, sabe?
Porque eu tinha muita vontade, era uma coisa de crianga, meus
amigos foram quando tinha quinze anos e eu nao fui, entdo eu tinha
isso na minha cabega de querer ir e eu ndo me arrependo, valeu
cada centavo. Foi muito melhor do que eu imaginava, a Disney foi a
realizacdo de um sonho e Nova York fui com uma turma de amigos
e foi muito bom.

Figura 23 — Disney EUA
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/ regado com o amor do menino Deus, paz e muitas

alegrias em tua vida, que Jesus Crist ntinue te
abengoando e realizando teus sonhos. Beijdo.

v

Fonte: Perfil do Facebook de Safira

Em contrapartida, na figura 24, de Turquesa, um &album foi criado no seu
Facebook com fotos na Disney, e aparenta ter amado a experiéncia, mas o relato da

intercambista ndo mostrou exatamente isso.



Figura 24 — Disney EUA Il

Fonte: Perfil do Facebook
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de Turquesa

[...JAcho que meu maior sonho antes de viajar era Nova York, outros
lugares eu fui mais porque meus amigos queriam, como a Floérida.
Nunca quis ir pra Disney pra ser sincera, eu tirei cem fotos de la
(risos), mas néo era o plano.

[...JEu achei bem cansativo, a gente passou onze dias, entdo todo
dia andar, acordar cedo, pegava 6nibus, foi bem cansativo, eu ndo
tava tao feliz assim. E Nova York era um sonho, mas foi bem
diferente porque tava no inverno, sempre imaginei o Central Park
como via nos filmes, lindo, verde, e quando eu fui tava bem
apagado, foi um pouquinho triste, ndo era exatamente como tava
esperando. Tava muito frio, entdo o que eu imaginava ndo era o que
tava.

Além disso, ela também comentou sobre a preocupacdo com as curtidas e

comentarios nas fotos. Parece que atualmente o esperado é que as pessoas se

interessem pela narracao que esta sendo mostrada nas redes sociais. Relatou ainda

sobre a preocupacao

referente a escolha da foto.

[...]Me preocupo, infelizmente sim (risos), comentarios nem tanto,
mais curtidas.
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[...]JEu ndo sei por que, acho que se a pessoa nao curtir parece que
nao demonstra interesse, sabe? Eu demonstro interesse pelas fotos
dos outros, curto e comento, entdo eu meio que espero 0 mesmo.

[...]JGeralmente antes de postar escolho a melhor foto, as vezes nao
tem jeito, ta ruim mesmo, mas eu quero postar. Mas normalmente
eu penso na frase, tiro vérias e escolho a melhor.
Ja na figura 25 € possivel identificar a questdo da importancia da publicacdo da
foto para alguns dos intercambistas analisados. Na legenda, Topézio diz que “E

muita foto para pouco Instagram”, devido a quantidade de publicacdes.

Figura 25 — Roma

q n @ Piazza San Pietro, Roma, Italia

Mais um pais! Vaticano! Piazza San Pietro. Lugar abenc¢oado. Visita hoje
também a Capela Sistina, muito linda. #faltouopapa #rome #italy #vatican
#alcapaotrip E muita foto pra pouco Instagram Kkkkkkkk

Curtir @ Comentar Compartilhar

O w08

. Modelo demaisil
Curtir - Responder - @ 1 -

Galam
Curtir - Responder - @ 1 - 26

aQ qq Isso papai
at i Curtir - Responder - @ 1 - 26 de outubro de 2015 as 21.25

Parece a capela do imaculado,faltou wilson
Curtir - Responder - @ 1 :

Que massa tais muito lindo, sou suspeita p falar,kkkk
Curtir - Responder - @ 1 4

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio
Abaixo segue o relato do intercambista sobre as postagens no Facebook:
[...]JRisos, a gente tinha uma brincadeira, tava na viagem e ficava

falando um pra o outro olha ai eu ja to com cem curtidas, eu nao
chegava a apagar a foto se teve pouca curtida, mas eu ficava
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pensando, mas ndo muda em nada na verdade, vocé queria botar
as fotos melhores l6gico. Eu pensava no angulo, colocava filtro, mas
eu sou tranquilo, tinha pessoas muito piores, de chegar nos cantos e
deixar de aproveitar pra ficar s6 tirando foto, eu mesmo alertava:
“vive p6, vamos curtir, para de tirar foto”, mas ao mesmo tempo nao
acho que eles estavam errados porque depois € aquilo ali que vai
ficar pra eles, ta registrado sabe? No papel ou meio eletrdnico, é o
gue vai ficar guardado pra eles.

[...]Jpostar as fotos € um adicional que é muito legal. Aquilo ali t&
registrado pra vocé po, € vocé, € o que VOceé viveu.

E Interessante observar que ele diz que é um adicional postar as fotos para
deixar registrado o que foi vivido. E que pensava no angulo e fazia a edicdo da
imagem. Mas que também tinham amigos que deixavam de aproveitar o momento
para tirar fotos. Além disso, relatou que tinha uma brincadeira com o0s outros
intercambistas sobre a quantidade de curtidas da foto.

E preocupante a situacdo dos jovens nessa nova era tecnoldgica onde existe
a importancia da exposicdo e a grande preocupacdo em mostrar aos outros o que
esta sendo vivido.

Para Sibilia (2016), € notavel um aumento das narrativas autobiogréaficas, ndo
s6 na internet, mas em diversos meios. Um verdadeira “fome por realidade”, um
apetite que estimula tanto a exibicdo quanto ao consumo de vidas alheias. A
qguestdo da intimidade estd sendo deixada para trds e sendo mostrada para o
publico, os espacos do privado estdo sobre uma luz de visibilidade.

Do mesmo modo, para Bruno (2013), a vida encenada ndo é mais s6 a das
celebridades, jA conhecida do publico, e sim de pessoas comuns. As pessoas
passam a requerer a visibilidade como uma espécie de direito ou condicdo desejada
de reconhecimento ou legitimacao.

Seria 0 posto, logo existo, parece que muitas vezes s faz sentido aquilo que
foi vivenciado se for possivel ter o olhar do outro. “Somos obrigados a nos narrar
‘reality shows’ durante o dia inteiro e a representar, uns para os outros, o espetaculo

de nossas vidas” (LATOUR, 1997). Segue o relato de Rubi a respeito do tema:

[...]JEu acho rede social uma coisa muito vazia sabe? Porque as
vezes Vocé acaba publicando uma coisa que vocé nem esti
sentindo na hora. As vezes tem um kkkk na conversa que vocé nem
achou aquilo engracado, acho que as pessoas se sabotam demais,
tipo quem sou eu pra julgar essas pessoas, sabe? E se eu disser
gue nunca fiz eu vou estar sendo hipécrita. Eu ja postei uma foto pra
mostrar que eu tava bem, mas que na verdade eu nao tava, sabe?
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N&o que eu faca isso com frequéncia, mas eu ja fiz no intercambio
mesmo pra dizer que estava bem, mas nado tava. E as pessoas
acabaram confundindo, achavam que eu estava bem, mas eu
estava um caco por dentro. J& fiz, mas ndo € a melhor opc¢éo.

Muitas vezes, as experiéncias nas redes sociais sao supervalorizadas ou
exibidas de uma maneira n&o condizente com a realidade.

Os participantes do Facebook tendem a exibir a sua “persona midiatica” num
patamar simbolico de distincéo, evitando compartilhar as imagens mais simplérias. O
narcisismo dos habitantes do Facebook se mostra na “embalagem bem feita” de si.
Existe um capital simbdlico envolvido nessa transacdo que deve ser observado. A
imagem de si no Facebook é importante, € como o individuo quer ser visto (PAIVA,
2012).

Ainda nesse sentido, o narciso é fascinado pela sua imagem refletida na
superficie do lago virtual, mas tem medo de mergulhar nas aguas profundas. A rede
social, como espaco publico, é também o terreno da alteridade que, para o
narcisista, representa uma “zona de perigo” (PAIVA, 2012).

E possivel captar a necessidade de estar bonito para fazer as caras e bocas
nas fotos que serdo exibidas nas redes sociais. E interessante observar que essas
fotos estdo atreladas ao consumo de produtos de beleza, como maquiagens. As
préprias blogueiras, que sdo pessoas comuns e se tornaram conhecidas por darem
dicas de saude, beleza, estética entre outros, criam tutoriais de maquiagem e fazem
indicacdo de produtos “que utilizam”, pois muitas sao patrocinadas por marcas, a
publicidade estd mudando e seguindo essa logica de utilizar autobiografias.

Os individuos acabam sendo influenciados por esse fetiche da mercadoria no
sistema capitalista nas esferas da midia, moda, publicidade entre outros.

Na figura 26, a intercambista exemplifica uma das varias postagens feitas por
Safira de selfie, nesse estilo de foto ela sempre aparece maquiada.
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Figura 26 — Selfie

em @ University of Nebraska-Lincoln

Curtir @ Comentar Compartilhar

D Leny Britto, Marcos Sales e outras 68 pessoas

m Mas & linda. N3o € a tao que parece cmg hahahah
Curtir - Responder - @ 1 f y 2016 3s 05 5¢

Fonte: Perfil do Facebook de Safira

Segue também relato de Safira sobre o consumo de produtos de beleza:

[...] Consumia maquiagem (risos) muita, eu comprava por site era
bem baratinho, era coisa de um ou dois délares, entdo eu comprava
muita maquiagem |4, e marcas boas também. E perfume, eu
comprei bastante, foi uma das coisas que eu mais comprei la.

[...] Sim, eu adoro me maquiar, ai eu me maqueio todinha e tiro uma
selfie antes de sair. Tiro mil selfies e escolho uma foto, faco caras e
bocas.
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Entretanto, dos catorze intercambistas analisados, quatro deles, todos do

género masculino, quase ndo publicaram fotos ou relataram como estava sendo o

intercambio. Eles alegaram mostrarem as fotos e se comunicarem apenas com a

familia ou amigos mais proximos. Todavia mesmo assim, o habito de postar

aumentou durante o intercambio.

O intercambista Opala, mesmo sendo mais reservado, também apresenta

preocupacao com as qualidades das fotos e com sua imagem pessoal. Segue relato

dele a respeito do tema, a foto descrita esta na figura 27:

Figura 27 — Pontes

N&o, antes eu nao postava nada, e no intercambio as vezes eu
postava, 0 povo sempre me marcava, eu passei a comentar nas fotos.
Me usar pra falar sobre esse tema ndo é muito legal ndo (risos), mas
talvez tenha mudado nesse sentido que eu passei a interagir mais,
mas n&o uso tanto. As vezes eu alterava a foto do perfil, teve uma que
eu tirei entre duas pontes a Brooklyn Bridge e a Manhattan Bridge, ai
tirei a foto, isso eu colocava porque queria mudar a foto de peffil,
agora pra eu postar no dia a dia mesmo eu néo postava ndo. Eu até
dizia ao pessoal: “Vamos tirar uma foto aqui, esse angulo ta legal pra
postar no Facebook”, mas ai 0s meninos postavam e me marcavam.
Tem um amigo meu que tinha uma camera boa, a gente tirava a foto e
eu dizia: “Olha, tu posta ai”.

# Curtir  Comentar , Compartilhar

Meu afilhado gato. Saudades
B Curtir - Responder - 20 de abril de 2016 35 1850
E ofraco!
- Curtir - Responder - 29 de ab

Terror das novinha
‘ Curtir - Responder - @ 3 - 29 de abril de 2

q Ficou massa entre as duas pontes
= ! &

L
/
/.
A
Curtir - Responder - 30 de a

Grupos de compra e venda perto de vocé

Vitrine de Mulher pra Mulher

>0

+ Participar

Recife - Aluguel sem machismo e
LGBTfobia + Participar

Fonte: Perfil do Facebook de Opala
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6.3 ETHOS DESTERRITORIALIZADO

Pelo fato de o individuo estar realizando intercambio estudantil em um outro
pais, ele esta desterritorializado. Existem todos os habitos, valores, vivéncias que
foram adquiridos durante os anos e ele precisard mudar alguns costumes para se
adaptar na sua nova vida. Conforme Alvarez e Passos (2009), ap0s a habitacdo da
cidade, novos habitos vdo sendo engendrados através de experiéncias concretas e
as generalizagdes vao se encarnando em novas ideias e conceitos corporificados.

Durante todo esse processo existe a questdo de adaptacdo e até de alguns
choques culturais. No sentido mais amplo, a adaptacdo se refere a mudancas que
acontecem em individuos ou grupos em respostas as demandas ambientais
(BERRY; SAM, 1996).

E, com isso, o processo de mudanca que ocorre durante e apos a viagem até
para desenvolver novos aspectos na identidade. A identidade plenamente
identificada, completa, segura e coerente ndo existe. Ao invés disso, na medida em
que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma pluralidade desnorteante e mutante de identidades possiveis,
com cada uma das quais poderiamos nos identificar - a0 menos temporariamente,
segundo Hall (2006).

E interessante observar que muitas vezes existe um repertorio e um
imaginario criado a respeito de um lugar e das pessoas que o0 habitam — até também
um préprio preconceito (um conceito pré-estabelecido) que muitas vezes é
confirmado ou alterado depois de passar por algumas situacfes. No dizer de
Maingueneau (2013, p. 30), € importante destacarmos o papel desempenhado pela
memoéria, pois nem sempre aquilo que estd em nosso repertério, “nosso
conhecimento de mundo - saberes compartiihados anteriores a enunciagao”
repercute de forma similar quando nos deparamos com determinada situacao.

Todavia, durante a propria estadia do intercambista em outro pais, além de
todo o aprendizado, novos amigos, comidas, animais, locais, culturas e clima,
existem as raizes que constituem a formacao dele. Entdo, em muitos momentos ele
se vé dividido entre suas preferéncias e adaptagdo ao novo; por vezes, a nostalgia o
faz querer retornar ao lar — seja pela saudade, seja pela dificuldade em lidar com o
novo. E curioso que quando o individuo volta para o pais de origem, ele também

sofre com a sindrome do regresso ao lar.
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Sayad (2000) constata que aquele que retorna, volta com o pensamento de
que encontrard tudo como havia deixado e podera, por meio da concretizacdo do
retorno, recuperar tudo aquilo que foi abandonado no momento da partida e durante
o periodo de auséncia. Contudo, a realidade acontece de uma forma diferente do
gue ele imagina, do que sonhou, do que alentou encontrar por tanto tempo. A dura
comprovacdo de que mudangas ocorreram levara o migrante a sofrer mais uma dura
experiéncia de anomia: ndo ser parte daqui nem de 1a, ndo pertencer a nenhum dos
dois mundos, a se questionar, inclusive, sobre a prépria identidade.

Em consonéncia com o explanado por Sayad (2000), encontramos nos
ensinamentos de Sebben (1994, p. 151), Engel; Blackwell; Miniard (1995, p.94) e
Douglas; Isherwood (2009, p. 116) o entendimento de que por sermos seres
humanos, fatalmente ao nascermos encontramos uma sociedade ja sedimentada e a
partir dela e das escolhas que fazemos nos constituimos enquanto individuos
inseridos nos costumes, habitos e tradi¢cdes.

Podemos extrair desses pensamentos a ideia de que os individuos utilizam o
consumo para dizer algo sobre eles. E que o lugar em que vivem influencia as
decisdes de consumo e também interfere na constituicdo da identidade. Ademais,
novas influéncias fazem com que eles desenvolvam novos habitos de consumo para
se adaptarem ao novo meio.

E importante destacar a existéncia de uma dimens&o cidadd nos gestos
de consumo: “ao propor uma conexao entre cidadania e consumo”, Canclini (apud
PORTILHO, 2006, p.10) percebe “que, ao se consumir também se pensa, isto &, se
escolhe e se reelabora o sentido social, constituindo-se numa nova maneira de ser
cidadao’.

Esses fatores podem ser constatados nas figuras a seguir 28, 29, 30, 31, 32,
33, 34 e 35.
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Figura 28 — Frevo

fevereiro sem frevo, como lidar? s

L
Curtir Comentar Compartilhar

@ Thomas Cavalcanti e outras 31 pessoas

Q Apresente o frevo p Australia, minha linda.
! Curtir - Responder - @ 1 :

Q 1Saudades de VC. Bjo enorme. @

i Curtir - Responder - @ 1

Carnaval tem todo ano!
Curtir - Responder

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda

Rubi, que aparece em algumas fotos com a bandeira do Brasil ou de
Pernambuco, como na figura 29, comentou sobre o sentimento de pertencimento:

[...] Quando eu cheguei la eu me vi muito bairrista, até algo que eu
nem sabia que era tanto, assim eu sempre tive orgulho de
Pernambuco, mas quando eu cheguei la foi muito. E minha
coordenadora de la tinha uma bandeira de Pernambuco que ela me
emprestou, porgue na agonia eu esqueci de levar as minhas e eu
fiquei com essa bandeira até o final do intercambio. Eu levava essa
bandeira pra todo canto e falava de Pernambuco pras pessoas
sabe? Esse orgulho eu tenho mesmo e quando eu voltei eu pensei
em fazer uma tatuagem, mas eu acho que vai ficar uma
apapagaiada (risos). Seria a bandeira de Pernambuco, a da ltalia, a
torre de Pisa, mas estou com essa ideia de fazer uma tatuagem
sobre esses lugares que me marcaram muito.



Figura 29 — Pisa
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itualizou a foto da capa dela
e
| 14 de 2016 - @

7 meses de Italia, varias sensacdes e sentimentos livres. E pela primeira vei
o0 sentimento de querer voltar pra Pernambuco, de querer voltar pra minha
rotina, Voltar pra aquela vida corrida, agitada e cheia de coisas pra resolver.
Com horarios pra chegar nos lugares e assumir responsabilidades minhas,
na ansia e aimejo de um futuro melhor. Abracar os meus, de reunir todos
em um Unico lugar e ser feliz

#Saudades #PE @

& Curtir Comentar % Compartilhar

@O 7 Raul Lima, Jéssika Costa e outras 117 pessoas

H Lindaaa
Curtir - Responder - @1 - 14dem € 1s 08:47

. Lindaaaaa volta logooo
Curtir - Responder - @ 1 - 14 de margo de 2016 as 08:54

Ja volto tila & Quero churras A%
Curtir - Responder - 14 de e2 as

L 4

Curtir - Responder - 14 de marco de 2

Venha que tia faz pra vocé

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi

Rubi fez também uma postagem com vinho e massa italianos e comentou

sobre seus novos habitos de consumo:

[...] E as comidas italianas, os vinhos, eu ndo tomava vinho aqui,
achava muito doce porque eu s6 tomava um tipo de vinho e |a com
aqueles vinhos todos eu fui apreciando mais e hoje tomo vinho seco
sem nem fazer cara feia. Gellato, eu acho que ndo tem nenhum
sorvete mais gostoso do que o da Italia.



Figura 30 — Prosecco

com
§ 14 de novembro de 2016 - Instagram - &

Quando o vinho, @ massa e a mestre cuca sao "veramente italiani..."
Obrigada, sua linda P11

“' [V
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Ao

7@
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e Curtir ¥ Comentar ~» Compartilhar

@O 7% winny Cristina e outras 70 pessoas

h Humm! Deu agua na boca 2
Curtir - Responder - @ 1 - 14 de novembro de 2016 as 2028
Hahahah
Curtir - Responder - 18 de novembro de 2016 as 10:07

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi
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Figura 31 — Temperatura

¥ Fargo
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6:02 AM CDT

Primeiro dia de grau negativo a gente nunca

esquece kkk
O
[ ik
E Kikkkickkkk
Curtir - Re Q1
W
[ 5 Vish Maria, eu quero, me
s. levaaaaaaaa & -."‘3 e
“ or ©1
E Vem de casaco kkkk
Curtir - Responder - @ 1
- ] Kikkkkdkkkk
Curtir - Responder - @ 1
|
¢ Predominantemente nublado A e
i % Curtir - Responder - © 1
Sl 1% S
a Lol its not that cold &3 & &5
O e o
- .

Fonte: Perfil do Facebook de Turquesa

A intercambista Safira, que realizou as publicacdes 32 e 33, relatou sobre os

habitos alimentares:

[...] Eu agora sinto falta de algumas comidas, mas nem tanto assim,
porque no final do intercdmbio eu ndo aguentava mais comer as
comidas de 14, porque era muito diferente e eu comia no refeitdrio,
as comidas as vezes eram ruins, apimentadas, doces. Eu nédo tenho
tanto habito de comida, agora eu tenho esse habito de viajar, esse
consumo por viagem muito grande.
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Figura 32 — Cuscuz

compa N a foto de Versos Do Nordeste
E e janeiro de Z (%]

N&o troco mesmol

Isso é ouro que reluz
esse sabor igual ndo tem
me traz energia e luz
com charque cai muito bem
e eu ndo froco o meu cuscuz

pelo hambuguer de ninguém.
Guibson Medeiros

Fonte: Perfil do Facebook de Safira

Figura 33 — Donut®®

Comentar Compartilhar

Grupos sugeridos

Classificados Dublin

+ Participar

Fonte: Perfil do Facebook de Safira

% E um pequeno bolo em forma de rosca muito popular nos Estados Unidos.



112

Turquesa, que aparece na figura 34, contou um pouco como foi a adaptacéo
logo no inicio. E importante ressaltar o fetichismo da mercadoria no consumo,
inclusive de roupas de marca e o ideal do sonho americano em relacdo a seguranca
e acesso aos bens. Mesmo com a globalizacéo, eletrénicos ou roupas de marca aqui
mesmo que estejam disponiveis sdo mais caros e uma pequena parcela da

populacéo consegue ter acesso:

Eu acho que foi mais facil aprender a viver na nova cultura la do que
guando eu voltei pra cultura daqui. Porque eu achei que ia ser dificil
chegar la e ver tudo diferente, mas acho que foi mais facil, porque é
mais confortavel o jeito que eles vivem. Em questdo de tudo, de
roupa, de alimentacdo, tudo aqui € mais complicado, la € mais
barato. La vocé pode comprar uma roupa boa, até de marca e com
preco acessivel. L4, por exemplo, também é bem mais seguro,
entdo eu andava com o celular na rua sem problemas, aqui nao, ja
fui assaltada. Onde eu estava, no Norte, era bem seguro mesmo,
ndo acontecia nada de grave, entao é uma seguranca bem maior.

Figura 34 — 6 meses

=l
*)

Seis meses que sai do Brasil pra ca. Eu tava tdo nervosa. Apesar de
imaginar mil formas de como seria aqui, ndo cheguei perto do que €. Como
eu amo esse lugar. As pessoas, esse frio de -9, sensa¢do -17, mas que eu
t6 amando.

#sixmonths #gordaperonomucho

Curtir Comentar Compartilhar

E eu aqui, contando nos dedos o dia de vocé voltar. v" saudades de
te abracar. W
Curtir - Responder - © 1
Saudades tbm, mombs. Muita! &
Curtir - Responder 5 012

£ 7 Muito orgulhoso prima. Parabéns!
il Curtir - Responder - @ 1

*gﬁ Um sonho, um lugar lindo... quero um dia ter a oportunidade de ir
pra um lugar com o clima parecido
Curtir - Responder - © 1
= Vocé vai ter &
Curtir - Responder - © 1 e deze

Fonte: Perfil do Facebook de Turquesa



Figura 35 — Retorno

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio
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j 5- 2
Visualizar no Instagram

E hoje se encerra um lindo ciclo da minha vida. De
alma lavada. Uma nova pessoa. Uma nova cabeca.
O sorriso de sempre, alias, um melhor. Novas e
Unicas experiéncias. Viveria tudo outra vez. E
outras e outras vezes. 18 paises conhecidos, mais
de 40 cidades, uma nova casa, incontaveis
amizades e infinitas descobertas e sensacdes.
Sensacdo de que somos muito pequenos para todc
esse mundo, mas somos grandes o bastante para
poder conquista-lo, desbrava-lo. Ndo paro por aqui
essa vontade imensa de viver no mais puro sentido
da palavra. Conhecer novos lugares e novas
pessoas, de todos os tipos e culturas distintas
Felicidade de poder ter conhecido pessoas
maravilhosas, amigos incriveis com os quais
compartilhei momentos indescritiveis e impares na
minha vida. E espero no mais breve possivel, que
venham os reencontros e que possamos recordar
todos os momentos, gargalhadas, palhacadas,
idiotices e claro aborrecimentos passados! Mistura
gigante de sentimento dessa partida nesse
momento, com a chegada na minha casa. No meu
porto seguro, nos bragos da minha familia e dos
meus amigos. Foi 6timo enquanto durou mas
agora to voltando pra dar um abraco bem grande
em Mainha, Painho, tia Ina e tio Didi, e toda
oliveirada e valengada e os tdo queridos amigos de
sempre. Pode botar pra gelar que eu t6 chegando!
Obrigado VIDA! #alcapaotrip #agoracabou
#lovoltanu #comDeus #ralapeito #poucosjogos
#lodalegendaepouca #spain #BRASIL EZME —em
Q Madrid

iy Curtir W8 Comentar » Compartilhar
@O’ Leny Britto, Matheus Alves e outras 320 pessoas

L 4 4

Curtir - Responder - 22 de julho de

016 as 2025
. Seja bem wndq
4 0 bom q ta voltando e q tudo foi BAO D ++++++++!

Curtir - Rasnander - @ 1 - 22 de iulho de 2016 as

Escreva um comentario
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6.4 ETHOS NOMADE

No intercambio, o estudante esta, muitas vezes, em transito, jA que existe
possibilidade de viajar para outras cidades e paises. Como a experiéncia da vivéncia
em outro lugar € nova, os intercambistas normalmente tém a sensacdo que devem
vivenciar ao maximo aqueles momentos, ja que eles podem ndo ter mais a
oportunidade de viajar para determinado lugar, ou até mesmo que ele retorne nem
ele sera o mesmo, nem o que for vivido.

Entende-se que a posicao de migrante, de poder circular pelo mundo sem se
prender a nacionalidades, sem pertencimentos absolutos a culturas ou Estados,
detona a iluséo da identidade, denuncia que todos somos multiplicidade (DELEUZE,
1997).

Segundo Deleuze e Guattari (1996):

O ndbmade ndo é forgcosamente alguém que se movimenta:
existem viagens num mesmo lugar, viagens em intensidade, e
mesmo historicamente os némades ndo sdo aqueles que se
mudam a maneira dos migrantes; ao contrario, sdo aqueles
que ndo mudam, e tornam-se ndmades para permanecerem no
mesmo lugar, escapando dos cddigos. [...] E mesmo se a
viagem for imovel, mesmo se for feita num mesmo lugar,
imperceptivel, inesperada, subterranea, devemos perguntar
guais sdo nossos nbmades de hoje (DELEUZE; GUATTARI:
1996, p. 328).

A mobilidade contemporanea tem possibilitado novos transitos pelo mundo,
cartografias de novos territorios e a habitacdo de outros espacos na busca por saciar
as curiosidades de explorar novos contextos e também por conhecer mais a si
mesmo.

O processo da migracdo provoca turbuléncias nas nocbes de tempo e
espaco. Em uma perspectiva deleuziana, Peter Pelbart (1998) traz que o tempo é
massa modulavel, signo de uma pluralidade intensiva, n&do uniforme, né&o
homogénea, mas como poténcia, imanente, singular, ponto de paciéncia, de tédio,
insipido, caodtico e intempestivo. O tempo so é acessivel via espaco, entendido como
espacamento vertiginoso, estado intensissimo quando habitamos uma distancia

assustadora, traduzida em atordoamento.
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Na perspectiva de Deleuze e Guattari (1996), o nOmade se move de maneira
turbilhonar pelo espaco, e faz das suas roupas e pertences o seu "territorio". O
ndémade nunca muda, ele sempre estd em casa.

Apés a experiéncia de intercambio, muitos estudantes, por terem realizado
muitas viagens, permanecem com o habito de viajar.

Para Krippendorf (2000, p. 14),

O ser humano ndo nasceu turista, mas com a curiosidade e um
sentimento um tanto nostalgico quanto aos paises longinquos, que
gostaria de conhecer. Em todas as épocas, isso esteve entre suas
necessidades basicas e imediatas (KRIPPENDORF, 2000, p. 14).

Na figura 36 podemos perceber o estilo e imponéncia de Citrino com as
roupas de frio. Ele diz na legenda em inglés®’ que a viagem para Nova York foi a
melhor de todas e que com certeza voltara para l&. Tem uma hashtag também
#snapsave porque ele tirou essa foto na rede social Snapchat® e salvou para postar
no Facebook. No relato abaixo do intercambista sobre a viagem, ele diz que Nova
York é diferente do que ele imaginava, que é bastante diferente de Recife e que ele
sofreu o impacto. Além disso, o intercambista acredita que passou nas redes sociais
a imagem de quem apenas viajava, mas diz que foi o oposto, que sé viajou quando

estava livre.

" Muitos intercambistas postam fotos com legendas no idioma do pais em que estdo, com isso
guerem mostrar que estao adaptados a nova lingua e também dessa forma podem se comunicar com
0s amigos intercambistas de outros paises.

% 0O Snapchat é uma rede social que permite estar em contato com os amigos usando apenas
imagens que poder&o ser vistas durante alguns segundos antes de desaparecerem. E bem popular e
contém uma série de filtros para tirar fotos e facilitar a interagéo.
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Figura 36 — Nova York

g
N 2 de novembro de 2015 - Instagram - 48

Best trip ever! New York city, I'm sure I'll come back! #snapsave

s Curtir Comentar ~ Compartilhar

D Jéssica Gouvela e outras 205 pessoas

il gato me namora
«Wl! Curtir - Responder- @ 4 - 2 de novembro de 2015 3s 10:54

Ve nimim kkkk
Curtir - Responder - @ 1 - 3 de novembro de 2015 as 18:19

Fonte: Perfil do Facebook de Citrino

E interessante perceber que existe, na maior parte dos intercambistas, a
necessidade de postar as novidades e a rotina que estava vivendo. E a inseguranca
e a necessidade de ser visto, de ser aceito de alguma forma nem que seja através
de curtidas e comentarios. Impressionante o tempo que 0S jovens gastam
idealizando fotos e as editando e escolhendo depois para publicar nas redes socais.

Segue abaixo trecho da entrevista de Citrino:

[...] Caramba, tinha coisas que eu imaginava que eram do jeito que
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eu pensei, mas tinha muita coisa que... caramba! E muito diferente,
€ muita informacéo pra cabeca! Em Recife, por exemplo, a gente vé
os prédios apagados, é diferente, quando eu cheguei em Nova York
foi um impacto muito grande, muitas luzes, barulho por todo canto,
trés da manha tava do mesmo jeito, movimentado. E em Recife
meia noite ja para tudo, fica pouca coisa aberta. Arquitetura, o jeito
das pessoas se vestirem, 0 que as pessoas fazem |4, os habitos, eu
achei bem bacana.

[...] Meu hébito de postar aumentou com o intercaAmbio, é que eu
ndo sou de tirar foto e 14 sempre via coisas diferentes ai queria tirar
foto pra mostrar e tal, ai terminei tirando mais fotos pra postar mais.

[...] Me preocupo com as curtidas, se néo tiver quase nada eu fico
meio assim, mas, se tiver um nUmero razoavel, eu t6 de boa. O
negocio é que quando vocé coloca uma foto e tem pouca curtida
vocé pensa: “Puxa, sera que essa foto nao ficou boa?”. Eu acho que
eu sou meio, como chama? Nao é timido. Inseguro, pd, eu sou meio
inseguro pra algumas coisas. Eu fico: “Puxa, sera que eu nao fiquei
bem nessa foto?”. Por que isso importa? Ja refleti pra caramba
sobre isso, mas € algo que vem desde pequeno, eu tenho que ligar
pra o que as pessoas pensam de mim. Eu ja vi que € uma coisa que
nao vale a pena, vocé tem gque ligar mais pra o que vocé acha de si
mesmo e pronto. S6 que até vocé conseguir é dificil, eu penso
dessa forma, mas ndo consegui aceitar totalmente.

[...] Eu penso se eu t6 bem na foto, eu chego pra minha irmé e digo:
“Ta boa essa foto ou ndo ta?”. Ai ela diz: “Ta boa”.

Nas palavras de Francis Jauréguiberry (2004):

Na busca da auto-identificacdo bem sucedida, os individuos auto-
manipuladores mantém uma relagdo bastante instrumental com
seus interlocutores. Estes Ultimos s6 sdo admitidos para certificar a
existéncia do manipulador — ou, mais exatamente, para permitir que
os manipuladores fagam seus ‘eus virtuais’ cairem na realidade. Os
outros sao procurados com o Unico proposito de atestar, estimular e
bajular os eus virtuais dos internautas (JAUREGUIBERRY, 2004,
p.155).

Nesse mesmo sentido, para Bauman (2008), existe um jogo de identificacédo
mediado pela internet, o outro é desarmado. E reduzido & condicdo de instrumento
de autoconfirmacao pessoal. Ter que garantir a autonomia e originalidade do outro e
de aprovar sua identidade prépria. Batalhas por reconhecimento, a socializacao
segue o0 padrdao do Marketing e as ferramentas eletrdnicas sdo pensadas sob
medida para o mercado.

O intercambista Ametista também relatou sobre o habito de publicar mais

durante o intercambio por haver muitas novidades. Além disso, fala do consumo de
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smartphones com tecnologias que garantam boas fotos. Diz ainda que se preocupa
com o numero de curtidas das publicacdes, que para ele isso significa visibilidade.
Ou seja, muito do que foi relatado e observado nas publicacdes esta de acordo com
0S conceitos trazidos por dois grandes autores em suas obras; para Sibilia (2013),
isso representa o show do eu: a intimidade como espetaculo, e, para Bauman

(2008), vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria.

[...] E porque, assim, eu s6 posto quando tenho algo interessante
pra postar, entdo la aumentou porque eu tinha coisas mais
interessantes, enquanto em Pernambuco eu faco engenharia e
estou o dia todo na universidade, ndo tenho muito o que mostrar, eu
s6 faco imagem de fotos e quando tem algo interessante. Tem o
Snapchat que eu adicionei na minha vida, que néo tinha, e eu usei
bastante 14, hoje eu posto pouco no Snapchat, mas la era o tempo
todo, qualquer novidade, qualquer neve, qualquer pingo de alguma
coisa diferente...

[...] Eu comprei um Sony AZ3, que era um celular & prova d’agua e o
Samsung S7, que é outro celular a prova d’dgua e hoje estou me
abstendo a celulares a prova d"agua.

[...] Todos os meus celulares tém essa caracteristica de ter uma
camera muito boa. No comego, no monte que a gente tava
escalando, foi de qualquer jeito, “tira uma foto ai”. Ai depois foi
evoluindo, “tira uma foto ai, olha, néo ta legal, tira outra, com esse
angulo”. Entdo eu me tornei bem mais seletivo nas fotos, por
exemplo, tem uma foto que quando eu cheguei em Recife que a
gente demorou uns trinta minutos pra tirar a foto, porque eu néo
gueria ninguém aparecendo na foto, “agora ta no angulo errado”, eu
gueria que aparecesse atras também. Entdo realmente eu me tornei
bem mais seletivo nas fotos, acho que da pra acompanhar essa
evolugcdo das minhas postagens. Eu tenho locais, por exemplo, na
Califérnia, que a gente tirou umas duzentas fotos para escolher uma
(risos). Minhas meninas na Califérnia me ajudaram bastante a
escolher foto. Eu usava bastante a edicdo do Instagram onde vocé
pode fazer seu préprio filtro, diminuia brilho ou aumentava contraste.
Minha primeira foto no Instagram foi um dia antes de viajar porque
eu ja sabia que eles usavam la. Normalmente, eu posto no
Instagram e compartilho no Facebook.

[...] N&o existe espaco pra tristeza. Pra mim realmente ndo, eu
passei por momentos de dificuldade e eu ficava na minha,
infelizmente é assim, a gente s6 mostra as partes felizes da vida.

[...] As curtidas significam visibilidade. Acho que € mais isso: “Olha,
ele viu que eu t6é aqui, viu mais ou menos que eu td bem”.
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Na figura 37, do Facebook de Topazio, a legenda diz: “Navegar é preciso,
sendo a rotina te cansa’. E uma postura ndmade de estar sempre no mundo e n&o

se sentir pertencente a algum lugar especifico.

Figura 37 — Madrid

&

Navegar & preciso sendo a rotina te cansa. Madrid toppp!! Bota mais uma
capital ai na contal #Madrid #alcapaotrip #alcapao #eurotrip
#vempromeumundo

Curtir ¥ Comentar Compartilhar
o Fellipe Maia, Lilian Danielli e outras 150 pessoas

Que cabelo € esse ?
Curtir - Responder - © 1 ¢ en 2201 3:43 - Edita
TopDan L L L L
Curtir - Responder - @ 1 - 7 de dezembro de 2015 as
* 4 2 4
TOF TOF QP TOP
Curtir - Responder- © 1
Magrol
Curtir - Responder - Q 1 - 7 de dezen e 201

3 el

madrid € iradaa, puerta del sol mais tarde &7 hahahaha
-~
v Curtir - Responder @ 1 01

p== Carai, Tu & rico, visse?

b Curtir Responder © ¢ : ;

H PORRA tomo esta voce aproveite bastante abss
Curtir - Responder - © 1 7 !

Fonte: Perfil do Facebook de Topazio
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A figura 38, do Facebook de Opala, mostra também a provisoriedade no
transito com a legenda ‘Philadelphia, aqui vamos nés’.**Observa-se que nesta foto

existe um comentario dizendo: “O turminha que gostar de passear...” isso relata
muito o que esta sendo passado pelos intercambistas pras pessoas através das

redes socais.

Figura 38 — Philadelphia

com e oufras 3 pessoas
2 de novembro de 2015 - Rossmoor, Nova Jersie, Estados Unidos - Al

Philadelphia here we golill

@ Curtir @ Comentar ~ Compartilhar
O
A Bel Marrara O turminha que gosta de passear ...aproveitem ! Tava ¢/ vontade

de dirigir né .juizo amor!

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de novembro de 2015 as 11:41

Taval
Curtir - Responder - @ 1 - 2 de novembro de 2015 as 12.44

- Que legalll Aproveitem! *¢

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de novembro de 2015 as 11:50

i Que legalllll Aproveitem!!l!
Curtir - Responder - @ 1 - 2 de novembro de 2015 as 12:06

@ Bom passeiollgg
1y Curtir - Responder - @ 1 - 2 de novembro de 2015 3s 12:37

Fonte: Perfil do Facebook de Opala

% Traducéo livre da autora.
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6.5 ETHOS PERFORMATICO

O ethos performético esta relacionado a performance e encenacao nas fotos

em relacdo a pose, angulo e edicao de imagens.

A idealizacédo, segundo Goffman (2009, p. 41), constitui-se em uma das
técnicas para transformar elemento do cotidiano em espetaculo por meio de
performance. Outra técnica descrita por Goffman (2009, p. 29) na construcdo da
performance é a fachada. De acordo com o autor, “fachada é o equipamento
expressivo de tipo padronizado intencional ou inconscientemente empregado pelo

individuo durante sua representagao”.

As relacdes que se estabelecem nessa sociedade seguem a légica do
parecer, de modo que quanto mais o individuo aparentar ter, mais valor ele tera.
Assim, o parecer se torna real na medida em que cria uma realidade capaz de

movimentar as relagdes entre as pessoas. Para Debord (1997):

A primeira fase da dominagdo da economia sobre a vida social
levou, na definicdo de toda realizagdo humana, a uma evidente
degradacdo do ser em ter. A fase presente da ocupagao total
da vida social em busca da acumulacdo de resultados
econdmicos conduz a uma busca generalizada do ter e do
parecer, de forma que o “ter’ efetivo perde seu prestigio
imediato em funcéo da ultima (DEBORD, 1997, p.18).

Ainda na concepcdo deste autor, a sociedade do espetaculo faz referéncia a
um mundo de aparéncia mediado por imagens e versa sobre a logica de que todas

as relacdes da vida viraram um show, onde o individuo faz um show de si mesmo e

se relaciona com os outros individuos como se estivesse fazendo um espetaculo.
E preciso observar as imagens e o que eles querem representar:

A imagem, como elemento simbélico ndo codificado, meio revela e
meio esconde. Através dela muita coisa € comunicada de forma
meio despercebida. Mas talvez essa sua faceta seja uma das
causas da fascinacdo que exerce (YOSHIURA, 2011, p. 03).

A encenacao esta presente na sociedade moderna, muitas vezes para a
vida parecer ser mais atraente do que de fato €, entdo o individuo cria uma
performance, utiliza elementos de fabulagdo, mostra a parte da realidade que quer

mostrar e escolhe como fazé-lo.



122

Na figura 39, de Agata, é possivel ver uma paisagem de uma montanha
irlandesa tirada de um angulo onde se tem a ideia de profundidade e podem ser
observados detalhes. Existe uma supervalorizacdo da imagem, e quando a
intercambista postou a publicacdo, ela escreveu: “dispensa legendas”, ja pela
beleza do local e o ar artistico que foi mostrado na imagem. Os comentarios nas
fotos fazem comparativos com Recife, ironizando, dizendo que as nuvens do local
das montanhas eram iguais as da cidade. Além disso, os comentarios relatam
cuidado com os orks*® e também sobre os duendes. Esses comentérios d&o mais

ainda o ar de fabula, de estar em um conto de fadas.

Figura 39 — Irlanda

o i

Dispensa legenda

Wicklow Mountains

Curtir Comentar Compartilhar

@ Amanda Melo e outras 84 pessoas
5/ € as nuvens e 0 Céu sdo iguais aos
|l de recife, viu?
Curtir - Responder - @4 - 2 D15

ﬂ: Isso. S3o
idénticas. Hahahaha. Sqn

Responder

1 Claro que sim. Vapor de
H20 da mesma forma! &
rtir - Responder - @ 1
1 Mas tirando isso, foda!
Curtir - Responder t
Kikkekicklck

J cuidado com os Orks &2
1 Curtir- Responder- © 4 S e

! Euia falar algo
parecico
hauhuahuahua

tir Responder- @1 -2

EP E os duendes
Vai que né.. hahahahahahahaha
Curtir - Responder - © 1

Fonte: Perfil do Facebook de Agata

0 Nas obras de J. R. R. Tolkien séo criaturas usadas como soldados pelos vildes das obras O Senhor
dos Anéis.
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Na figura 40, também no perfil de Agata, é possivel observar a legenda:
“Memoérias que eu nunca vou esquecer’*. Muitas pessoas fazem do Facebook ou
Instagram como se fosse um diario ou album de fotos de momentos que séo

colecionados na memoria.

A foto foi bem pensada previamente, aparece apenas o Allstar da
intercambista e o deserto do Saara ao fundo um pouco desfocado. Podemos
observar que h4 pegadas na areia e o ténis também esta sujo. Isso também passa
a ideia que grande aventura e caminhada. Inclusive, foi reforgcado pela
intercambista nos comentéarios da foto, onde um comentario diz que o ténis esta
sujo e ela diz: “Claro. Andando no deserto com ele, ele ndo tem como ficar limpo.
Segue relato da intercambista sobre alguns desses aspectos, € contraditério que
ela e muitos outros dizem acreditar ter espaco nas redes sociais para mostrar os

momentos dificeis no Facebook, mas a maioria ndo o faz.

No mais, Agata reforca o que ja foi discutido, a respeito da importancia de
ter curtidas em uma foto e também diz todo o processo para tirar e escolher a foto

gue sera postada.

[...] Me preocupo com as curtidas do que com 0s comentarios, é
uma questdo de aceitagdo, sabe? Eu pensei naquela foto, antes de
tirar, depois tirei varias e escolhi a mais bonita. Porque isso nao
seria interessante pras pessoas? Um momento diferente, mas assim
eu nao vou me preocupar tanto ou apagar a foto, mas eu sinto sim
guando sdo poucas curtidas, acho que isso acaba gerando uma
expectativa em mim que vao ser muitas.

“ Traducéo livre da autora.
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Figura 40 — Marrocos Il

%
% G de junhy e 2016 - &

Misualizar no Instagram

Memories that I'll never forget. #morocco — com
em Q Sahara Desert

s Curtir W Comentar # Compartilhar

©0 3¢

= Rafael Quintdo Que ténis sujo!!
): Hahahahahahahaha
Curtir - Responder - @ 1 - 7 de junho de 2016 as
Claro. Andando
no deserto com ele, nao tem como ficar
limpo. Hahahahaha
Curtir - Responder - 7 de junho de 2016 as

. | 9 @

' tu nunca lavou esses ténis.

Curtir - Responder - @ 3 - 7 de junho de 2016 as
Eu nunca lavei
ténis nenhum. Ja falel que ténis sujo é
ténis com historia. Vocés ndo sabem de
nada, inocentes. Vitor

Curtir - Responder - 7 de junho de 2016 as
===, Azzz ideia falei nada...
Curtir - Responder - @ 1 - 7 de junho de
2016 35 09:51
Alguém

¥ concordou comigo e eu achava que tinha
sido tu. HAHAHAH. anyway. Nada de
lavar sapato
Curtir - Responder - @2 - 7 de junho de

. Escreva um comentario @ 2

Fonte: Perfil do Facebook de Agata

Na figura 41 é possivel ver a encenacdo de Ametista com a pose de bracos

abertos em Las Vegas, representando poder e também ostentacao.
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Figura 41 — Las Vegas

! em Q@ Las Vegas Strip

One year B

Curtir B Comentar = Compartithar

m Ja pode voltar, ta? @
B Curtir - Responder - @ 2 - 24 de junho de 2016 as 20:52

C
‘é Ryco
f Curtir Responder © 1 - 24 de junho de 2C

ﬂ Tudooooo migaaaaaaa
| @ Curtir - Responder - @ 2 - 24 de junho de 2016 as 23:51

E jata bom, #Volta ©

ISR N

MW Curtir - Responder - @ 1 - 25 de junho de 201¢

E) Tbm acho Carol e Luana. Chega de saudade...
Curtir - Responder - @ 2 - 4 de julho de 20 s 18:18

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista

Nas figuras 42, 43, 44 e 45, do Facebook de Esmeralda, é possivel perceber
gue sdo muito performaticas. Em algumas aparece, em outras ndo, sdo apenas as
paisagens. Quando ela aparece, normalmente estd em angulos diferentes mais
para composicdo da cena. E as fotos das paisagens sdo supervalorizadas com
angulos diferenciados, iluminacéo correta, qualidade da imagem, isso € percebido
também pela audiéncia. Na figura 43 ha um comentario sobre o enquadramento da

paisagem. A intercambista valoriza a estética e a fotografia. Além disso, podemos
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observar a fabulacdo, parece que esta sendo narrada uma historia de conto de
fadas. Isso é reforcado na legenda da figura 45: é tudo sobre amor e magica.** A

intercambista falou um pouco sobre na entrevista:

[...] Aimagem que eu acho que eu passei? Nossa, 0 pessoal comenta
muito comigo, € muita foto bonita, de praia, num sei qué (risos). E,
teve isso também, mas acho que o pessoal de fora vé mais isso de
turismo mesmo. Tudo que eu fazia era no meu celular mesmo e mais
pra registrar, as vezes eu até me arrependo de certas coisas que eu
nao registrei de casas e prédios, que podia ser importante para 0 meu
curso e passou despercebido. Eu andava com amigas que gostavam
de fotografia entdo a gente sempre conversava, tirava foto, via 0s
lugares que iam ficar bons. Eu gostava de tirar fotos de paisagens e
publicava mais essas.

[...] Eu viajava sempre em baixo custo la, as vezes eu sacrificava
algumas coisas de lazer ou de consumo mesmo pra poder viajar pra
algum canto.

[...] Engragado que a gente via um meme de intercambio que dizia:
“‘guem me vé no intercambio ndo sabe a marmita que eu como”
(risos). Acho que tem tanta coisa bonita pra ver que a gente nao fica
focado em mostrar a dificuldade que a gente passa, ou algum
aperreio. Agora, com certeza tinha isso, a gente pegava a passagem
mais barata e viajava de madrugada, chegava no outro lugar muito
cedo ou o hostel era um lugar simples, desde que fosse confiavel e
tivesse 0 minimo de segurangca, mas era 0 mais barato. Entdo
conhecer a gente conhece, viaja, conhece muito canto, mas... € ali no
baixo custo.

42 Traducéo livre da autora
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Figura 42 — Indonésia

Q Gili Tra wangan Island, Lombok Indonesia

Curtir Comentar Compartilhar

a What a picture!
Y onder @ 127

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda
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Figura 43— Camboja

Q@ Siem Reap, Cambodia

| men 8 I
O O Milena Coutinho Nunes, Thomas Cavalcanti e outras 58 pessoas
Olha o0 enquadramento da paisagem! aahuahauahau
B Curtir - Responder- @ 2 ,

f. o~
1
9]

Curtir - Responde

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda
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Figura 44 — Templo

em @ £ Kinkakuji Temple

30 de novembro de 2016 - Instagram - AL

i Curtir ¥ Comentar 2 Compartilhar

Qo Thomas Cavalcanti, Vinicius Cat3o e outras 63 pessoas

ﬂ Que lindo!
Curtir - Responder - @ 1 - 30 de novembro de 2016 38 0933

oy Visual lindo!!

T B —— A At -l ™y

MR Curtir - Responder- @ 1 - 30 de novembro de 2016 3s 17:17

Que lindo, onde fica  ? E tu, ndo volta nunca mais 77!
) B Curtir - Responder - @ 1 - 30 de novembro de 2016 352321

- Hahaha fica no Jap3o, Stella! Em duas semanas ja
estarei em Recife!
Curtir - Resnander - 1 de dezembro de 2016 as 0304

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda
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Figura 45 — Green Village

em Q Green MVillage, Abian Semal Badung Bali

12 de novembro de 2016 - Instagram - A\

=

d Curtir Comentar # Compartilhar

@O Thomas Cavalcanti e outras 53 pessoas

E All about peace and green <&
Curtir - Responder - @ 1 - 12 de novembro de 2016 as 10:23

issoal P PP

Curtir - Responder - @ 1 - 12 de novembro de 2016 as 1024

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda
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Na figura 46, do Facebook de Safira, a intercambista traz aspectos de
fabulacdo e sobre a realizacdo de um sonho em estar vivenciando aqueles
momentos. Inclusive na figura 46 ela diz na legenda “E sonho, mas também é

realidade”.

Figura 46 — Estatua da Liberdade

E 26 de no

Visualizar no Instagram

embro de 2015 - I\
E sonho! Mas também é realidade @

s Curtir ¥ Comentar 4 Compartilhar

(D Fabiana Barbosa Coutinho € outras 81 pessoas

- E a realizagio do sonho. Beljos
Curtir - Responder - @ 2 - 26 de novembro de
20153s 16554

e

Curtir - Responder - @ 1 - 26 de novembro de
20153s 17:06

) Que lindo®®
oM. Curtir - Responder - © 1 - 26 de novembro de
o
Responder - 26 de novembro de 2015 as
Lindinhoss

Curtir - Responder - @ 1 - 26 de novembro de
Que foto lindal Felicidades aos
Responder - @ 1 - 26 de novembro de

154as 1918

Lindosi!!
Responder - 26 de novembro de 2015 as

Deus te abengoe
Responder - 26 de novembro de 2015 as

Quuuuun, que foto lillindal Lindoos

Fonte: Perfil do Facebook de Safira

Ja na fotografia 47, de Topazio, podemos observar que € uma foto bem
performética e imponente em uma caverna, um local muito bonito. E uma foto bem
pensada anteriormente e o intercambista disse que tinha visto essa foto no mesmo
local e quis fazer igual. Isso mostra o quao grande é a preocupacdo dos jovens com
essa gquestao de gerenciar a autoimagem. Seguem trecho da fala do intercambista:

[...] Eujatinha visto essa foto antes, pegando esses dois buracos da
caverna, no mesmo lugar em Portugal, eu tinha pesquisado, antes
de ir no lugar a gente pesquisava. Esse passeio vocé passava por
vinte e cinco cavernas, tinha umas que eram muito bonitas, ai
pronto, tinha uns locais que a gente sabia “P6, ali € muito lindo,
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entdo uma foto ali vai ficar bonita sabe?”. Beleza, a gente entrou de
barco na caverna e a agua era muito gelada, mas a gente disse
“Yamos entrar nessa agua e vamos tirar essa foto que vai ficar muito
bonita mesmo” e de fato € uma foto muito bonita. Mas a sensacao
de ter mergulhado na 4gua gelada e a brincadeira de estar ali com
seus amigos é impar, ndo passa tudo isso na foto.

Figura 47 — Caverna

em Q Benagil Sea Cave
P 15 de setembro de 2015 - Instagram - 2\

Muito top! Cave Beach. Agua gelada ndo, a mulestia. Viagem linda s6 o
primeiro dia... #vemmaisai

8 Curtir @ Comentar A Compartilhar

@ Leny Britto e outras 181 pessoas

. Que lindo filho,aproveita bastante, bjs amamos tu.
Curtir - Responder - @ 1 - 15 de setembro de 2015 as 22:11

TEEET

% Curtir - Responder - © 1 - 15 de setembro de 2015 as 22:40

ﬁ Lindooo . Aproveita bem. Bjs.
=74 Curtir  Responder - © 1 - 15 de setembro de 2015 3s 22:50

Fonte: Perfil do Facebook de Topéazio

\‘d Fantastico &
Curtir - Responder - Q) 1 - 15 de setembro de 2015 as 22:15
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6.6 ETHOS NOSTALGICO

E um processo contraditério porque quanto o individuo esta no intercambio,
muitas vezes, ele sente falta de casa: das pessoas, das comidas, lugares,
costumes...Todavia, durante a experiéncia de vivéncia fora também adquire novos
habitos e vivéncias. Pode ocorrer a sindrome do regresso porque o intercambista
deseja continuar na experiéncia de intercambio, mas precisa regressar para a sua
antiga realidade, e as coisas mudaram bastante em relacdo ao local e pessoas. E
principalmente ele mesmo precisara acontecer um novo processo de adaptacao a
esse retorno.

Os psicanalistas Grinberg e Grinberg (1984) observam que a fantasia do
retorno esta presente em toda migracdo, buscando-se recuperar as raizes perdidas.
Mas retornar ndo € uma deciséo facil, envolvendo tanto esfor¢co e vulnerabilidade
psiquica quanto a ida. Um luto serd necessario para lidar com perdas que nem
sempre estdo claras para quem pensa em retornar e espera encontrar as coisas do
mesmo jeito que as deixou no pais de origem, como se o tempo tivesse congelado.
Sayad (2000) afirma que a questdo do retorno € um ponto fundamental a ser

analisado ja que:

[...] representa uma das dimensfes essenciais dessa antropologia, a
medida que se pressupfem necessariamente varios modos de
relacbes: uma relagdo com o tempo, o tempo de ontem e 0 tempo
do futuro, a representagdo de um e a projecdo do outro, sendo
estreitamente dependentes do dominio que se tem do tempo
presente, isto €, do tempo cotidiano da imigracao presente; uma
relacdo com a terra, em todas suas formas e seus valores (a terra
natal)..., uma relacio com o grupo, aquele que se deixou
fisicamente, mas que se continua a carregar de uma maneira ou de
outra, e aquele no qual se entrou e no qual é preciso se impor,
aprender a conhecer e a dominar (SAYAD, 2000, p.12).

7

Barbosa (2007) ressalta que a nostalgia € um movimento tipico da

contemporaneidade:

A contemporaneidade, nesta perspectiva, inaugura um novo regime
de memoria, multiplicando os espacos de rememoragdo, que —
ainda que transitorios e incompletos — refletem o desejo de ancorar
um mundo em crescente mobilidade e transformacdo e de
compensar a perda de elementos mais solidos e concretos que,
antes, serviam de referéncia para os sujeitos (BARBOSA, 2007, p.
41).
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Segundo Oliveira (1999), ao lado do aspecto econdémico, as dificuldades de
readaptacéo a realidade brasileira sdo sempre atribuidas a fatores vinculados a falta
de cidadania no cotidiano brasileiro: inseguranca, problemas de limpeza e
atendimento, pouca organizacdo, cumprimento de horario nos meios de transporte,
respeito no transito, nos servicos e no comeércio.

Em muitos relatos, os intercambistas citaram o quanto as diferencas entre os
paises que estavam e o0 Brasil existiam principalmente em relacdo a questdo da
seguranca, € um dos pontos que eles sentem mais falta quando regressam. Abaixo

seguem quatro relatos de intercambistas diferentes:

[..] Caramba, muita coisa, vou te dizer de forma geral: é que tudo
funciona la. Vocé pega o 6nibus que passa na hora certa, vocé ja
entra com o passe ou com o dinheiro certo, pra ndo perder tempo,
todos os Onibus tem ar-condicionado, a parada € segura, tem um
painel dizendo os horarios dos 6nibus. E muita coisa que funciona e
gue vocé vé que aqui é desordem, é caos. (Citrino)

[...] A liberdade, ndo s6 isso de poder andar na rua, mas também eu
Nao morava com meus pais e meu pai € muito restritivo, sabe? Hora
pra chegar e pra sair, ele quer saber com quem vou sair, iSSO eu
sinto falta porque la eu sabia organizar minha vida, do jeito que eu
guero, a casa, isso eu sinto falta. Eu criei um habito e aqui tive que
quebrar. E a liberdade em relacdo a violéncia, de eu andar
livremente ndo me preocupar, essa tranquilidade que hoje em dia

nao tive mais. (Pérola)

[...] Quando eu estava |4, eu senti saudades da comida, de coisas
gue tinham aqui que sé minha mae sabia fazer, dos meus amigos e
primos, de alguns momentos com a familia. E hoje o que eu sinto
falta de & e de um monte de coisa, da economia que eu fazia no
mercado porque tudo € muito barato la e ainda mais quando o
dinheiro ndo sai do seu bolso, né? Porque a gente ndo precisou
juntar pra trocar euros. Qualidade de vida é muito boa, alimentacgéo,
seguranga, voltar tarde da noite sem se preocupar com nada,
andava sozinha tranquilamente. A questdo da violéncia é muito
marcante pra mim. As vezes eu costumo dizer, mesmo com as
dificuldades que houveram |4, mas voltar pra Pisa sem as mesmas
pessoas nao faria sentido. Eu sinto falta de passear na rua sem ter
nada pra fazer, sentar na praca, olhar a torre, coisas bem simples
gue vocé pode fazer aqui e até tem lugar, mas vocé fica com medo.
(Rubi)

[...] Da qualidade de vida, n&o ter a questédo da violéncia. (Ambar)

Alguns intercambistas, apés o retorno, apresentaram elementos de nostalgia,
tanto através das postagens (figuras 48 e 49) quanto dos relatos. Para exemplificar,

segue abaixo o relato de Rubi:



Figura 48 — Nostalgia
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[...] Pois é, voltar do intercambio é horrivel, misericérdia! Mulher,
isso ndo existe ndo, dodi, ja li tanto desses textos, da volta, que sao
dois anos pra se recuperar. Bem, eu voltei indo pra psicéloga, ja
queria antes, mas eu quis agora ter um acompanhamento pra ver se
eu nao entro em depressao. Porque na volta eu estava muito triste,
principalmente nas duas primeiras semanas, primeiro porque eu néo
queria voltar de jeito nenhum. Ai todo mundo diz “Tamy vai ser a
Gltima a voltar”, mas nao foi ndo. Ai quando voltei foi um vazio tao
grande... Como eu te falei, o cheiro que vocé sente das coisas, se
vocé fechar os olhos parece que vocé ta |4, mentira ta aqui. Ai sei 3,
vé as fotos das viagens, ai pensa, “porra nao voltar’, desculpa
(risos). “Meu Deus, e agora? Serd que era pra eu ter feito de outro
jeito?” N&o, foi tdo bom, mas eu poderia ter aproveitado mais. Sei la,
sempre bate 0s questionamentos e vocé quer voltar e ai cada
viagem é um flash, é uma foto, € um tbt da vida. Ai vém os textos, ai
d& muita saudade!

E m Q@ Piazza Vittorio Emanuele Il

"0 cheiro, as cores, as estacdes. E s6 fechar os olhos que consigo me
teletransportar 'prai', exatamente ai. Nessa praca, na ponte, na torre, no
parque. Onde meu coragdo ja bateu tdo forte, na minha Pisa

Dai lembro de como sou louca por saudades. E gosto de lembrar com
carinho de tudo que outrora me fez tdo bem e deixo que isso fique. Me
permito, 'Ihes permito’, alegre, exatamente como o sentimento que nasceu
naquele outono.” W 9,

¥ Curtir

B Comentar & Compartilhar

@O Ivinny Cristina e outras 26 pessoas

{Y@ Curtir- Responder - @ 1 - 1 de novembro de 2016 s 15:5

Tdo poetisa

Sempre ful. u.u

" Curtir Responder - @ 1 - 1 de novembro de 2016 as

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi



Figura 49 — Bruxelas

compamlhou uma Iembranga
| 28 de outubro de 2016 - Ao

Como faz pra voltar?!
Facebook acabando com meu coracdo logo cedo.. Aushsusus &

Ha 1 ano
Veja suas lembrancas » : 3

‘ 28 de outubro de 2015 - Instagram - &4

Atomium *-*

#CGigante #CristalElementardeFermo
#Bruxelas #Quimica @

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi
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6.7 ETHOS GENUINO

Alguns intercambistas disseram ter espaco no Facebook para momentos de
tristeza ou para a realidade de fato, para mostrar o que acontece por tras de belas
fotos. Todavia, a quantidade de jovens que mostrou suas fraquezas ou fotos mais
reais foi muito pequena. Como se trata da imagem pessoal de fato, normalmente,
existe uma preocupacao em se preservar.

Bidart (2001) destaca trés passos fundamentais que devem ser consideradas
guando se deseja a construcdo de um bom marketing pessoal:

- Posicionamento: conhecer a si mesmo para superar o medo de ser rejeitado. Deve-
se fazer uma analise profunda para saber que tipo de “produto” pode oferecer ao
mercado;

- Produto: levantamento de seus conhecimentos, descobrir seus pontos fracos e
fortes, profissionalmente. Com esse levantamento, pode-se verificar o que pode ser
feito para melhorar pontos fracos;

- Promocé&o: qual a mensagem que pretende veicular e decidir como e para quem
vocé vai mostrar seu produto (vocé). Para isso, sera necessaria a realizacdo de
planejamento prévio e a criacdo de um roteiro que enfatize as suas melhores
caracteristicas.

Na figura 50 uma jovem marcou Ametista na publicacdo onde estudantes
dormiam no aeroporto. E na legenda diz que o CSF esta levando pobreza para os
EUA. Na Europa e Estados Unidos existem companhias aéreas que oferecem voos
de baixo custo que, muitas vezes saem muito cedo e, para ndo gastarem dinheiro
com hospedagem, as pessoas dormem no aeroporto. Esse habito é frequente para
intercambistas. Porém, isso geralmente ndo é mostrado nas redes sociais, s6 o lado

bom e idealizado da viagem.



138

Figura 50 — Aeroporto

com e outras 10 pessoas

CSF levando pobreza para o EUA

-

il Curtir B Comentar # Compartilhar

@ Jiimar Aimeida e outras 39 pessoas

1 compartiihamento

Justo
o Curtir - Responder - @ 3 - 8 de outubro de 2015 as 03:23

| E ainda tem mendigo que tem a cara de pau de pedir esmola
pra gente

Curtir - Responder - © 4 - 8 de outubro de 2015 as 03.47
l Sai do Brasil pra dormir no chdo nos States
Curtir- Responder - @) 1 - 8 de outubro de 2015 as 03:49

Sai do Brasil pra me prostituir pra comer xisburgui

Curtir - Responder - 8 de outubro de 2015 as 0351

Pra cume subuiei

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista
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J& na figura 51, Granada postou uma montagem com duas fotos que mostra a
questao do que um angulo bem feito pode fazer com que as pessoas imaginem que
a situacdo € de uma maneira, mas que na realidade € bem diferente. E isso,

inclusive, ocorre, muitas vezes, nas redes sociais.

Figura 51 — Instagram

j em @ New Paltz, New York

Instagram X Real Life (feat. New York's Winter) &

Curtir # Comentar = Compartilhar

02

Fonte: Perfil do Facebook de Granada
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A figura 52 € um meme compartilhado no Facebook de Rubi e remete a
questao exatamente do que ndo € postado na rede social do que acontece por tras
da viagem, como dormir em hostel, comer fast food, economizar dinheiro com

transporte, entre outros.
Figura 52 — Meme de viagem

‘1
" £ -

Hahahaha.. Sei de nadal

0SSAS FOTO 0

a foto de Viagem Livre

3 ’ ]
~ i

Viagem Livre

e
Por uma vida com mais viagens! QPP P
-> hitpsJ/iviagem.catracalivre.com.br/

Curtir Comentar Compartilhar

)& Tamy Damascena e outras 9 pessoas

E kkkkkkkkkkkkkkkkk Nem seeeiiii hahahaha
w Curtir - Responder - @ 1 - 13 de maio de 20 16:2

.3' Kk bk kkk
l, Curtir - Responder 3 1

Fonte: Perfil do Facebook de Rubi

Além disso, na figura 53, Pérola postou uma homenagem para a avo que

faleceu enquanto ela estava fazendo intercambio. Ela comentou sobre:



141

[...] No comeco eu senti muita falta, nos dois primeiros meses eu
sofri bastante, sentia falta da minha mae, do meu namorado, dos
meus cachorros, da minha rotina, dos meus amigos da faculdade,
depois vocé cria uma rotina la, ai tudo bem. Em dezembro, minha
mae e meu hamorado foram me visitar, ai depois que eles foram me
visitar tudo mudou, eu passei a ndo sentir mais falta, era tipo, queria
gue eles tivessem aqui, mas eu ndo quero voltar, ai ficou tudo bem.
Ai em maio minha avd, que eu era bem proxima, morreu, ai bateu
saudade, ndo era de querer voltar porque quando ela morreu eu
queria o abraco da minha familia, ninguém que eu abracar aqui vai
ser igual a eu abracar meu pai, quem perdeu a mae, foi um
momento que eu quis voltar pra casa, mas eu sabia que nao ia
poder trazer ela de volta, entdo eu fiquei bem dividida, foram trés
dias que eu passei sofrendo muito, que eu queria ter minha familia
por perto, mas depois eu fui me acostumando, eu pensei “Vai ser
um baque quando eu voltar porque ndo vou ter ela 14, entdo vou
viver minha vida aqui quando eu voltar eu vejo”. Eu até postei sobre
iss0, eu precisava botar pra fora a dor que eu tava sentindo, eu ndo
sou muito de postar e tipo foi a primeira vez que eu tinha perdido
alguém e eu precisava mostrar pras pessoas que eu tinha perdido
alguém, que eu tava triste, mas a0 mesmo isso ndo me fazia uma
pessoa triste, eu ndo era triste, eu tava triste naquele momento mas
eu era muito grata por tudo que eu tinha vivido com ela, entendeu?
E algo natural da vida, Deus deu vida a gente e ele pode tirar. Pra
mim, o impacto foi maior do que pro resto da minha familia, porque
eu ndo vivi a doenga dela, eu j4 tava no intercambio, e ela foi
piorando e todo mundo tava vendo, as pessoas sabiam que uma
hora ela ia morrer e eu ndo via isso. Quando eu sai daqui ela me
visitava e quando ela morreu foi tipo “E ai?” Quando eu voltar pra
casa ela ndo vai ta 4. A vontade de postar foi isso de compartilhar a
dor.
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Figura 53 — Homenagem a avé

i 15 de maio de 2016 - &v

Nunca tinha passado por dor parecida com essa.
Doéi. Doi estar longe e ndo poder ter tocado pela
(tima vez na sua maozinha ou ter dado um
¢heirinho.Minha avé perdeu o marido cedo, teve
que ser pai e mée, fazia costura para se sustentar,
e pra dar o que comer para os 10 filhos. Hoje deixa
filhos, netos, bisnetos para ir viver com o Pai

Como ndo se espelhar numa mulher tdo guerreira?
Louvo a Deus porque através dela, Ele me mostrou
a importancia da leitura da biblia, de ir a igreja €
SER igreja. Meu cora¢do chora, mas sei que o céu
esta em festa e isso me alegra. Assim como um dia
ela me carregou em seus bracos com tanto amor,
hoje & o Senhor Jesus que carrega ela para Si
Agradeco a Ele pelo tempo que tive ao lado dela,
pelo aprendizado e pelo cuidado. Vou sentir
saudade, vozinha.

"Pela cruz e o sofrimento e por toda provacao, Pelo
amor que € sem medida, pela paz no coracao, Pela
lagrima vertida, pelo alivio que é sem par. Pelo
dom da eterna vida, sempre gragas hei de dar!"
Deus é bom o tempo todo, o tempo todo Ele & bom

s Curtir W Comentar 4 Compartilhar

0=024

n Forga, v
Curlir - Responder - @ 1 - 15 de maio de 2018 as

Owww meus sentimentos pra tda
familia

Curtir - Responder - @ 1 - 15 de maio de 2016 as
2054

Meus sentimentos!
Curtir - Responder - Q 1 - 15 de maio de 2016 as

Curtir - Responder- @ 1 154

Meus sentimentos, &3

Fonte: Perfil do Facebook de Pérola

Turquesa, na figura 54, fez uma publicagdo no seu Facebook como um
desabafo sobre a situacédo das pessoas acreditarem que ndo havia muito estudo no

programa Ciéncias sem Fronteiras.
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Figura 54 — Desabafo CSF

E 17 de margo de 2016 - Chicago, lllinois, Estados Unidos - 28

Parece Turismo sem Fronteiras, pq ndo da pra postar foto de livro todo dia,
nunca fui disso. Mas a situacdo do Brasil agora me faz lembrar a
importancia do Ciéncia sem Fronteiras pra o pais. Primeiro, eu nunca teria
condi¢ao de estar aqui por minha conta. Mas eu so precisava de
oportunidade. E desde que a oportunidade me foi dada, meu inglés
melhorou muito, eu aprendi a me comunicar melhor. Eu aprendi a escrever
resumo cientifico em inglés, eu tenho uma melhor nocdo de manejo dos
recursos naturais, solos, ecotoxicologia..

Conheci professores inspiradores, ser atencioso e interessado pelo aluno
devia ser normal como € aqui! Eu conheci gente do mundo todo, minha
visao sobre o mundo mudou. Eu sou mais mente aberta do que nunca, e
mais crista também, mesmo que pareca contraditorio. Eu vou trabalhar em
pesquisa aqui que. tenho cerieza, vai me ajudar a ser a pesquisadora que
quero ser. Eu 0 aprendendo tanta coisa, e espero de verdade poder
retribuir para o Brasil todo o investimento.

#9mesesquesaidecasa #csf #chamada 180 #naovaitergolpe

s Curtir # Comentar # Compartithar
O07% 50
H Linda
Curtir - Responder - @ 1 - 17 de margo de 2016 as 12:58
'S
Curtir - Responder - @ 1 17 de marco de 2016 as 13.05
. Escreva uma resposta
Y- _ Tudo verdade. Aproveita as oportunidades, Amo tu.
! Curtir - Responder - @ 1 - 17 de marco de 2016 as 12:59

Te amo tbm, mom.
Curtir - Responder - @ 1 - 17 de marco de 2016 as 13.05

- Escreva uma resposta

ﬂ ' E espero que todos que tiveram essas oportunidades pensem

igual. S li verdades. G L L L L G

Curtir - Responder - @ 2 - 17 de margo de 2016 a5 13:28
Pior gue ndo, mas respeito as opinides.
Curtir - Responder - @ 1 - 17 de marco de 2016 as 1532

Fonte: Perfil do Facebook de Turquesa
Para finalizar, a figura 55, no Facebook de Esmeralda, trata de um dos pontos

mais comentados pelos intercambistas que € a falta de seguranca no Brasil, € um

dos fatores que eles sentem mais falta quando regressam.
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Figura 55 — Medo de andar na rua

FACEBOON/A3IAL

X

4}3 AG - ol Curtir Pagina

Curtir Comentar Compartilhar

-

Fonte: Perfil do Facebook de Esmeralda
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos dessa pesquisa de realizar uma reflexdo sobre os
comportamentos dos consumidores de intercambio de graduagdo do Programa
Ciéncias sem Fronteiras no Facebook compreendendo a narrativa do eu durante a
viagem, identificar os ethos de consumo dos intercambistas, analisar o consumo
simbdlico de bens e servicos e investigar como o0os emblemas transitam no
ciberespaco foram atendidos.

Na sociedade contemporanea reina a légica do espetéculo, da exibicdo. Isso
€ uma marca da propria mercantilizacao da vida, onde os individuos utilizam bens e
servicos através de aparatos tecnoldégicos e internet para “gritar” sua imagem
desejada.

Com as analises foi possivel observar que o eu narrado pelos intercambistas
na rede social Facebook durante o intercAmbio € espetacularizado. Existe uma
mistura de realidade com fic¢cdo, muitas vezes para atrair a audiéncia e mostrar uma
realidade mais bonita do que de fato €. Todavia, pode haver sim espago para alguns
contetidos que estejam fora desse ideal, mas é mais raro.

Em uma busca incansavel por likes e comentarios, as redes sociais mudam
as relacdes sociais e, em busca por visibilidade, pode-se até mostrar uma imagem
interessante para o outro que ndo é exatamente real pensando na légica da
alteridade. Se algo é vivenciado € preciso ser mostrado, 0os bens necessitam ser
ostentados, sendo ndo existe a mesma felicidade no consumo.

Nesse contexto, fortemente marcado pela légica capitalista, emerge um
conjunto de simbolos e signos alicercados prioritariamente no apelo ao consumo.
“Em nossos dias, 0 consumo de servigos e signos, nos seus mais variados regimes
semiodticos, € tdo ou mais importante do que o consumo de bens materiais. Isso
significa que o consumo simbdlico ganhou uma relevancia até entdo inaudita”
(ROCHA; CASTRO, 2009, p. 51).

Os estudantes adquiriram novos habitos de consumo e comportamentais
para se territorializar no novo ambiente e se adaptar a0 novo contexto de vida.
Todavia a saudade de casa existia em diversos momentos (mesmo que iSso nao

fosse muito expressado em redes sociais).
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No regresso do intercambio aconteceu muitas vezes a nostalgia e também
crises de identidade e readaptacdo, até por questdes que o Brasil enfrenta nos
ambitos sociais e econémicos.

Os jovens, marcados pela légica do capital e exibicionismo na sociedade
contemporanea, buscam a autopromoc¢ao atraves das redes sociais. Além disso,
existe uma grande expectativa gerada em cima da aceitacdo e visibilidade através
de curtidas e comentarios. E um comportamento preocupante, muitas vezes pensar
mais em como mostrar a experiéncia do que de fato aproveita-la, mas é um traco
tipico da contemporaneidade.

Os intercambistas, mesmo 0s que nao tinham costume de postar,
aumentaram as suas publicacdes relatando que existiam muitos aspectos
diferentes para serem mostrados, além disso, a rede se tornou uma peca
importante para familiares e amigos mais distantes acompanharem a viagem.

Os elementos de supervalorizacdo da imagem, fetichismo da mercadoria,
performance, fabulacdo, entre outros, foram encontrados na analise.

Um ponto de destaque foi o fetichismo da mercadoria, principalmente com
smartphones, cameras e aplicativos de edicdo de imagem. Os jovens muitas vezes
ficam pensando o que vao publicar e como publicar. Elementos de supervalorizagcéo
da imagem, performance e fabulac&o auxiliam na construcdo do ethos desejado.

Um aspecto que ficou claro € o quanto o individuo muda com a experiéncia
de intercambio e que o programa Ciéncias sem Fronteiras apesar das fragilidades
possibilitou uma oportunidade importante para a vivéncia do intercadmbio ja que os
jovens nédo teriam como pagar uma experiéncia assim por um ano ou um ano e
meio em grandes universidades, inclusive privadas.

O aprendizado no intercambio € fundamental, mas esse nao se limita ao
meio académico. Existem ganhos culturais e também autoconhecimento e
mudancas diante das situacdes nas quais esses jovens se depararam.

Apesar de terem sido observadas muitas fotos de viagens e periodos de
lazer, os jovens estudados, em sua maioria, também estudaram e se dedicaram a
universidade. Mas relataram que ndo publicavam muito esses momentos em redes
sociais; a maioria tem a consciéncia que passaram uma imagem de estar mais
viajando do que se dedicando aos estudos.

Este trabalho apresentou algumas limitacdes. Este acompanhamento ndo é o

suficiente para descrever o comportamento dessas pessoas tanto enquanto elas
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estavam no intercambio nem como elas eram antes do intercambio ou como s&o
apods o retorno. E um recorte da vida delas, mas que n&o retratara em completude a
realidade, ja que o contato com os intercambistas se deu apenas através das
publicacdes da rede social Facebook e também de uma entrevista. Eles podem ter
ocultado alguns acontecimentos em ambas as situagoes.

Esta pesquisa também se limitou a observar o espaco de tempo de
intercambio dos estudantes, posto que nao existia um padrao para analisar 0 mesmo
periodo porque a vivéncia deles ocorreu de forma diferente.

Além disso, os estudantes foram para paises distintos, entdo o comparativo
ndo pode ser tdo aprofundado, j& que as culturas e vivéncias dependem de cada
local.

Em relacdo ao campo do conhecimento do consumo, esta analise poderia ter

sido mais complexa, mas tal espaco fica aberto para pesquisas futuras.
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APENDICES

APENDICE 01 — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido de Participacéo
na Pesquisa

“FACEBOOK COMO PLATAFORMA DE EMBLEMAS DE CONSUMO DE INTERCAMBISTAS DE
GRADUACAO.
PREZADO(A) INTERCAMBISTA DO CIENCIAS SEM FRONTEIRAS

Vocé esta sendo convidado(a) para participar de uma pesquisa cujo objetivo é realizar uma

reflexdo sobre os comportamentos dos consumidores de intercambio da graduag&o do programa
Ciéncias Sem Fronteiras no Facebook. A referida pesquisa é parte integrante da dissertacdo de
mestrado da estudante Mariana Coélho Libonati, do Programa de Pds-Graduacdo do Mestrado em
Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social da Universidade Federal Rural de Pernambuco —
UFRPE, sob a coordenac¢éo da professora Dra. Maria Alice Rocha. A pesquisa incluird a realizagao
de entrevistas, uso de fotos e postagens do Facebook, assegurando-se o0 anonimato do(a)

entrevistado(a).

E IMPORTANTE SABER QUE:
Sua participagdo nesta pesquisa ndo é obrigatoria. As informacdes obtidas através dessa

pesquisa serdo confidenciais e asseguro o sigilo sobre sua participacdo. Sua identificacdo ndo sera
revelada na divulgacé@o dos dados. Vocé receberd uma cépia deste termo onde consta o telefone e e-
mail, formas de contato com o pesquisador, podendo tirar suas dlvidas sobre o projeto e sua

participacdo, agora ou a qualquer momento.

Mariana Coélho Libonati*

Responsavel pela Pesquisa

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO
Declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios de minha participacdo na pesquisa e concordo
em participar.
Recife, / /2017.

Assinatura do Entrevistado

* Contatos: Mariana Coélho Libonati — Departamento de Ciéncias Domésticas — UFRPE — Campus Sede - Rua
Dom Manoel de Medeiros, s/n, Dois Irm&os - CEP: 52171-900 - Recife/PE. Fone: (87) 9 88073082 — E-mail:
mari_libonati@hotmail.com
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APENDICE 02 — Roteiro de entrevista

1- Se vocé pudesse resumir sua experiéncia de intercambio em trés
palavras, quais seriam?

2- Vocé mudou muito com o intercambio?

3- Consegue observar novos habitos de consumo? Quais?

4- Quais produtos e servigos vOoCé passou a consumir? E tem esses
produtos e servigos aqui?

5- Como vocé reagiu ao diferente? Culturas, habitos, comportamentos

6- Qual a imagem que vocé acredita que passou nas redes sociais durante
o intercambio?

7- Acha que se comportou da mesma forma que antes nas redes sociais?

8- Vocé sentia muita falta da familia e amigos e se preocupava com o0 que
transmitia para eles nas redes sociais?

9- Vocé ativa modos de privacidade no Facebook?

10-Vocé acredita que existe espaco nas redes digitais para expressar
momentos dificeis?

11- Vocé se preocupa com o niumero de comentarios e curtidas da foto?

12- Vocé ja tinha ido pra o exterior antes? Teria condicdes te fazer
intercambio se ndo fosse o CSF?

13- Vocé teve curso de idioma la? Hoje se considera fluente?

14- E como foi na Universidade? Aprendeu muitas coisas diferentes?

15-Vocé estagiou? Como foi?

16- Vocé pensa em morar fora de novo? Com que objetivo?

17-O que vocé tem mais saudade no intercambio?

18-Por que vocé escolheu esse local?

19- Como vocé foi recebida pelos habitantes locais e qual a sua relacdo
com 0s outros estrangeiros?

20- Como foi o acompanhamento do CSF?
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APENDICE 03 — Outras postagens

Figura 10 — Manhattan

"l wandered everywhere, through cities and
countries wide. And everywhere | went, the world
was on my side."

Eitacaranha ai?

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista



160

Figura 11 — South Lake Tahoe

Visualizar no Instagram

"And if you want these kind of dreams
It's Californication.”
Ultima viagem: Parte 1/2

#nofilter #southlaketahoe #laketahoe #c
#cali #calilife #calilove #countdown —em @ South
Lake Tahoe

Curtir ¥ Comentar Compartithar

Ai é moralrs

o1

L 4

Top? To de olho

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista

Figura 12 — Las Vegas

ualizar no Instagram

Fiquei em divida de legendas entre: "Agora assista
ai de camarote”, "Chefe & chefe, né, pai?” e "What

happens in Vegas” ©Q Hakkasan Las Vegas
Nightclub
Curtir §8 Comentar Compartilhar

Q0% =2

Ta demais @5 U U
rtir - Responder - @2 - 19de 0 de 20

Dontworry we gucci

Curtir - Responder - @

Chefe & chefe msmil

urtir - Responder

‘A minha mae deixa"... Lindo de
E‘) mée Al g vontade de abracar, apertar,beijar.
Enfim,tudo g tenho direito e um pouguinho
mais.Roxa de saudades.

Curtir - Responder - @ 4

Kickkkkekk kkckkkckkickkde, rico

Chefe € chefe né pai I
Curtir - Responder - © 1

Riiiico

o1

2 8

Curtir - Respond

Fonte: Perfil do Facebook de Ametista



