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RESUMO

O YouTube ¢ a plataforma que mais cresce no mundo, 0s canais sdo segmentados e narrados
por intermédio de youtubers. A transmissdo das narrativas de viagem no formato de videos
aproxima o publico do desejo da experiéncia turistica criando uma relacéo de seducdo e magia,
por meio dos imaginarios que produzem as diversas representacdes. Vive-se na época que a
industria cultural introduz novas tendéncias mercadoldgicas e sociais, igualmente, a
virtualidade se tornou o meio de comunicagdo influente atuando através das tecnologias dos
imaginarios que incitam e provocam a producéo de sentido e as trocas simbdlicas. Pode-se dizer
que os dispositivos constroem e motivam o espetaculo, o qual se intensifica a cada dia e
transmuta a realidade em transicdo simbolica, fetichista e iluséria. Assim, a partir das nocdes
de Gilbert Durand sobre o trajeto antropoldgico e Fabio La Rocca acerca do imaginario das
cidades pretende-se enfatizar o objetivo geral da pesquisa: compreender como as experiéncias
turisticas sdo transmitidas no YouTube através das narrativas de viagem, de modo a influenciar
a dinamizacao dos imaginarios das cidades. Com este proposito optou-se como metodologia a
técnica da Anélise de Contelido de Laurence Bardin, seguindo as trés etapas de pré-anélise,
exploracdo do material e tratamento dos resultados baseados na inferéncia e interpretacéo.
Como corpus desse estudo foram analisados os canais de turismo com maiores quantidades de
inscritos: Danielle Noce, Estevam pelo mundo, Chata de Galocha e Tata Estaniecki,
posteriormente foram selecionados dois videos de cada canal, transcritos e analisados. As
consideracOes para esta dissertacdo foram surpreendentes, durante a investigacao percebeu-se
que o envolvimento ndo parte das narrativas de viagem como produtos da experiéncia turistica
e do encantamento relatado, mas da atuacdo do narrador que se articula através da sua
personalidade e das estratégias comunicacionais como influenciador, potencializador e
dinamizador de imaginarios.

Palavras-Chave: Comunicacdo. Imaginarios. Experiéncia turistica. Narrativas de viagem no
YouTube.



ABSTRACT

Youtube is the most growing platform in the world, channels are narrated and segmented by
users called youtubers. The narratives that are told through videos about travels, make people
Desire for the same tourist experience. And then, generating a relationship of seduction and
magic feelings while they are watching them. Now a days, the culture industry are introducing
the New marketing and social trends. As the same, the virtual world has became the most
influencial way os communication through the thecnology, where It is possible to tease the
production senses and symbols Exchange. Can be said that the devices build and motivate the
show, which intensifies every day and transmutes the reality in symbolic, fetish and illusory
transition. Based on the notions of Gilbert Durand about anthropological path and Fabio La
Rocca about the imaginary of cities, it is intended to emphasize the general objective of the
search: to understand how tourist experiences are transmitted on YouTube through travel
narratives, influencing the dynamism of city imagery. With this purpose, Laurence Bardin's
Content Analysis technique was chosen as a methodology, following the three stages of pre-
analysis, material exploration and treatment of results based on inference and interpretation. As
part of this study, were analyzed the tourism channels with the largest number of
subscribers: Danielle Noce, Estevam pelo mundo, Chata de Galocha and Tata Estaniecki. Later
two videos from the channel were selected, transcribed and analyzed. The considerations for
this dissertation were surprising, because during the investigation it was noticed that the
involvement doesn’t start from the travel narratives as products of the tourist experience and
the reported enchantment, but from the narrator performance, who uses his personality, the
communication strategies as an influencer, potentializer and imagery dynamizer.

Key words: Comunication, Imaginery. Tourist experiences. Narratives about travel on Youtube.
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1 INTRODUCAO

A relacdo entre as areas do conhecimento, a comunicagdo e o turismo, é incitada por
diversas investigages cientificas que se baseiam nos aspectos individuais e sociais. A
comunicagdo é vista como um campo de estudo multidisciplinar, enquanto o turismo é uma
pratica intercultural plausivel de ser estudada como ciéncia.

De forma conjunta o turismo passa a ser uma ferramenta estratégica comunicativa.
Essa abordagem faz parte da tematica proposta neste estudo, pois o turismo é relevante 8 medida
que gera efeitos na economia global. Segundo Word Travel & Tourism Council (WTTC) é
através do turismo que se confirmam o alto indice de crescimento mercadolégico mundial. No
ano de 2019, o fendmeno turistico registrou o crescimento de 3,5%, superando a economia
global em 2,5% pelo nono ano consecutivo. O turismo é um dos maiores setores econdémicos
do mundo, onde impacta no Produto Interno Bruto (PIB) e que gerou 10,3% de PIB mundial do
mesmo ano.

Essa indudstria funciona porque utiliza meios para estimular seu publico, entendendo
que a experiéncia turistica € um fendmeno sensério que impacta o observador (WAINBERG,
2003). E através dela que o turismo se fortalece como fendmeno, sendo o gerador de
potencialidades e transformacdes culturais.

Nesse cendrio, 0 viajante se vé protagonista de uma arquitetura enigmatica e planejada
que evidencia o desejo por descobertas e conhecimentos provocando um estado de tenséo e de
excitacdo em uma terra estrangeira. As influéncias sensoriais, emocionais e cognitivas
impactam nas atitudes, logo nenhuma experiéncia serd igual, levando em consideracdo 0s
fatores culturais, econdmicos, sociais e psicologicos.

A subjetividade faz parte da narracdo sobre a experiéncia turistica, pois é através do
imaginario que o viajante interpreta e significa os destinos turisticos. Sendo assim, as narrativas
de viagem representam e, a0 mesmo tempo, atribuem identidades as cidades, influenciando
outros viajantes na busca do enigmatico e surpreende espetaculo de intercambio multicultural.

Cabe salientar que as experiéncias individuais provém da apropriacdo da realidade
social, evidenciando um fluxo continuo em que o viajante extrai os simbolismos e 0s converte
em conhecimento integrando ao mundo imaginal, em decorréncia volta para o social. Trata-se
de um movimento essencial que é alimentado através da imaginacdo e do imaginério dos
sujeitos.

A relacédo entre a experiéncia e as narrativas de viagem, segundo Benjamin (1994) é

que as tornam personalizadas e singulares. A articulacdo dos relatos é originada da existéncia
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de “[...] um narrador que relata a historia; ha diante dele um leitor que a percebe. Neste nivel,
ndo séo os acontecimentos relatados que contam; mas a maneira pela qual o narrador nos faz
conhecé-los” (MARTINEZ apud TODORQV, 2012, p. 2).

Desse modo, a associagdo da narrativa com o ambiente virtual provoca uma
reestruturacdo simbolica nos processos da escrita e leitura, as tecnologias do imaginario
seduzem, promovendo a interacdo do usuario que transmuta entre o emissor, receptor e
interlocutor, modificando o relato inicial. Portanto, as narrativas de viagem sdo vinculadas
através dos dispositivos do imaginario, especialmente as redes sociais que transmitem de forma
potencializadora e intensa as mensagens.

O presente estudo suscita ampla investigacdo por meio da plataforma YouTube e de
canais de turismo com maior quantidade de inscritos que veiculam as narrativas de viagem. A
seducdo aos destinos turisticos e a experiéncia magificam um espetaculo que envolve e engaja
milhGes de pessoas.

E através das abordagens dos narradores em seus videos que a experiéncia é relatada
e as narrativas sdo convertidas em simbolos de status, desejos, sucesso e como comprovagao
da vivéncia. Com essa reflexdo destaca-se o problema de pesquisa: de que forma as
experiéncias turisticas sdo transmitidas atraves das narrativas de viagem, de modo, a influenciar
na dinamizacao dos imaginarios das cidades? A expectativa para este estudo estd em eleger e
entender quais as formas potencializadoras e geradoras de representacdo que sdo transmitidas
influenciando os imaginarios urbanos e as constru¢cdes imagéticas das cidades.

O vinculo das narrativas de viagem e o imaginario, segundo Serbena (2003) estd na
constituicdo de representacdes, simbolos, sonhos e desejos que modelam o modo de enxergar
0 mundo.

O objetivo central do presente estudo visa compreender como as experiéncias turisticas
sdo transmitidas através das narrativas de viagem, influenciando na dinamizacdo dos
imaginarios das cidades. Para tanto, a analise empirica delimita-se a plataforma YouTube. A
escolha do corpus se da por meio da selecdo dos canais de turismo. Cabe mencionar que em
cada canal foram selecionados dois videos, 0s quais apresentam um nudmero maior de
visualizagdes. Apos, realizou-se a transcri¢do, bem como a investigagdo, seguindo as trés etapas
que correspondem a estratégia metodoldgica: pré-anlise, exploracdo do material e tratamento
dos resultados (BARDIN, 2011).

A metodologia escolhida para o tratamento dos dados foi a analise do contetdo de
Laurence Bardin, iniciando com a pré-analise e incluindo nessa etapa a leitura flutuante do

corpus. Também foi realizada a formulacdo das hipéteses, bem como a elaboracdo dos
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indicadores de frequéncia, permitindo, assim, a tomada de consciéncia dos resultados da
analise. A segunda etapa inicia com o recorte, destacando-se as unidades de contexto. A
codificacdo dessas unidades segue a regra de enumeracéo e posteriormente a de frequéncia. Por
fim, a partir das unidades e indicadores definidos, elabora-se o processo de categorizagédo
permitindo classificar as unidades de contexto. Este processo possibilita verificar o que cada
uma das unidades tem em comum com as demais. Assim, 0 que permite 0 agrupamento
constitui-se na parte comum existente entre eles (BARDIN, 2011).

Desta forma, a dissertacdo estrutura-se da seguinte forma: introducdo, discussao
tedrica, por meio de trés capitulos, e discussdo empirica que tem como fio condutor o processo
metodoldgico, a fim de realizar a anélise dos dados, por meio do didlogo entre o campo tedrico
e 0 empirico.

No capitulo I intitulado “Imaginario das cidades” reflete-Se sobre a atuacdo da
imaginacdo e o imaginario. Foram contemplados os conceitos de Gilbert Durand, Juremir
Machado da Silva, Heloisa Juncklaus Preis Moraes que proporcionaram as compreensoes
acerca da tematica e as reflexdes sobre as cidades através do conceito de imaginarios urbanos
de Fabio La Rocca.

O capitulo II “O imaginario do turismo”, apresenta notas a respeito da histéria do
turismo e o fomento da sua atuagdo como espetdculo e catalisador da industria cultural.
Igualmente, discute-se o fendmeno enquanto gerador de consumo a experiéncia turistica
percebida como pratica multicultural. Para tanto, o capitulo apresenta as perspectivas de Guy
Debord, Jacques Wainberg, Michel Solomon, Philip Kotler, Vitor Tuner e Walter Benjamin.

O capitulo III “As narrativas de viagem no YouTube”, percorre através do conceito de
memoria narrativa a reflexdo sobre as concepc¢des da narratologia, propondo a identificacdo aos
tipos, a articulacdo das narrativas de viagem apresentando-as na virtualidade. Sdo contempladas
as perspectivas teoricas de David Le Breton, Henry Jenkins, Sam Ford e Joshua Green, Jerome
Bruner, John Urry, Luiz Gonzaga Motta, Ménica Martinez, Paul Ricoeur, Raquel Recuero e
Vilém Flusser.

O processo metodoldgico situa-se no capitulo IV intitulado “A investigagdo das
narrativas de viagem através dos canais”. Por meio dos canais busca-Se provocar, indagar e
fomentar respostas a problematica. A partir da definicdo do corpus, das transcri¢es das
narrativas e da aplicacdo da técnica de anélise de contetido, elegem-se as categorias tendo em
vista sua andlise. Durante o processo de investigacdo, busca-se estabelecer a relagdo entre o

arcabouco tedrico e os dados empiricos, possibilitando a construcdo de categorias explicativas
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da realidade. Assim, tornou-se essencial o suporte tedrico de autores como Jodo Ramos, Jean
Burgen e Joshua Green e, Laurence Bardin a investigacao cientifica.

Por ultimo apresentam-se as consideragoes finais do presente estudo.
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2 O IMAGINARIO DAS CIDADES

Até o final do século XX o imaginério era relacionado a crencas religiosas, com 0
passar do tempo, através das investigacdes cientificas percebeu-se que auxilia na producédo do
conhecimento por estabelecer o vinculo transacional entre a realidade e o ficticio.

A priori, deve-se entender a diferenca entre imaginacdo e imaginario. Ao falar em
imaginacdo associa-se a tudo aquilo que ndo existe, produto da invencdo do homem ao
questionar, problematizar, ansiar respostas e fundamentos. Cabe salientar que além de
proporcionar a fuga da realidade ela serve como a forga motriz para o imaginério.

A grande diferenca estd na concep¢do que a imaginacdo é oriunda do mundo

enigmatico das ilusdes. A imaginacao se expressa:

[...] em sonhos, musicas, fantasia, mitos, sempre fez parte do repertério de qualquer
sociedade, mas a novidade, hoje, é a de que serd através da midia, incluindo a
imprensa e a inddstria do entretenimento, que as populacBes vao imaginar novas
formas de vida, antes nunca pensadas (MUSSE, 2008, p. 44).

A imaginacdo distorce os sentidos e consequentemente as significacdes, é o estado
humano que ambiciona por algo e estimula a “inquietude do saber” ¢ o “faz-de-conta”, gerando
as invencoes e fantasias. Por meio dela, o sujeito aciona as emocdes influenciando o seu estado
emocional, através do processo bioquimico interliga a imaginacdo as sensacdes ao idealizar
algo.

Salienta-se que a imaginacdo parte do abstrato constituindo as concepgdes, teorias e
utopias (dentre outros) que sdo formuladas pelo homem, igualmente, atua através dos projetos
concretos: a producado das tecnologias e de diversos produtos e servicos presentes na sociedade,
estes sdo resultados da ansia de conceber e materializar o conhecimento (ANAZ, 2013).

O imaginario armazena as experiéncias a partir das representacées de eventos e objetos
integrando as assimilacOes através das pulsdes do sujeito e das forgcas de coercdo, em um
movimento de dentro para fora. Assim, 0 sujeito ao mesmo tempo em que produz a imaginacao
se alimenta dela e retroalimenta o imaginario (SOUZA, 2018).

Logo, pode-se dizer que o imaginario constroi a consciéncia sobre os acontecimentos
e as coisas relacionando-os a subjetividade e a racionalidade. De acordo com Durand (2012) €
por meio do imaginario que é incorporado o envoltério de simbolos, ou seja, 0 homem
interpreta, significa e ressignifica a partir da associacdo simbdlica acrescentada a dimenséo

imagética, formando as percepg¢des ao longo da vida do sujeito ou do grupo.
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O imaginario corresponde ao aspecto insondavel do ser humano, em que se produz,
além de todos os condicionamentos psiquicos e sociais, 0 elemento criativo; ele
constitui o ‘sem- fundo’ inescrutavel da pessoa humana, que possibilita a imaginagdo
e também a racionalidade como dimens@es proprias do humano (RUIZ, 2003, p. 32).

Segundo Silva (2003, p. 11) “o imaginario é um reservatorio/motor. Reservatorio,
agrega imagens, sentimentos, lembrancas, experiéncias, visdes do real que realizam o
imaginado, leituras da vida [...]”. Desse modo, ira opor-se a realidade em situacdes que a

imaginacéo influencie na distorcéo do sentido, constituindo-o simbolicamente.

Figura 1 — A imaginacg&o e imaginério
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Fonte: A autora (2020)

Destaca-se a existéncia de um fluxo abstrato que conecta o real ao irreal pertencentes
ao imaginario que compdem 0s signos e os simbolos, 0s quais sdo extraidos da vivéncia. Apos,
0 imaginario entra em contato com o sujeito enfatizando a esséncia humana na projecdo das
significacOes e posteriormente nutre a realidade social. A concepcdo do imaginario individual
se constitui na identificagédo, apropriagéo e distorcéo.

Na identificacdo explica-se que cada sujeito possui as suas especificidades, seus
gostos, na apropriacéo parte do querer algo em que o sujeito julga ser importante, e a distorgdo
se refere & interpretacdo individual a partir dos sonhos e desejos que se relacionam aos estimulos
(SILVA, 2003).
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Figura 2 — Imaginacéo, imaginario e as cidades
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Fonte: A autora (2020)

Assim, no cenario turistico a imaginacdo impulsionara o turista para a concretizacdo
da viagem incitando-o por meio do desejo de adquirir a jornada turistica e estabelecendo a
conexdo entre a fantasia e as cidades. Por decorréncia, a concretizacdo da experiéncia fara com
gue o imaginario traduza os eventos de modo a produzir o cruzamento da imaginacdo com a
realidade.

Nessa perspectiva, a experiéncia é embasada na interpretacdo que constitui a
consciéncia do viajante junto a subjetividade, ou seja, ha distor¢do da concretude por emergir-
se na ilusdo. Quer dizer, € através das assimilacdes e ressignificacdes que ha pregnancia daquilo
que o viajante é internamente e representa externamente, evidenciando nas escolhas dos
destinos turisticos.

A titulo de exemplo, o turista ao querer viajar para Paris, a0 mesmo tempo em que esta
motivado, criando expectativas emergidas na ilusdo ao alcancar o status de experiéncia turistica,
ele observa que a cultura ¢ mais “fechada” em relacdo a sua. O que interpreta ¢ que os franceses
sdo rudes, introvertidos e chatos, isso porque 0 viajante se baseou nele proprio e no meio em
que vive, havendo assim a interpretacdo e significacdo de que todos os franceses sdo dessa

forma.
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Percebe-se entdo que para melhor compreensdo do imaginario turistico, o presente
estudo contempla a abordagem antropoldgica de Gilbert Durand que percebe o imaginario como
processo e produto. Em uma roupagem de produto é considerado como um conjunto de
elementos simbdlicos que se articulam para expressar uma visdao de mundo. As impressoes
podem ser traduzidas por meio das narrativas de viagem por exemplo, direcionando o
imaginario a determinados grupos de viajantes que partilham o interesse sobre o turismo. Os
relatos sobre os lugares turisticos estabelecem, por meio da narracdo, a interpretacao linguageira
e imageética que se relaciona aos simbolismos e nutre sentidos.

Os canais do YouTube sdao meios de interacdo virtual que evidenciam representar as
cidades partindo da extracdo significativa e imaginaria da experiéncia turistica particular,
percebe-se entdo que as trocas simbolicas incitardo, muitas vezes, as ressignificacdes que
estardo relacionados a identidade tribal daquele determinado canal. Logo, percebe-se que a
sociedade se constitui do “cimento social” em que cada grupo dinamiza os imaginarios, de
modo a compartilhar as representacbes (MAFFESOLLI, 2003, p. 13).

Portanto o imaginario social promove a propagacao, o sujeito aceita a dinamizacéo de
varios grupos, compreende e atribui a identificacdo a eles e equipara seus interesses aos deles,
selecionando, ampliando e aceitando as diretrizes que introjetaram o estilo de vida escolhido.

Em uma perspectiva de processo, Durand relaciona a capacidade biopsiquica ao meio
social que o sujeito esta inserido, constituindo o trajeto antropoldgico, conforme o autor, € “a
afirmacdo para que um simbolismo possa emergir que ele deve indissoluvelmente participar —
numa espécie de “vai e vem continuo” [...]”, de modo atribuir representagdes aos objetos e
propor a compreensdo através das pulsdes do sujeito, do meio cdésmico e social (DURAND,
1994, p. 59). Parafraseando (SILVA, 2003, p. 11) “o imaginario ¢ o trajeto antropoldgico de
um ser que bebe numa ‘bacia semantica’ (encontro e reparticdo das dguas) e estabelece o seu
proprio lago de significados”. O entendimento do conceito esta relacionado & compreenséo da
sociedade e do cotidiano quando parte-se da perspectiva de que o homem é compreendido sob
0 viés da materialidade e das relacdes baseadas nos aspectos sociais, culturais, histéricos e
biologicos. A associacdo entre o real e o homem serd mediada através das imagens
representativas que sdo compostas pelos elementos formadores do trajeto antropoldgico
(DURAND, 2004).

Esses elementos sdo denominados de estruturas biopsiquicas, meio cosmico e o social
gue compBem as estruturas do imaginario humano. As imagens sdo constituidas pelo trajeto

antropolégico, o simbolo transaciona interligando as representagdes que sdéo compreendidas aos
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sujeitos, do ponto A seguem em sentido ao ponto B, das interpolacdes entre 0 meio cosmico e
o social.

Desse modo, entende-se que o0s elementos se constituem em duas forcas de
movimentos opostos que regem o mundo. As pulsdes que sdo universais e estdo associadas ao
organismo do sujeito através das reacdes bioldgicas e as forcas de coergdo que se referem aos
fatores, sociais, econdmicos e culturais, contidos no mundo (ANAZ et al., 2014).

Tendo em vista relacionar o conceito do trajeto antropoldgico ao turismo, percebe-se
que o processo de producdo de sentido € vital ao desejo da jornada e ao prazer da vivéncia
turistica. Assim, pode-se estabelecer uma analogia de que todo o viajante possui lentes de
contato com grau a mais do que necessitaria, pois € 0 imaginario que permite enxergar o mundo
ao seu redor através dos simbolismos e conectd-los de forma a atribuir representacdes a
experiéncia turistica.

A titulo de ilustracdo, viajar para o Egito produz trocas simboélicas entre a terra
estrangeira e 0 viajante, pois a histéria, a arquitetura e a cultura produzem simbolos. As
piramides sdo referéncias da producéo de sentido por integrarem as pulsdes (reacoes e estimulos
internos) e as forcgas de coercéo (realidade social) representando um sonho particular realizado.
A seducdo a historia do Egito, a atragdo em relagdo a cultura e a0 mesmo tempo estar presente
no pais, pode ser preocupante ao viajante devido aos seus conflitos sociais e econémicos
associados a guerra, vida e morte.

E por meio da relacdo entre a realidade (meio cosmico e social) e os viajantes
(psicologicos) que é possivel interpretar e significar o mundo ao redor, construindo as imagens
que se materializam, estruturam e dinamizam imaginarios as cidades. Cabe salientar a
associacao entre a imagem e a pulsdo que se torna evidente através das narrativas de viagem,
visto que o relato da experiéncia turistica faz com que o narrador projete imagens sobre 0s
destinos atribuindo as representacoes.

Entende-se que o pensamento humano é oriundo das articulagcdes imaginarias que
norteiam 0 modo como o sujeito ird agir, assim, as narrativas provocam no viajante receptor
estimulos e ressignificagdes, de maneira a integrar o imaginario associando a cultura do viajante
e do lugar turistico. Por isso, 0 imaginario existe para que os graus das lentes possam
proporcionar magificacfes as realidades particulares e coletivas atuando nas experiéncias
turisticas que sdo transmitidas através das narrativas de viagem.

Nesse sentido, ndo existe viagem sem o mergulho na bacia semantica de sentidos,
noutras palavras, é possivel dizer que ndo existe neutralidade no homem e sim fusdes que

constroem impressdes sedutoras. Assim, 0 viajante ao planejar uma jornada turistica, esta em
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verdade adquirindo bens simbolicos que norteiam o real significado da sua viagem, seja pela
realizaco pessoal, social ou de status.

Portanto, as cidades ndo séo apenas 0s espacos fisicos e geograficos, para além disso,
sdo simbolos das vivéncias, da representacdo e das emocdes do viajante que se organizam
mentalmente para materializa-las. Desse modo, a sociedade pds-moderna se depara com a
redescoberta dos seus lugares fisicos compreendendo a abordagem climatoldgica, segundo
Rocca (2018, p. 11) ““Escutar”, “sentir”, “viver” e “tocar” seus espagos, seus lugares e sua
arquitetura, sao essas varias acdes que emanam um imaginario de visdes e de sensagdes”. A
climatologia para o autor se refere as mudangas e transformacfes constantes que a sociedade
passa junto ao conceito de hibridacao que esta associado as percep¢des modificadas do mundo.

A continua evolucgdo nas dimensdes, social, econémica e cultural permite o processo
de reinterpretacdo através da diversidade de simbolismos, das inovacgdes tecnoldgicas e do
aprimoramento bioldgico dos aspectos psicoldgicos e cognitivos. Os dias produzem
experiéncias impares e, com isso, revelam aos sujeitos as diversas formas de interpretar eventos
singulares. As épocas influenciam na estrutura imaginaria que é composta pela concepc¢éo de
mundo de uma determinada época.

A cada periodo haverd o “paradigma” (ROCCA, 2018, p. 18); no entanto quando as
transformacdes se sobreporem as outras havera a mudanca de paradigma. E desse modo que a
pos-modernidade reage ao dinamismo das cidades, assim como elas 0s sujeitos necessitam de
novidades para manter-se em constante movimento. O homem atribui ao espaco sentidos na
experiéncia turistica, ao mesmo tempo que compreende o lugar concreto sofre influéncia dos
aspectos psicoldgicos e cognitivos.

Com este pensamento € possivel compreender que as cidades carregam as
significacdes e ressignificacdes de acordo com a sua realidade atual. A exemplo o interior que
era conhecido como lugar familiar e seu farol um patriménio cultural de experiéncias
autobiogréaficas enquanto um lugar calmo de descanso; todavia observou-se que a cidade
precisava de recursos e com isso a arquitetura de um tempo histérico e remoto teve sua nova
condig@o como a arquitetura remodelada dos tempos atuais.

Grupos de jovens comecaram a frequentar a cidade, a cultura do interior foi
ressignificada, o espirito da cidade transformou-se estava envolta a estética feita por um
“patchwork de estilos e identidades” (ROCCA, 2018, p. 22). Sendo assim, a experiéncia
familiar tornou-se uma narrativa singular, de outro tempo, enquanto as experiéncias dos jovens

proporcionaram a cidade a mudanga de paradigma.
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Nessa perspectiva, a estrutura simbolica que a cidade tinha vive apenas na memoria
dos que experienciaram na época familiar, hoje incorporou novos codigos e expressdes
simbolicas que constituem o imaginario. Assim, entende-se que a propagacdo do imaginario
através dos viajantes constréi a representacdo das cidades transformando-as em desejo de
consumo global.

E por meio das tecnologias que os imaginarios sio disseminados e 0s viajantes
possuem “[...] sentimentos, alimentados pelas amplas e diversificadas redes de informacéo, que

29

as levardo a achar um local ‘romantico’ outro ‘perigoso’, outro ‘bonito’, outro ‘civilizado
(GASTAL, 2005, p. 13).

Atualmente encontram-se a disposi¢édo dos viajantes contetdos de turismo enaltecendo
determinadas cidades, com a expansdo da posi¢do viajante emissor, receptor e interlocutor
tornando-se dificil ndo ser atingido pelas estratégias de marketing sobre as viagens. A rede
opera para que haja fluxos continuos e intensos de informacéo e que estes possam atingir 0s
objetivos de consumo. Vive-se na era da propagacao e dinamizacao dos imaginarios, no periodo
do touch que para o turismo da virtualidade esta relacionado a veiculacéo de diversos tipos de
narrativas de viagem, as quais se relacionam ao touch da presenca fisica na experiéncia turistica.

Com o incremento do consumo de conteudo turistico as cidades montam um cenério
performatico baseado na estética e no avancgo tecnoldgico, propondo o reencantamento através
de “palco e luzes, cenas, mesmo que elaboradas pela mao do ser humano” (WAINBERG, 2003,
p. 36). As transformacdes e concep¢bes adotadas pelas cidades revelam um movimento de
mudanca de paradigma através da pds-modernidade, os quais moldam o imaginario atraves das
novas perspectivas sociais.

No cotidiano do viajante virtual sdo concedidas novas significagfes, 0s sonhos e as
realizacOes de outros turistas servem como influéncias a estimulos e desejos, criando um querer
baseado nas sensa¢des. Este movimento digital propde a cidade alteracbes em consonancia com
a atualidade, os destinos precisam se posicionar como a melhor experiéncia da vida do viajante
e, para isso, mergulha-se na dinamizagao dos imaginarios e na concepg¢édo da imagem.

A arquitetura, por exemplo, constroi a projecdo imageética, ao pensar em uma
determinada cidade remetendo-se ao seu desenho ou a sua “pele” como forma de orientagdo no
tempo e espaco (ROCCA, 2018, p. 29). Para o0 autor, a complexidade das cidades prop&e pensar
como “um corpo vivo” cujo seu funcionamento estd relacionado a variedades de atividades e
trocas simbolicas que animam o fluxo.

Essa analogia permite compreender que a cidade é um organismo vivo, composto de

estimulos voluntarios e involuntarios que norteiam as reacdes, a perfeita comparacao contribui
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a essencialidade dos mecanismos que protegem a vida. Logo, como o corpo humano, a cidade
deve estar em pleno funcionamento nutrindo-se de turistas.

A arquitetura provoca interesse e seducdo, 0s viajantes se encantam pelo que
representa, seu contexto, criacao e historia sao motivos para atribuir significados que transitam
a dimensdo do imaginario. Pode-se dizer que o poder da atracdo proporciona respostas ao
viajante ao ser questionado sobre o destino, por exemplo, o desejo pela Torre Eiffel. Quer dizer
ndo se origina sem motivo, associando-se aos simbolos que interligam ao imaginario individual
e social.

Dessa forma, a relacdo entre a arquitetura e o viajante € um enamoro que é construido
sobre o vinculo da conexao de ambos para a realizacdo do encontro. Entende-se que a cultura,
o idioma, a geografia, a arquitetura, dentre outros demarcam a fronteira simbdlica e estimulam
a experiéncia turistica.

Para Rocca (2018) a arquitetura representa a imagem das cidades, sendo através dela
que 0s viajantes a conceituam e se incitam a conhecé-la: a estatua da liberdade e a arquitetura
da cidade de Nova York estdo presentes em diversas transi¢cdes cinematograficas, especialmente
guando o filme quer mostrar ao telespectador o contexto que os personagens estdo inseridos. A
cidade da tecnologia, do desenvolvimento social e econdmico possui a forma urbana do
movimento, as pessoas trabalham, estudam e se divertem em um fluxo de metrdpole, a0 mesmo
tempo possui 0s parques que dao paz e harmonia ao visual da cidade junto aos grandes viadutos
e construces magnificas de edificios.

Esse é o imaginario que as narrativas de viagem propuseram a pesquisadora, a cidade
que representa 0 modernismo sendo o cora¢do do mundo que articula e constroi as tendéncias.
O que torna estimulante é querer vivenciar a experiéncia turistica para confirmar essa
representacdo da cidade baseada nas perspectivas da pesquisadora ou talvez a desconstruir.

No periodo da Grécia Antiga, para Aristoteles a imagem poderia ser concebida como
um produto oriundo da percepcdo humana e, de acordo com Platdo é uma projecdo da mente
humana (SANTAELLA; NOTH, 1997). Assim, compreende-se que através das imagens que se
tém das cidades, sdo planejados os espetaculos, assim o fendmeno turistico se intensifica
promovendo interesses e curiosidades.

Para Wainberg (2003, p. 40) enquanto “ha “estoque simbolico” disponivel, o turiSmo
fara dele uso”, evidencia-se a construcao das narrativas sobre os lugares que proporcionam o

envolvimento ao viajante.
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Diante das multiplas imagens, o olho humano opera uma leitura “natural” e
espontanea da cidade, ativando no nosso cérebro a meméria visual que ira, entdo,
buscar elementos de historia e de cultura interiorizados [...] Nosso imaginario [...] é
influenciado pelo mundo das imagens e, especialmente pelo cinema, com o qual a
cidade mantém uma relagéo de reciprocidade (ROCCA, 2018, p. 77-78).

A escolha do viajante pelo destino turistico deve ocorrer em sintonia com os atributos
e beneficios que ira oferecer. Para isso € preciso compreender as transformacdes diarias da
sociedade. Exemplificando, ao casar-se no inverno o casal de turistas pretende passar a lua de
mel em um clima frio, o aconchego, a bebida quente, a lareira, considerados atributos
importantes para a deciséo.

A estética da cidade atrai, a culinéria seduz e provoca o “ar” romantico que ¢ essencial
para esse momento. Além de estimular as emog0es, 0s viajantes possuem a certeza de que a
cidade provocara diversas sensacdes maravilhosas. Eles conheceram o lugar através das
narrativas de viagem e da imagem que se construiu de muitos casais que passaram momentos
especiais na cidade, pois ela é conhecida como a cidade do romance; porém seu nome é
IIhopolis.

E por meio desse exemplo que compreendemos que a arquitetura desenvolve uma
linguagem estética propria que auxilia na significacao das imagens e, nesse sentido, a cidade se
estrutura entorno dela para sanar as necessidades e desejos turisticos, conforme as tendéncias

p6s-modernas. Pode-se dizer que as cidades se articulam a medida que a sociedade se transmuta.

Figura 3 — Os destinos e seus elementos
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Segundo Rocca (2018, p. 41) “[...] ao transmitir sentido através de suas caracteristicas
estilisticas, propde aos individuos seus modelos de identificagdo num processo simbolico e
social”. Para o autor, a arquitetura influencia ¢ motiva o turismo permitindo aos viajantes
relacionar-se com a historia da cidade, desta forma, havera um envolvimento entre o destino e
0s turistas.

A intensidade sentida pelo viajante sera narrada de modo a propor reacfes aos
viajantes receptores, esta articulacdo € produto do imaginario, o qual esta presente em todas as
significacOes da cidade, na estrutura urbana, na tradicdo, gastronomia em todos 0s contextos, o
viajante em contato com a arquitetura aciona o imaginario e estimula-o através dos aspectos
emocionais e cognitivos.

Com a evolucdo da sociedade e a reestruturacao dos destinos, as cidades sao divididas
em espacos, Marc Augé citado por Rocca (2018) propde a existéncia de ndo lugares e
superlugares. O primeiro remete a transi¢do de pessoas solitarias: é o caso de supermercados,
aeroportos, rodoviarias, 0s quais sdo lugares em que ha mobilidade rapida. Ja o segundo se
caracteriza por ampliacdo da mobilidade, produzindo fluxos de pessoas, 0s outlets da moda,
centros comerciais, estes sdo caracterizados pela inexisténcia de fronteiras (ROCCA, 2018).

Estes espacos fazem parte da urbanizagdo, os ndo lugares sdo conexdes para 0S
superlugares, eles necessitam de um ao outro pois sdo dindmicos. Os nédo lugares podem se
tornar superlugares e vice-versa, o que ira demandar é a forma como esses espacos irdo interagir
com os sujeitos, levando em consideracdo a origem e a necessidade de mudanca.

Dentre a mutacéo estrutural das cidades, os espacos geograficos se transformam assim
como 0s conceituais, pensa-se que como héa singularidade nos sujeitos, igualmente, as cidades
devem ser Unicas. Com esse pensamento as inovacdes e as novidades promovem a
reestruturacdo simbolica e as experiéncias se adaptam ao novo conceito.

A transmutacdo das cidades promove a relacdo da arquitetura com a experiéncia, esta
é intensa e mediada na reestruturacdo de espacos do destino. Para que ocorra leva-se em
consideracdo as necessidades da sociedade, como viver sobre varios contextos, construindo ou
desconstruindo espacos sensiveis e de identidade afetiva.

Ap0s a experiéncia ha a construgdo das narrativas de viagem, na concepcao o viajante
narrador lembra dos eventos de modo a produzir sentido e reinterpretar a vivéncia, desta forma,
a narrativa é produzida seguindo um objetivo associado ao tipo de relagdo que se estabeleceu
entre a cidade e o viajante (MORAES; FERNANDES, 2020). A narracdo ira conter as
caracteristicas do cotidiano, estilo de vida, gastronomia, as tradi¢cdes, em sintese, o que foi

experienciado.
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Para Rocca (2018, p. 126) trata-se de uma “geosociologia” que promove o elo social,
concedendo sentido ao destino atravées das manifestacdes coletivas e aos espagos. De fato, essas
projecdes ocorrem por meio das narrativas devido ao sentimento de pertencimento que remete
ao geografico e simbdlico. H4 um constante enamoro entre as cidades e os viajantes, Maffesoli
(2001) explica que a grande causa é pelo fato de que os destinos possuem aura, a qual cria
vinculos, sentidos as experiéncias e estruturam cotidianos. Em suma, é através da realidade
imaginativa que o homem significa e associa o palpavel aos seus olhos a cultura do lugar.

Essa relacdo que enfatiza o pertencimento, ao mesmo tempo, saudosa pode ser
negativa quando houver reestruturacdes a esses lugares. Deve-se levar em consideracdo a
complexidade humana diante das significacdes da experiéncia vivida junto ao espaco, elas
somente viverdo na memoria. Logo, “[...] se consumirmos por desejo e por necessidade,
significa que consumimos ndo s6 produtos, mas também imaginarios, idealizacGes e
sentimentos guardados cuidadosamente no coragdo de cada um” (GASTAL, 2005, p. 70).

Cabem as cidades estarem sempre em sintonia com os viajantes, de modo a explicitar
0 motivo da reestruturacéo e os beneficios propostos instigando novas expectativas. A medida
que é transformado o desejo em necessidade, € produzido o estimulo que ndo €,
necessariamente, a compra em si ou uso do produto, mas da imagem.

A procura de prazer e excitagdo o viajante busca novas sensagdes e com isso promove
o rompimento do seu cotidiano que para Rocca (2018) ao optar por uma cidade o viajante
organiza, automaticamente, as informacdes que relacionam aos desejos da viagem. Assim, é
projetada uma imagem mental de determinada cidade com todas as especificacfes que nela
deve conter.

Destaca-se a singularidade interpretativa que depende da sensibilidade sensorial de
cada viajante, a qual esta associada a uma representacdo valorativa, isto €, as interpretacées irdo
variar de acordo com a carga simbdlica do turista. Contudo o imaginario além de produzir
sentido ird constituir um discurso atraves do pensamento e da percepcao do viajante que serao
transmitidas juntamente as imagens de modo a influenciar a consciéncia social.

Como parte do imaginario, os discursos e as imagens significam pensamentos e pontos
de vista individuais ou coletivos. Pode-se compreender que elas influenciam os sentidos da
sociedade, pois sdo construidas a partir de complexas visdes capturadas através do homem, para
Serbena (2003) ao mesmo tempo que as imagens aproximam a realidade, afastam a
autenticidade.

A realidade é apresentada através das lentes do imaginario que altera a autenticidade,

pois ha existéncia da complexidade humana na formagdo da dimensdo simbolica e nas
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caracteristicas dos lugares. Desta forma, o imaginario urbano é dinamizado por imagens e
percepcdes que compdem multiplos fluxos de interacdo entre as cidades e 0 homem.

Através da tecnologia as projecBes imageticas das cidades possuem grandes
proporcdes, tanto na web quanto no cinema ou em outros meios, a divulgacdo de determinados
espacos influencia em uma “relacdo” de troca simbolica. Ou seja, o cibernauta ou espectador
ao possuir o contato com as imagens e outros formatos de informagéo e divulgacdo sobre o
destino esta interpretando a partir do que € dito.

Explica-se que ha relacéo interpretativa dos imaginarios do ponto de vista do emissor,
receptor e interlocutores. Pode-se dizer que ndo existe a reproducdo interpretativa em sua
totalidade, os sujeitos possuem cargas simbdlicas e diante da cultura, ressignificaram o que esta
sendo transmitido através de um processo continuo.

Desta forma, a tela transmite as imagens das cidades de forma planejada, ha o contato
visual narrativo, ha a conducédo de quem emite, relata e de quem produz, pois é evidente que se
vive no periodo do movimento, a terra ndo apenas gira, ela se move conforme as tendéncias que
permitem o desenvolvimento.

De acordo com Rocca (2018, p. 77):

Diante das multiplas imagens, o olho humano opera uma leitura “natural” e
espontanea da cidade, ativando no nosso cérebro a memoria visual que ira, entdo,
buscar elementos de histéria e de cultura interiorizados. Nosso imaginério da cidade
é, dessa forma, influenciado pelo mundo das imagens.

Os simbolos, sonhos, mitos, dentre outros que constituem o imaginario ndo sao iguais
para todos os sujeitos. O cinema age de forma a criar uma reciprocidade, o viajante que apenas
conhece o Rio de Janeiro através da sétima arte, podera ter vérias interpretacdes sobre ela pois
ja criou 0 mapa mental através do imaginario sobre a cidade.

O autor permite abrir os horizontes e prop8e pensar junto, o cinema € a interacdo do
de varias realidades auténticas e ficticias, ele mostra a cidade em sua perspectiva e o viajante
pensa que a conhece, contudo o que esta sendo vivido é pura sintonia de simbolismos. Assim,
o0 cinema faz com que os viajantes sonhem, anseiem e desejam estar onde a historia foi ou é
contada, a0 mesmo tempo em que ha uma troca abstrata de posicao sujeito (desejo de ser o
protagonista), € o querer, desejar que torna o viajante parte da narrativa, parte da cidade.

Ao refletir sobre o contexto brasileiro, mais especificamente a teledramaturgia, as
novelas comegaram a explorar os diversos cantos do mundo e apresentar em meio ao contexto

narrativo, as cidades. Quem ndo pensou ir a Grécia estimulado pela novela Belissima? Ou a
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Itdlia mais especificamente, Veneza sob a narrativa de Por amor? Ou entdo, para Marrocos com
a novela O Clone?

Compreende-se que conhecer Marrocos é maravilhoso, ir a mesquita, ao deserto do
Saara e introduzir um prévio vocabulario mugulmano “shukran” ou “As-Salamu Alaikum”
produziu em varios brasileiros o desejo de conhecer a cidade cheia de ouros, camelos, fartura e
mulheres lindas. O imaginario se constitui a partir do que foi contado, houve uma “experiéncia
de imersdo” em que se pode viver emocoes e sensagoes da cidade das odaliscas (ROCCA, 2018,
p. 78).

Para o autor, estas cidades poderiam ser pensadas como personagens que propde
através da histdria, a magia. Porém elas fazem parte de enquadramentos da trama que ird
direcionar posturas através das vozes narrativas, exemplificando, na cidade de Veneza, Helena
vive 6timos momentos de romance com Atilio, em um contexto grego Nikos vivia repleto de
questionamentos que deviam ser respondidos, apesar da alegria se constituia um clima tenso, e
em Marrocos apesar de ter romance a cidade propunha dominancia, ruptura e autoridade sobre
o relacionamento de Jade e o Lucas.

Cabe salientar que as cidades através das telas ndo perdem a sua esséncia, o que Jade
e Lucas! viveram ndo faz com que Marrocos perca a atragdo que o viajante possui, pelo
contrério torna-se um elo receptor significativo de emoces intensas, geradas por ele. Portanto,
enfatiza-se que as narrativas influenciam na capacidade de constituir a percepgédo sobre elas e
formaté-la de acordo com a realidade urbana. A cada veiculacdo do destino através das telas
remetem a cultura e as particularidades, formando o imaginario. Sendo assim, as paisagens do
destino se interlacam com as paisagens cinematograficas, pois pode-se dizer que as telas
produzem a cultura urbana.

Diante delas os destinos ganham significacdes, um lugar que foi cenario de guerra, por
exemplo, pode ser convertido a um tom de saudosismo e heroismo pois elas conseguem penetrar
através da histéria e ressaltar os elementos e aspectos que nao sao traduzidos na vida cotidiana,
a qual poderia associar o lugar como historico e sangrento. Com essa linha de pensamento, €
possivel refletir quando Maffesoli enfatiza “O que necessita que também saibamos pensar com
os olhos” (ROCCA, 2018, p. 8).

Percebe-se claramente a presenca da relacdo simbdlica entre a imagem e o sujeito, é

da natureza humana atribuir simbolismos a tudo aquilo que V€&, percebe, ouve e toca, ou seja,

! Casal protagonista da teledramaturgia O Clone, a qual tinha como conflito as diferencas da cultura muculmana
a brasileira. A novela escrita por Gloria Perez foi transmitida no ano de 2001 pela emissora Globo,
transformando-se no maior sucesso da tevé brasileira e de outros paises.
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em tudo aquilo que faz parte do seu dia a dia. Ao longo do tempo, foram incorporadas
caracteristicas que identificam a sociedade pds-moderna, a publicidade conectou 0 homem a
novos conceitos, com os outdoors, por exemplo, mais atraentes, dominam os olhos dos urbanos.

Enfatiza-se neste estudo a préatica do turismo urbano que ascende devido a procura dos
turistas que desejam visitar os grandes centros em busca de inovagfes e simbolismos. E uma
tendéncia da sociedade moderna que deseja conectar-se aos novos estilos de vida e aos
cotidianos urbanos.

A procura de turismo, os viajantes desejam conhecer lugares e compreender seu
desenvolvimento. Atualmente ndo se limita em visitar lugares com recursos naturais e sim todos
aqueles que encantam e provocam a ser vivenciados pelos viajantes. Ser turista € experienciar
com todos o0s sentidos e ao mesmo tempo produzi-los, visto que a todo momento o viajante sera
impregnado de representacdes.

A visitacdo as grandes cidades transforma o imaginéario individual e social, através
dela € incorporada novas linguagens, formas de interagcdo, de conhecimento e concepgdo de
fronteiras. Desse modo, ha transmutacao de perspectivas dos viajantes, estas sdo constituidas
de novas praticas simbolicas que sdo absorvidas aos cotidianos urbanos. Esse movimento
acontece pela introducdo de novas formas de compreender a habitacdo e conceitos estéticos de
acordo com as tendéncias mercadoldgicas e digitais trabalhadas pelo marketing urbano.

Percebe-se que o grande suporte do turismo, atualmente, esta no acesso as informacoes
sobre essas cidades, através do mundo digital que introduz novas formas de aquisicdo de
experiéncias virtuais diante das trocas de informacgdes. O destino que recebe viajantes deve
alimentar a virtualidade e alimentar-se da presenca.

Portanto, a interacdo entre as grandes cidades, os viajantes, e os dispositivos digitais
determina o imaginario e a reestruturacdo da metrépole no contexto social, influenciando nas
relacBes, concepgdes e comportamentos dos viajantes e nativos. A linguagem a mobilidade sdo
exemplos de mutacfes oriundas do ambiente digital que foram trazidas a realidade social,
auxiliando na construcédo de sentidos aos destinos turisticos, levando em consideracéo que todo
viajante ¢ tradutor de codigos, autor de narrativas e produtor de sentidos.

Isto posto, nesse capitulo buscou-se compreender como o imaginario articula a forma
de apresentar os destinos aos viajantes, as lentes do imaginario e sua formulagéo, constituidas
de seducéo e magificacdo propondo diversas interpretacdes e estimulos nas ambiéncias. Assim,
0 imaginario atribui as cidades sentidos, produzindo as significacdes que irdo nutrir a realidade

social junto a constituicdo das imagens que representardo o destino.
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As cidades se conectam aos viajantes antes mesmo da experiéncia turistica, pois ha
propagacdo do imagindrio que constroi as imagens baseadas nas diversas narrativas
influenciando e significando, de modo a integrar a cultura e a histéria do lugar. E um caso de
enamoro. Assim sendo, 0 viajante ira reinterpretar o passado, experienciar e interpretar o
presente e ressignificar o futuro de acordo com os aspectos psicoldgicos, cognitivos, sociais e
mercadoldgicos.

Percebe-se entdo que a experiéncia turistica é carregada de simbolismos que séo
projetados na concepc¢do das narrativas de viagem, a linguagem atribui identidades e sentidos a
terra estrangeira, as narrativas passam a ser produtos de contetdos que alimentam a fome dos
viajantes virtuais e sanam os desejos dos viajantes fisicos.

Nessa perspectiva, para o proximo capitulo buscar-se-a maior aprofundamento sobre
0 imaginario do turismo a fim de compreender a sua atuacdo na transmissdo da experiéncia,

relacionando a conceitos fundamentais que visam ao objetivo central que o estudo se propde.
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3 O IMAGINARIO DO TURISMO

A industria cultural monopoliza a percepc¢édo dos sujeitos atuando como utopia, a qual
direciona o homem as leis de mercado, a procura do consumo para sanar as suas necessidades
vigentes. Nesse sentido, a definicdo de turismo concebida pela Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) revela que a pratica esta relacionada ao consumo em determinados prazos
sendo um “conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e permanéncia
em lugares distintos dos que vivem, por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo,
com fins de lazer, negdcios e outros” (OMT, 2001).

Portanto, o turismo é um produto intangivel e sua atividade requer a presenga fisica
dos sujeitos permitindo a descoberta de si préprio. Nesta reflexdo, cabe salientar que o
fendmeno sé é compreendido quando ha experiéncia turistica (WAINBERG, 2003).

O turismo dialoga com o imaginario social sobre a producéo das imagens das cidades,
e, além disso, contribui significativamente para o desenvolvimento da economia global, visto
gerar exponencial crescimento no consumo de bens e servicos, aumento da empregabilidade e
avanco das empresas do setor. Assim, o turismo influencia os padrdes econdémicos e sociais, e,
nesse sentido, acredita-se que ele ndo pode ser investigado isoladamente, pois retne Varios
fatores, sendo necessario observa-lo enquanto um fenémeno intercultural.

Percebe-se que o turismo atua por meio do imaginério, sendo a experiéncia turistica
materializada pelas narrativas sob a forma de diferentes perspectivas dos viajantes, pois o
imaginario € a trama que nutre o simbdlico nas vivéncias e na compreensao como ator social.
Nesse sentido, “todo sujeito € um inseminador de imaginarios” (SILVA, 2003, p. 9).

Desta forma, o turismo proporciona aos viajantes imergirem na busca do enigmatico e
surpreendente desafio multicultural, ele transforma a investigacdo em aventura promovendo a
fusdo do real junto ao irreal sendo “[...] um fendmeno comunicacional antes de tudo. E este fato
que explica o desejo da experiéncia” (WAINBERG, 2003, p. 75).

Ao longo da historia o fendbmeno social viabilizou o processo turistico baseado na
representacéo, os primeiros acontecimentos foram motivados pela comercializacdo, exploracéo
e descobertas, e no decorrer do tempo o homem se permitiu vivenciar na magificacdo e se
provocar, em alguns momentos, a perceber a experiéncia como mercadoria e parte do
espetaculo turistico.

Segundo Molina apud Cisne e Gastal (2010) o turismo se desenvolveu em trés
estagios: Pré-turismo, Turismo Industrial e Pés-turismo. Salienta-se que o Turismo Industrial é

subdividido em trés categorias: Turismo Industrial Primitivo — do Século X1X até a Segunda
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Guerra Mundia; Turismo Industrial Maduro — durante a Segunda Guerra Mundial até o inicio
da década de 1980; Turismo Pos-Industrial — a partir da metade da década de 1980.

A partir da Revolucéo Industrial iniciou-se o progresso social e econdmico, as estradas
foram estruturas e reestruturadas com ferro devido a criacdo dos transportes movidos a vapor.
Era o periodo norteado pelo novo sistema econémico denominado de capitalismo industrial,
este visava a mercadoria como um processo de desenvolvimento quantitativo (DEBORD,
2003). Ao passar do tempo no século XX, com o conflito da Primeira Guerra Mundial estima-
se que 150 mil viajantes americanos encontravam-se na Europa a turismo.

Com o pbs-guerra, 0 mercado retomou a sua economia e a pratica voltou a crescer
exponencialmente. As empresas comegaram a investir na fabricacdo de veiculos destinados a
passageiros, houve, desse modo, a organizacdo da primeira excursdo e o surgimento de 22
destinos turisticos (MENEGHEL, 2012).

Anos mais tarde, com a depresséo de 1929 o progresso do turismo foi interrompido,
igualmente, com o inicio da Segunda Guerra Mundial. Ap6s, surgiu a expressao de Industria
Cultural formulada por Theodor W. Adorno e Max Horheimer, este termo designava a forca do
capitalismo na sociedade.

Com relagdo ao setor turistico nas décadas de 1950 houve o surgimento do turismo
internacional e da sociedade do bem-estar, a qual incorporou a nova tendéncia: viajar para suprir
desejos. Havia nesta época a crescente influéncia da midia que contribuia para o fazer artistico
em livre escala, mediando o espetaculo que promovia a inversao da realidade e da consciéncia
dos sujeitos.

Refletir sobre a industria cultural, para este estudo, estd na compreensdao de que 0
turismo é a pratica que permite a relacdo entre o capitalismo, desejo e o fetichismo, que segundo
Costa (2013) é por intermédio da industria cultural que se torna visivel a industrializacdo dos
bens culturais como mercadoria. O destino turistico, as atividades, a experiéncia e as emogdes
sdo consumidas pelo viajante em busca de sensagoes e status.

Ao escolher o destino, o viajante se propde emocionar-se de formas distintas, a
excitacdo, a tensdo pelo estranho se transformam em conexdo (turista + lugar). Viajar e
conhecer a cidade que sempre desejou requer tencionar determinadas emocdes, ou, a decisao
de retornar ao lugar que ja visitou aspira produzir o encontro das lembrangas ja vividas,
juntamente as novas experiéncias.

Outro fator que contribuiu foi o entendimento do que a experiéncia turistica
representaria na consciéncia humana (PANAZOLLO, 2016). O espetaculo provoca o

movimento do ndo-vivo, a inversdo do cotidiano estabelecido como parte da sociedade se
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fixando na falsa consciéncia coletiva. Assim, 0s turistas procuram romper a sua realidade
cotidiana objetivando viajar e imergir na irrealidade do espetaculo, pois a “percebida”
concretude da verdade é a experiéncia planejada. Para Debord (2003, p. 16) “o espetaculo ¢ a
afirmacéo da aparéncia ¢ de tudo na vida humana”.

Assim, entende-se que o homem ¢ influenciado pela sociedade do espetaculo, suas
necessidades e desejos nédo sdo particulares e sim produtos do desejo da sociedade. O viajante
ao assistir um video sobre determinado destino turistico esta desejando o que o mercado propde.
O espetaculo turistico € constituido de cenarios, seducdo e muita magia, 0s quais 0 tornam
atrativo e excitante aos olhos dos viajantes “a variedade de roteiros se adequa, assim, a
variedade dos paladares turisticos” (WAINBERG, 2003, p. 15).

A principal producéao da sociedade atual se apresenta como algo grandioso, positivo e
de dificil acesso; no entanto para que possa seduzir é necessario a existéncia do imaginario.
Este é uma impressdo do mundo que aproxima a realidade e serve como disparador de atitudes
racionais ou irracionais entre os sujeitos a fim da concretizagdo dos desejos (SILVA, 2003).

Portanto, os viajantes adquirem o que lhes da vontade ou o que desperta interesse sob
a perspectiva da massificacdo cultural. Um exemplo séo os pacotes turisticos que atribuem aos
diversos viajantes 0 mesmo roteiro. Visitar a cidade do Rio de Janeiro através de pacotes,
propde aos viajantes a possibilidade de viver as mesmas experiéncias. O que serd determinante
e exclusivo é a significacdo que estes atribuirdo a jornada turistica e a cidade.

A experiéncia turistica esta associada ao adquirir conhecimento e obter a
multiculturalidade compondo um espetaculo de luzes e palcos que atribuem sentido e discurso.
A feira do Doce, denominada Fenadoce na cidade de Pelotas movimenta o turismo nos meses
de maio e junho a partir da tradicdo gastrondmica portuguesa, fora deste periodo a cidade é
esquecida devido a falta de investimentos internos e externos.

De acordo com Debord (2003) o espetaculo sO existe através do capital investido a
intensidade que se constitui em imagem, logo, a cidade de Pelotas é associada a cidade dos
doces quando héa investimento temporal. Cabe salientar que a comunicacdo propde trocas
simbdlicas, através dela que a produgdo social dos gostos ou preferéncias produzidos pelo
mercado ganham voz e vez.

Compreende-se, entdo, que a jornada turistica estd relacionada ao imaginario, ao
mesmo tempo que os sujeitos interpretam seus desejos decidem na escolha pelo destino. “Nao
viajamos para conhecer 0s lugares, mas para confirmar o imaginario que temos dele”
(GASTAL; CASTROGIOVANNI, 2003, p. 57).
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Conforme Debord (2003) a realidade é invertida, para o autor ndo se pode viver
materialmente na verdadeira realidade, 0 homem né&o pode ser separado da manipulagéo e do
gosto pelo espetaculo. Partindo desse pensamento, o turismo esta associado as diferentes formas
de imaginario: o imaginario social age por contagio no que se refere a aceitar e se associar aos
grupos de interesses, pela disseminagdo e imitacdo. E o imaginario individual que é constituido
através do ato do homem reconhecer-se no outro, da apropriacéo de desejos e do ponto de vista
particular que reelabora o outro.

Ha uma dualidade, a realidade surge no espetaculo e vice-versa constituindo uma
aliena¢do embasada na “[...] linguagem do espetaculo é constituida de signos da producéo
reinante, que sdo ao mesmo tempo o principio e a finalidade ultima da produ¢dao” (DEBORD,
2003, p. 15). Ao mesmo tempo que o espetaculo nega a esséncia da vida, a torna mais visivel.

Exemplificando, conhecer a cidade de Curitiba se torna relevante e simpatico aos
viajantes porque ha uma magificacdo em torno da “cidade modelo”, sua infraestrutura ¢ a
representacdo da cidade brasileira ideal. Assim, a comunicagdo junto as acdes de marketing ird
trabalhar para que os viajantes relacionem a cidade a pura seducdo tecnoldgica e urbana.

Por meio do turismo ha padronizagédo das formas de cultura, as quais estdo relacionadas
a criacdo de esteredtipos para que haja o consumo em larga escala. Os meios de comunicacéo
auxiliam na representacdo dos destinos turisticos. No filme carros 1, por exemplo, a cidade
Radiator Springs era préospera e turistica na conhecida Rota 66 (Estados Unidos) era trajeto para
viagens, eventos e outras formas de lazer, a transicdo de viajantes fomentava o mercado local,
sua posicdo geogréafica a tornava uma das mais importantes vias de acesso do pais.

A cidade era planejada para suprir todas as necessidades dos viajantes, as estratégias
mercadoldgicas estavam presentes nos servicos de hospedagens, alimentacdo e consumo dos
mais diversos produtos turisticos, a cultura da cidade dormitério introjetava aos nativos uma
postura de Otima recep¢do aos viajantes, estes aspectos tornavam-na encantadora. Com a
construcdo da interestadual 40, a cidade foi esquecida, a nova infraestrutura promoveu 0 acesso
mais rapido a outras regides, o tempo de viagem era menor em uma sociedade em que a questao
temporal é relevante.

Com este exemplo, torna-se visivel a construcédo e a transmutacéo da realidade social
a partir dos interesses mercadologicos tragados através das estratégias relevantes aos destinos
turisticos propondo a comercializagdo em longa escala, ampliando o consumo e perdendo a
esséncia ou autenticidade das cidades. Para Benjamin (2004) a fusdo da reprodutividade técnica
a um produto cultural e artistico afeta a autenticidade perdendo a sua aura. De acordo com

Evangelista (2008) a compreensdo da préatica esté relacionada ao conhecimento de diversos
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aspectos ligados a realidade social, econdmica, cultural e ambiental. O turismo € uma atividade
em continuo desenvolvimento no que se refere as tendéncias econémicas e a constante evolugéo
humana.

Nesse sentido, para existir o fendbmeno do turismo leva-se em consideracdo dois
aspectos importantes: o interesse dos turistas na busca pela experiéncia e o interesse dos
destinos por receber os viajantes (BARBOSA, 2015). Sendo assim, 0 mercado compreendeu
que a segmentacdo da pratica proporcionaria ampliar graus de consumo, a existéncia da
segmentacdo de turismos poderia revelar tipois: social, ecoturismo, cultural, de estudos e
intercambio, esportes, pesca, ndutico, aventura, sol e praia, negocios e eventos, rural e de satde
incitam gostos sociais.

E, igualmente a tipologia dos viajantes contribui para as estratégias mercadologicas
direcionadas ao consumo. A partir das caracteristicas dos consumidores havera uma proposta
de pacotes turisticos, ou seja, é a perspectiva do sistema econdmico vigente. Conforme Debord
(2003) ha um desprendimento daquilo que o homem gostaria de produzir, cada vez mais seu

cotidiano se transforma em mercadoria pertencente a fabrica da alienacéo.

Figura 4 — A tipologia dos viajantes
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Fonte: A autora (2020)

Logo, a Organizagdo Mundial do Turismo elenca as razdes principais das viagens, sdo
elas: lazer, recreacdo e férias, visitas a parentes e amigos, negocios e motivos profissionais,

tratamentos de salde, religido ou peregrinacdes, dentre outros motivos.
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De acordo com Panazollo (2016, p. 35) os turistas podem ser classificados de formas
diferentes, levando em consideracéo a época e a demanda do mercado. Enfatiza a autora que
podem corresponder aos “[...] turistas familiares, os mochileiros, viajantes de um dia s0,
religiosos, educacionais, o social € os que visitam amigos e parentes, dentre outros”.

A ideologia esta relacionada ao conceito de produzir uma “consciéncia” baseada em
ideias dominantes, os gostos séo orientados por essa classe quem tem o poder de designar as
novas tendéncias. Conforme Silva (2003) a ideologia dominante atribui sentido ao capitalismo,
essa manipulacao atribui o status ao homem de ideologizado sendo instrumento de trabalho e
consumo até mesmo durante o seu lazer.

Os meios de comunicagdo ao anunciar uma propaganda de um pacote turistico, por
exemplo, estdo na verdade influenciando os viajantes a adquirir produtos da empresa e seus
parceiros, € uma transacdo empresarial que veste a roupagem de uma ideologia e encena o
fetichismo. Segundo Adorno e Horkheimer (1985, p. 100) os meios de comunicagédo se propdem
“a legitimar o lixo que propositalmente produzem”.

Segundo Silva (2003, p. 19) “a visdo de mundo ¢ sempre ideologica” e sua dominacao
é produzida pelos aparelhos ideoldgicos, conceito de Althusser; contudo atualmente é melhor
referida pelo termo tecnologias do imaginario. Enfatiza-se entdo, que a ideologia atua em
conjunto a manipulagdo enquanto o imaginario a magificacdo e atracao.

A globalizagdo tornou o turismo responsavel por movimentar a economia e
proporcionar a interacdo sociocultural. A sociedade da informacdo promoveu 0 acesso e 0
estimulo a experiéncia turistica, assim, o mercado se adapta constantemente através da
observacdo e analise das tendéncias que influenciam o publico potencial, os viajantes.

O consumo ¢é a projecao da sociedade, por meio dele o segmento turistico se relaciona
aos fatores psicologicos e cognitivos como agentes motivadores de necessidades. Segundo
Solomon (2002) os individuos sofrem influéncias sociais e comportamentais e seus desejos sao
considerados necessidades moldadas na cultura e no contexto social.

O consumo turistico pode ser determinado como a compra de bens e servi¢os que
motivam o viajante (DIAS, 2005). As necessidades e o0s desejos do consumidor se modificam
constantemente, pois a influéncia dos fatores norteia a postura do viajante em relacdo ao
consumo (KOTLER, 1998). Estes, podem ser culturais envolvendo as subculturas e as classes
sociais. Os sociais sdo associados ao grupo de referéncia, a familia, papéis e posi¢cdes sociais,
ja os pessoais estdo relacionados a personalidade, estilo de vida, ocupagéo e identidade e, por
fim, os psicoldgicos que englobam a motivacgéo, percepcdo, aprendizagem, crencas e as atitudes
(KOTLER, 1998).
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De acordo com o autor, 0 processo de compra se inicia quando o consumidor percebe
a vontade, o viajante por intermédio do imaginario ira interpretar através dos simbolismos 0s
seus desejos, significando-os. A decisdo sera tomada através da interferéncia emocional e
cognitiva que associa a racionalidade e a consciéncia.

Para Sheth, Mittal e Newmann (2001) falar em consumo é relacionar as atividades
mentais, fisicas e sociais dos viajantes. Observam que as mentais sdo relacionadas ao
psicoldgico, elas buscam as informacgfes e enfatizam a tomada de decisdes. Entretanto, as
atividades fisicas se referem aos deslocamentos, esforcos fisicos e gastos de energia. E, por fim
as atividades sociais atuam no relacionamento entre os sujeitos.

Cabe salientar que a escolha e a deciséo pela contratagdo de produtos ou servicos
engloba dois momentos: 0 antes e 0 momento da compra. Pois Lemos (2001, p. 128) entende
que o mercado turistico consiste no “conjunto de relagBes de troca e de contatos entre aqueles
que querem vender € 0s que querem comprar bens e servigos turisticos”.

Neste contexto, a demanda e a oferta se tornam cruciais para 0 processo turistico, a
demanda pode ser segmentada em: real e a potencial. A primeira, se refere ao nimero de turistas
gue viajam a um destino, e a segunda, contempla todos os consumidores que desejam viajar
(potenciais); porém ha fatores econdmicos, sociais ou emocionais que Ihes impecam (MTUR,
2008).

Para Beni (1998) a oferta esta relacionada a quantidade de bens e servigos que sao
ofertados, adquiridos e consumidos pelos viajantes. Segundo a Organizacdo Mundial de
Turismo, a oferta turistica ¢ “o conjunto de produtos turisticos e servigos postos a disposi¢ao
do usuario turistico num determinado destino, para seu desfrute ¢ consumo” (OMT, 2001, p.
43). Conforme o Ministério do Turismo (MTUR, 2007, p. 65) “¢ o conjunto de atrativos
turisticos, servicos, equipamentos e toda infraestrutura de apoio ao turismo de um determinado
destino turistico, utilizados em atividades designadas turisticas”.

Para tanto, ressalte-se que a Idgica econémica do turismo encontra-se na contramdo a
de outras perspectivas mercadologicas, pois o consumidor se desloca para vivenciar o

intercambio cultural e ndo ao contrario.
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Figura 5 — A Idgica mercadoldgica
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Cabe salientar que o imaginario do viajante projeta as imagens sobre o destino através
da sua arquitetura, da variedade de produtos e de atrativos, que para Valls (2006, p. 27) “é o
elemento que desencadeia o processo turistico”. Ao decidir pelo local que deseja viajar, o turista
levara em consideracdo os atrativos, estes irdo responder aos questionamentos “porque viajar
para 14?7, considerando as atividades que podem ser realizadas na concretizagdo de uma
experiéncia turistica singular. Trata-se de um deslumbramento sobre a viagem e 0 encantamento
sobre o atrativo.

Segundo Beni (1998) ha existéncia de disparadores para a adesdo do processo turistico
como: a motivagdo pela viagem e a escolha do destino; a mobilidade dos turistas; o periodo da
jornada; a utilizacdo e o consumo de equipamentos e servicos em hospedagens e alimentacao;
as atividades atrativas a serem desempenhadas; os transportes oferecidos contemplando o
roteiro turistico; as aquisi¢bes de bens dos turistas; e, os produtos turisticos adquiridos.

Neste ponto, destaca-se que a estrutura do processo turistico se faz pela relagdo do
turismo e da satisfacdo (WAINBERG, 2003) ressaltando a: necessidade do consumo turistico
(tempo de hibernagdo); tomada de decisdo em favor do consumo turistico (a educacgdo, a
bagagem cultural, a religido e a classe social); experiéncia turistica (subjetividade do
observador); e, avaliagdo do todo. Entretanto, para Sun Tung e Richie (2011) o processo se
constitui em: planejamento e preparacdo da viagem; a experiéncia turistica; e, o término da

viagem.
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Com base nos autores é importante salientar que o processo turistico estimula no
viajante o desejo pela jornada, gerando a necessidade de romper o seu cotidiano em busca da
experiéncia turistica.

Logo, este estudo compreende:

Figura 6 - O processo turistico
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A autora Gastal (2005) salienta que a necessidade de realizacdo da viagem é
influenciada aos fatores emocionais, cognitivos e comportamentais que irdo impulsionar a
veleidade pelo processo turistico.

Durante a vivéncia turistica o viajante é norteado por produtos, 0s quais representam
todos os bens e servicos disponiveis para tornar a viagem excitante. Conforme Kotler (2006) o
produto pode ser definido como tudo que é oferecido para sanar as necessidades ou desejos dos
consumidores. De acordo com o Ministério do Turismo 0 produto turistico ¢ “o conjunto de
atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou
mais municipios, ofertado de forma organizada por um determinado preco” (MTUR, 2007, p.
17).

Para que exista produto deve haver a criagdo e a oferta, as quais estdo associadas a
demanda que serdo supridas por recursos e a infraestrutura deve estar de acordo com a

expectativa do viajante. Quando o turista consome recursos naturais, culturais e logisticos esta
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consumindo produtos turisticos, uma forma deste, por exemplo, é o roteiro que executa 0
planejamento estratégico e incentiva a compra.

Neste viés, percebe-se que a experiéncia turistica € composta por um conjunto de
produtos turisticos, sdo eles que determinam se a vivéncia do turista sera satisfatoria ou nao de
acordo com as expectativas. Observa-se que a experiéncia é a soma de todos 0s componentes
que compreendem os produtos oferecidos, sendo determinada como produto turistico central.

Os atrativos turisticos excitam a exploracdo atravées da vivéncia, é por meio deles que
0s destinos possuem sentido, assim, durante a experiéncia o viajante se sente motivado e
influenciado pelas emoc0es, as quais geram ressignificacfes e intensidades na percepcdo da
experiéncia.

Desta forma, ressalta-se que o turista leva consigo o produto turistico intangivel, é este
que servira de propulsor para que o mercado continue inovando de acordo com o
desenvolvimento social e econémico. A carga de emocgdes e significagdes que o viajante
absorve e leva consigo, torna-o continuamente uma peca complexa e fundamental para a pratica

viciante do fendmeno social.

3.1 AEXPERIENCIA TURISTICA

Na historia das grandes navegacfes o homem se propOs a compreender 0 ndo
conhecido, investigando o excéntrico e narrando cenarios enigmaticos. A interacdo
(exploradores, missionarios e expedicionarios) com os nativos junto a todo o resto insolito,
permitiram que 0 homem desejasse indagar-se cientificamente e culturalmente.

No decorrer do tempo, a mais relevante investigagdo no campo da antropologia foi
sugerida por Victor Turner que se refere as estruturas, antiestruturas que constituiriam “os
sujeitos” e seus dramas sociais na sociedade. Com esta perspectiva, surgiu o termo
Antropologia da Experiéncia.

O autor concebe que a experiéncia € a maneira como o individuo rompe os seus lacos
do cotidiano, resultando em um estranhamento sobre o entendimento do que lhe é familiar.
Durante a sua experiéncia turistica, o enigmatico faria refletir sobre as significacbes e
ressignificacOes através das lembrangas das vivéncias passadas e da sua atual posi¢ao-sujeito
no mundo.

Com a influéncia da Escola britanica, seus estudos se basearam na analise sobre as
estruturas de organizagdo da sociedade e seu cotidiano, considerando que o tecido social € um

sistema de posicdes. Com o propdsito de aprofundar-se em sua pesquisa, tomou como base 0s
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estudos do antropdélogo Arnold Van Gennep, que formulou a teoria dos Ritos de Passagem,
evidenciando que o sujeito é norteado por trés momentos ou passagens durante a sua
experiéncia: separacao; transicao; reagregacao.

A partir da coeréncia da teoria de Gennep, Turner formulou a sua prépria, baseada no
drama social, indicando que o comportamento dos sujeitos parte da metéfora teatral (a vida
cotidiana possui interrupcdes e celebragdes), que € vivenciada sob momentos de tensdo,
sofrimento e aflicdo. Em decorréncia, elaborou quatro momentos que projetam o drama social,
0s quais se referem a: ruptura; crise e intensificacdo da crise; acao reparadora; e, desfecho.

Apoiado em sua construcgdo teorica, o estudioso propde que as a¢des simbdlicas sdo
desencadeadas por experiéncias, as quais caracterizam novas formas de ressignificacoes,
norteando a sociedade simbdlica. Para o teorico, o cotidiano é composto por técnicas teatrais e
através das experiéncias sdo construidas as narrativas.

A antropologia da experiéncia possui como reflexdo a diferenciagéo da realidade entre
as experiéncias e a tensdo que as une. Sob o ponto de vista, socio antropoldgico, para Bruner
(1986) é necessario levar em consideracdo a diferenca entre a realidade, a experiéncia e a
narrativa que as relata. Segundo Dilthey (1949) existe a distingdo de “uma experiéncia” para a
mera “experiéncia”, a primeira se refere a subjetividade, ao emocional e as significacdes
atribuidas ao sujeito, jA a segunda aceita passivamente a experiéncia como um mero
acontecimento.

No campo da psicologia sdcio-histérica, cada experiéncia é impar e sao influenciadas
por aspectos emocionais, sociais e culturais. O sujeito ao vivenciar, compreende e significa a
experiéncia, quando a exterioriza, produz as narrativas condizentes com seu meio.

Baseando-se em MacCannell (2003) o sujeito busca a veracidade que ndo encontra em
seu cotidiano. Desta forma, entende-se que o viajante em seu contexto social ndo conhece a si
préprio, mas ao sair do seu meio e encontrar outra realidade, reflete sobre si, trata-se da
realidade vivenciada, a memdria ativa, a qual registra todos os momentos sob influéncia das
emoc0es e percepcdes gerando comportamentos.

Ap0s a experiéncia turistica, o viajante inicia o processo de significacdo para retornar
ao seu cotidiano. Ele é envolto por varios fatores emocionais, culturais e sociais que propdem
a sua vivéncia ser transformadora, passando a dar énfase as relagbes humanas e,
consequentemente, a sua evolugdo no meio social. Porém, se a experiéncia ndo impactar de

forma transformadora, ndo cumpriu o seu papel.
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Figura 7 — A articulagéo da experiéncia
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Portanto, Sun Tung e Ritchie (2011, p. 1369) propdem o conceito de experiéncia:

Uma avaliacdo individual subjetiva (afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos
relacionados a sua atividade turistica que comeca antes (ou seja, planejamento e
preparacdo), durante (ou seja, no destino), e depois da viagem (ou seja, 0
recolhimento).

E através da interpretacdo que a experiéncia turistica emociona, motiva, estimula o
aprendizado e constroi as percepgdes. Além de ser a fuga do cotidiano, igualmente, é lembrada
por carregar “[...] consigo, em decorréncia, uma certa melancolia, a saudade de um tempo
sagrado indisponivel” (WAINBERG, 2003, p. 52).

Segundo Benjamin (1994) a experiéncia esta relacionada aos processos culturais e
sociais, estando diretamente conectada ao conhecimento. A experiéncia transforma-se em
sabedoria quando compartilhada, enfatizando que a cultura deve estar junto a vivéncia para ter
uma funcionalidade.

Para o autor, ha diferenca entre a vivéncia e a experiéncia, a primeira est4 associada
ao sujeito solitario, privado, recluso e a segunda € constituida de impressdes profundas e
assimilacOes, as quais produzem os efeitos instantdneos. Desta forma, compreende-se que a
experiéncia é transmitida a outros, cabe ressaltar que a quantidade de vivéncias ndo determina

a qualidade das experiéncias.
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A experiéncia tradicional é entendia, portanto, como uma [...] orientacdo para assuntos
de natureza préatica [que] é um trago caracteristicos de muitos contadores de historias
natos. [...] o contador de histéria é um homem que sabe dar conselhos aos seus
ouvintes [...]. O conselho, entretecido na matéria de uma vida vivida, é sabedoria. [...]
(BENJAMIN, 2013, p. 151)

Na perspectiva mercadoldgica, o termo Turismo da Experiéncia se refere as
contribuicOes tedricas sobre a experiéncia turistica, formuladas ao longo da histéria. Com o
atual desenvolvimento e as novas tendéncias de mercado, surgiram novas concepcdes
relacionadas ao viajante e sua vivéncia.

A abordagem sobre o Turismo da Experiéncia, oferece vivenciar a pratica construindo
a seducdo pois “para ser uma experiéncia, a viagem precisa superar a banalidade, os aspectos
triviais, estereotipados e convencionais e estruturar-se como uma experiéncia que nas¢a da
riqueza pessoal do viajante em busca de momentos e lugares que enriquecam sua historia”
(PANOSSO, 2010, p. 35).

Nesta visdo, o viajante é percebido como o consumidor que prioriza suas necessidades
e desejos, adquirindo a jornada turistica para seu auto satisfazer (SOLOMON, 2002). Com a
contribuicdo do marketing, o turismo se auténtica como sendo o propulsor do verdadeiro
experimento, na medida que extrai da perspectiva antropoldgica que nenhuma experiéncia é
igual a outra, ele compreende que a vivéncia turistica precisa encantar o viajante que toma para
si, como valvula de escape, a experiéncia em contraposicéo a “fuga” da sua rotina.

Percebe-se entdo, que o viajante deseja ser surpreendido positivamente, € motivado
pela influéncia das emocdes e do seu lado criativo, ativo e libertador pois “uma experiéncia ¢
um acontecimento individual que ocorre como resposta a algum estimulo e dura pela vida toda”
(SCHIMITT, 2002, p. 74).

Ademais, o viajante deseja ser o centro do espetaculo, o protagonista da historia
buscando sensacBes impares e experiéncias marcantes. De acordo com Trigo (2010) o
espetaculo e os roteiros turisticos ndo promovem a vivéncia em sua totalidade, pois para ser
uma experiéncia veridica é necessario que o turista explore o que deseja, investigue o que Ihe

convém e faga dos seus desejos e vontades entremeios de verdadeiras descobertas.
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De acordo com Soares (2009) h&a 5 parametros que determinam o Turismo da
Experiéncia:

a) emocdes Unicas - momentos e situacdes inesperadas;

b) exclusividade - a procura por destinos turisticos diferentes ou o
formato da viagem de maneira distinta ao que outros turistas ja

experienciaram;

c) uso dos cinco sentidos - imergir aos produtos e servicos
oferecidos remetendo as emogdes positivas;

d) interacdo - relacionamento com outros turistas através de

servigos e produtos que possam despertar as emocoes;

e) despertar de sonhos e sentimentos - suprir as necessidades dos
vigjantes para operar em aspectos emocionais, culturais e

comportamentais.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) o desejo do atual turista é “viajar
para destinos onde mais do que visitar e contemplar fosse possivel também sentir, viver,
emocionar-se e ser personagem de sua propria viagem” (SEBRAE, 2010, p. 10).

Desse modo, o Turismo da Experiéncia propGe fundamentos que orientam a
experiéncia singular (SEBRAE, 2010):

a) sentido - estimula os cinco (visdo, audi¢éo, tato, paladar, olfato e

0 sinergético) para acionar as emocoes;

b) sentimento - engajamento nas atividades turisticas que poderao
disparar as emoc0es dos viajantes;

C) pensamento - atividades que envolvem a criatividade e estimulam

a reflexdo e, consequentemente o aprendizado;
d) acdo - as interag¢fes sociais com nativos e com o destino turistico;

e) identificacdo - atividades que estimulam as experiéncias pessoais,

agindo através das emocdes individuais, sociais e culturais.

A experiéncia faz parte da vida e da morte dos sujeitos, a assimilagdo dos

acontecimentos permite a reflexdo diante dos diversos aspectos que norteiam a sociedade. A
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partir dela se pode resgatar histdrias que estejam sendo questionadas e analisadas, ao longo do
tempo.

Assim, a experiéncia deve ser compartilhada para que o homem se construa no
conhecimento transmitido, € através da narracdo que a linguagem ressignifica os sujeitos e a
historia. Neste viés, percebe-se diversos questionamentos: Como as experiéncias se
materializam? Como os viajantes resgatam-nas? E como elas podem influenciar outros turistas?
A partir dai, pode-se compreender a importancia das narrativas, da concretude da linguagem e
da sua importancia para historia.

Assim, o proximo capitulo abordard as narrativas como instrumentos
comunicacionais, tradutores e condicionantes presentes no contexto social, refletindo,

igualmente sobre 0s mecanismos operantes no sujeito.



46

4 AS NARRATIVAS DE VIAGEM NO YOUTUBE

Pretende-se nesse capitulo contextualizar as narrativas abordando sua conceitualizagédo
e 0s elementos presentes em sua estrutura, ressaltando a relacdo entre o turismo e as narrativas,
originando as narrativas de viagem. Para o presente estudo, buscar-se-a investiga-las no
ambiente que sera analisado, ou seja, o das redes sociais, especificamente, por meio do

YouTube, tratando-se uma importante reflexao sobre o objeto de estudo.

4.1 A MEMORIA NARRATIVA

Para a construcdo das narrativas, o viajante ao recordar determinada experiéncia
turistica associara imediatamente a vivéncia a sua temporalidade atual, o presente. Pode-se dizer
que é o processo de ressignificacdo da experiéncia, partindo da transmutacéo social, emocional
e cognitiva adquirida ao longo do tempo.

De acordo com Silva (2003) o imaginario se origina da relacdo entre memoria,
experiéncia e posicdo social. Sendo assim, ao narrar suas experiéncias através dos relatos, o
viajante materializa as suas lembrangas. Conforme Benjamin (1994) o resgate das historias é
realizado por etapas, a cada lembranca o sujeito assimilara e remetera a sua percepcao.

Compreende-se que a construcdo das narrativas sobre a mesma cidade, desenvolve a
memdria coletiva que ira através do imaginario consolidar a imagem sobre o lugar, assim, “a
memoria permite que as experiéncias tenham significados” (COUTO, 2013, p. 39).

Desta forma,

[...] podemos definir memdria em seu aspecto social, como processos sociais e
historicos manifestados através de narrativas acerca de acontecimentos e experiéncias
vividas e nos quais estdo abrigados valores do grupo que seleciona o que deve ou ndo
ser guardado enquanto memdorias coletivas. Tais narrativas estabelecem, reforcam,
legitimam e reproduzem a identidade cultural do grupo (OLIVEIRA, 2018, p. 50).

Ainda para o autor, a memdria auxilia as narrativas através do planejamento e da
estruturacdo previa, resgatando e selecionando as experiéncias que terdo maior relacdo e
visibilidade junto aos interesses de determinados grupos.

Parte-se da ideia de que a memoria € um dos alicerces das narrativas pois ¢ “uma forma
de manifestacdo da lingua que permite aos seus usuarios exteriorizar pensamento, experiéncias,

opinides” (COUTO, 2013, p. 37). Sem a linguagem as memdarias pertenceriam ao sujeito € nao
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ao contexto social, elas seriam lembrancas de uma vida, uma relagdo de eventos particulares,
uma pega teatral sem publico ou ainda uma vida narrada na voz interior e nunca propagada.

Nessa perspectiva, Bruner (1991) aponta que existem dois tipos de pensamentos: o
pragmatico e o narrativo. O primeiro é o argumentativo, persuasivo. E aquele que convence
através de fatos. O segundo se refere & composicdo de uma histéria planejada, que é contada
mostrando a semelhanga com a realidade, estabelecendo a verossimilhanca®.

Nesse contexto, afirma-se que o pensamento narrativo age através das narrativas de
viagem, pois o turista utilizara a imaginacédo e doses de criatividade que as tornaréo atraentes.
Em sintese, a memdria é um processo bioldgico e instigante.

Sua constante evolugdo promove diversas investigacdes nos campos da neurociéncia
e da antropologia. Vive-se a procura de respostas cientificas relacionadas a capacidade que o
homem possui de associar e projetar as informacgoes, de forma imediata. No ambito social,
discute-se a compreenséo da representatividade e atuacéo exercida sobre o sujeito.

A experiéncia tece um fio condutor a memadria, a qual explicita a capacidade do homem
fazer seus recortes, 0os chamados eventos. Estes sofrem influéncias dos aspectos cognitivos e
psicoldgicos que atribuem a intensidade e caracteristica para cada lembranca.

Nessa logica, o viajante vivencia, interpreta, armazena, resgata e significa. A relacédo
entre a memdria e as narrativas marca um elo entre passado e futuro, pois ao olhar para tras o
viajante estara consciente do que viu, ouviu, tocou e sentiu; mas a vista do futuro associara a
sua vivéncia com as atuais atitudes.

Desta forma, as narrativas de viagem irdo se basear na associacdo das dimensdes do
irreal e real, construindo para a imagem das cidades que serdo materializadas pela linguagem

através dos seus relatos.

4.2 AS NARRATIVAS

Para entender as narrativas como produtos da relacdo entre o homem e a sociedade,
compreende-se a existéncia da complexidade que compde os relatos. As investigacdes sobre as
narrativas propuseram, ao longo do tempo, varios questionamentos acerca dos elementos que
as constituem e como operam na relagao: emissor, mensagem e receptor.

Para Barthes (2011, p. 19) a narrativa estd presente em todos os momentos “[...] ndo
h& em parte algum povo algum sem narrativa; todas as classes, todos 0s grupos humanos tém,

suas narrativas e frequentemente estas narrativas sdo apreciadas em comum por homens de



48

culturas diferentes e mesmo opostas”. O autor ainda menciona que a narrativa reconhece os
encadeamentos que a historia propde, pois ela “[...] nos apresenta, um mundo” (SODRE, 1988,
p. 75).

Segundo Genette (1995), o autor? (narrador) organiza de modo sequencial os eventos
que sdo projetados pela memdria selecionando e direcionando, com énfase, determinadas
situacOes. Igualmente, compreende que as estruturas narrativas sdo promovidas pelo narrador,

0 qual se torna o0 mais importante na composicdo do relato.

Narrar ¢ uma técnica de enunciacdo dramatica da realidade, de modo a envolver o
ouvinte na estéria narrada. Narrar ndo é, portanto, apenas contar ingenuamente uma
historia, € uma atitude argumentativa, um dispositivo de linguagem persuasivo,
sedutor e envolvente. Narrar € uma atitude — quem narra quer produzir certos efeitos
de sentidos através da narragcdo (MOTTA, 2012, p. 74).

Conforme Andrade (2005) as narrativas podem ser classificadas: historica e literaria.
A historica narra aspectos politicos, culturais e sociais localizando o receptor no tempo e
espaco. Ja a literaria é baseada no ficticio, ndo necessita de identidades e opera no tempo
remoto.

Segundo Chatman (1978) todas as narrativas sdo compostas de histéria e discurso. A
primeira possui agles e acontecimentos relacionando personagens e o contexto, entretanto, o
segundo indica como deve ser descrita a historia. Assim, 0s acontecimentos e eventos presentes
na narrativa devem ser acompanhados pelo tempo da historia e do discurso.

De acordo com Cardoso (2001) a estrutura narrativa é composta por unidades de acao
e elementos como: tema, personagens, tempo, espaco, ponto de vista e conflito. As narrativas
se constroem enfatizando o personagem, o qual gera os eventos, e a forma que indica como sera
0 encadeamento das informacBes no decorrer da histéria. Enquanto o conflito oferece
movimento e envolvimento aos personagens (MILLER,1980).

Assim, para que haja narrativa:

[...] € necessario um ‘contador” (que poderd chamar narrador, escritor, testemunha,
etc.), investido de uma intencionalidade, isto é, de querer transmitir alguma coisa
(uma certa representacéo da experiéncia do mundo) a alguém, um “destinatario” (que
se podera chamar de leitor, ouvinte, espectador, etc), e isso, de certa maneira, reunindo
tudo aquilo que dard um sentido particular a sua narrativa (CHARAUDEAU, 2014, p.
153).

2 Autor, narrador séo utilizados, neste estudo, com 0 mesmo sentido.
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Na perspectiva social, Motta (2012) refere que as narrativas se originam da relacéo do
homem com o tecido social enquanto 0 pensamento e a comunicacdo sdo produtos da
construcdo de significados que sdo partilhados. E através da linguagem que o sujeito se
comunica com o mundo.

A relacdo entre o sujeito e a narrativa € baseada na interpretagéo coletiva ou individual
através da capacidade imaginativa e da expressdo da linguagem. Para Machado (2015, p. 97)
“as narrativas contam historias, mas fazem mais que isso: elas detém uma maneira de persuasao
poderosa e que pode ser mais forte que a de muitas argumentagdes logicas”. Percebe-se as
narrativas como estratégias discursivas que produzem sentido através de imaginérios e das
identidades.

Em suma, a capacidade de construir as narrativas fazem parte da natureza humana,
assim como a comunicacdo, as estratégias discursivas ndo apenas relatam as agdes, mas
atribuem significados aos comportamentos humanos. A narragdo ndo € despretensiosa e nunca
sera, o autor constroi a sua propria versdo com base nas suas influéncias emocionais, sociais e
culturais estimulando outros sujeitos a ressignificar e relacionar as representacdes entre o
homem e a sociedade. E uma teia com vérios nds e quanto mais encadeamentos, o relato se
torna instigante e surpreendente.

Portanto, a criacdo através da linguagem materializa as concepcdes, ideias e a
arquitetura do pensamento narrativo. E através da capacidade imaginativa que o sujeito reflete,
compreende e atua no mundo, sem a narrativa 0 homem nao contaria a sua experiéncia, ndo

interpretaria o presente e nao planejaria o futuro.

4.3 AS NARRATIVAS DE VIAGEM

Compreende-se que as narrativas estdo relacionadas a condicdo humana através da
“necessidade de testemunho” (WAINBERG, 2003, p. 25), elas apontam fatos ou
acontecimentos reconstruindo tempo-espago. Sdo “um produto da recuperacdo de ideia da
linguagem como objeto primordial de mediagdo entre o homem e o mundo “exterior” a ele”
(MOTTA, 2012, p. 60).

O surgimento das narrativas de viagem associa-se ao mito babilénico de Gilgamesh
em meados dos 1900 a.C., é a obra mais antiga concebida pelos seres humanos. O antigo poema
épico mesopotamio foi esculpido em onze placas de argila, através de caracteres cuneiformes,

onde relatava eventos durante a trajetdria do personagem em busca da imortalidade.
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Nas narrativas biblicas eram enfatizados testemunhos de eventos conflitantes durante
as viagens. Tratava-se de relatos surpreendentes sobre as investigacOes e descobertas historicas
(TRIGO, 2010). A primeira narrativa de viagem, reconhecida, foi de Homero durante o inicio
da escrita na Grécia Antiga, a lliada relatou o motivo da Guerra de Troia, a viagem maritima e
a luta estratégica em outra regidao (MARTINEZ, 2012).

Em Odisseia, 0 autor narra as dificuldades do rei Ulisses em sua trajetoria para retornar
ao seu lar. Apos trés séculos a.C., Herodoto, registra as primeiras narrativas de viagem baseadas
em suas experiéncias em que relata a sua visao de autor sobre determinadas cidades que foram
visitadas.

No periodo das grandes navegac6es no século XV, os viajantes exploravam as cidades
a procura de novas culturas. Durante as viagens havia o expedicionario-narrador, que relatava
nos minimos detalhes a trajetdria, 0s personagens, os conflitos e atribuia sentido as experiéncias
vivenciadas.

O renascimento, para Menezes e Martinez (2009) foi marcado pela investigagéo
exploratdria narrada em diarios. Como referéncia, a Carta de Pero Vaz de Caminha (1450-1500)
que testemunhava a chegada da esquadra de Pedro Alvares Cabral.

Ao longo do tempo, o homem testemunhou e narrou sua autobiografia constituida de
trajetorias e percursos, enfatizando eventos importantes para a histéria. Sem a narracdo de
estudos, pesquisas e descobrimentos, a humanidade nunca saberia como produziu a sua
memoria.

Narrar é ir além das fronteiras das cidades, percorrendo caminhos intrigantes,
enquanto, o viajante se constitui de impressdes da realidade que dardo sentidos e formas aos
lugares. Percebe-se entdo, a influéncia na construgdo ou reconstrucao da realidade, atuando
diretamente nos interesses relacionados no que se é, no que deseja ser ou como é projetada a
representacdo individual ao mundo (BRUNER, 1986).

As narrativas de viagem traduzem a compreensao da realidade concebida pelo narrador
viajante, elas possuem a capacidade de introduzir a intencionalidade da viagem atribuindo
sentidos. Desse modo, podem ser entendidas como o desfecho de um discurso que potencializa
as representacdes e atuam na criagdo ou recriacdo imageética das cidades.

A caracteristica mais intensa, dos relatos, esta na interpretacdo do viajante através dos
simbolismos, projetando as suas sensagdes e expressdes sobre as cidades. Para Hanke (2003) a
peculiaridade da narracgdo relaciona-se as a¢des e acontecimentos como um ato de linguagem.
Portanto, afirma Koch (2013, p. 25) “o sentido ndo esta no texto, mas se constroi a partir dele,

no curso de uma interagao”.
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A existéncia da interagdo que media o irreal e o real instiga a compreensdo da
significacdo dos termos, vivéncia e experiéncia. Logo, explica-se: todos os instantes de uma
vida sdo vividos; porém quando o viajante reflete sobre 0s eventos e sua participacao no cenario
turistico, estard concebendo as suas experiéncias (JOSSO, 2004).

Para a autora, a narrativa é o instrumento de reflexdo em que o sujeito reorganiza e
atribui  sentidos particulares ao seu experimento. Assim, o0s testemunhos sobre a
interculturalidade que emanam da experiéncia turistica interligam a autobiografia e a historia
no contexto temporal vivido.

Ricoeur (2007) ressalta que as narrativas propdem uma relacdo entre a experiéncia e a
consciéncia. Entende-se que o tempo vivido e a narragdo suprem um vazio no contexto social,
seguindo a estrutura em que “o tempo torna-se tempo humano na medida em que ele é articulado
na forma narrativa: em contrapartida, a narrativa é significativa na medida em que delineia os
tracos da experiéncia temporal” (RICOEUR, 1983, p. 17). Enquanto, a consciéncia age sobre o
relato através das acBes humanas. No entanto, Motta (2012, p. 56) destaca que as narrativas
oriundas das experiéncias sdo pequenos fragmentos, da histéria de vida do viajante, que buscam
a “[...] experiéncia humana essencial”, ou seja, o viajante se constitui na experiéncia e na
capacidade de relatar e significar a sua historia.

Conforme Falco (2011) as narrativas de viagem sdo estimuladas através da
necessidade humana de narrar o que se percebe. A habilidade do sujeito de analisar a sua
autobiografia e narra-la, desenvolve o estado de “sair de si” significando sua vida e realidade
social (WITTIZORECKI et al., 2006).

Cabe salientar que as experiéncias individuais provém da apropriacdo da realidade
social, € 0 movimento que o viajante extrai os simbolismos e os converte em conhecimento,
enviando a realidade individual para a social. Trata-se de um fluxo que é alimentado através do
sujeito ativo, para Josso (2004) a relacdo entre as realidades € compreendida através da
interpretacdo e da co-interpretagéo.

A experiéncia, segundo Benjamin (1994) é a matéria-prima de cada sujeito, pois seria
impossivel narrar devido a falta de experiéncias vividas tanto individuais quanto coletivas.
Assim, quando relacionadas as narrativas de viagem as tornam personalizadas e particulares.
Para o autor, seguindo a reflex&o, so € possivel reconhecer a figura do narrador diante de dois
grupos: o de um cidadéo viajante, trata-se do sujeito que explorou, além do seu meio social, e
trouxe eventos na roupagem de experiéncias para compartilhar com seu grupo. E, o sabio
anciao que viveu apenas no seu meio, entretanto, ao longo dos anos, obteve conhecimento

suficiente para torna-lo referéncia em sua comunidade.
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A partir do pensamento de Benjamin, compreende-se que as narrativas de viagem
podem ser construidas diante das experiéncias pessoais ou da reprodugdo de outros relatos.
Como fato relevante € a consisténcia da narrativa, ou seja, as experiéncias presentes na
comunicacdo e as informacdes que estao sendo trazidas para o compartilhamento social.

O viajante diante das experiéncias turisticas constroi o seu repertorio de eventos mais
relevantes. Resgata lembrancas e cria a narrativa constituida de elementos, estrutura e emocdes,
porque ¢ da esséncia humana por, “[...] naturalmente os acontecimentos em perspectiva, unir
pontos, ordenar antecedentes e consequentemente, relacionar as coisas, criar o passado,
presente e o futuro” (MOTTA, 2012, p. 71).

Através das narrativas de viagem, os eventos relatados instigam a préatica turistica e,
ao mesmo tempo, atribuem identidades as cidades influenciando outros viajantes a imergir em
busca do enigmatico e surpreende intercimbio multicultural. Desse modo, elas “[...] sdo uma
importante via de acesso a histéria e a geografia cultural de uma cidade (CASTRO, 2009, p.
84).

Nesse sentido, o turismo é compreendido como fendmeno social e intangivel, que atua
na subjetividade, memdria e nas emocoes, individuais ou coletivas. Este movimento ird
influenciar na construcdo do imaginario de um determinado lugar (BEZERRA E SILVA, 2016).

Ressalta Campbell (2001, p. 10) que o consumo turistico “é a procura do prazer
imaginativo a que a imagem do produto se empresta”, sendo assim, as narrativas de viagem
precisam vestir a roupagem do extraordinario, pois os acontecimentos “comuns” ndo geram

atratividade (LABOV, 1972).

[...] s@o nossos estados emocionais, mais especificamente nossa habilidade de querer,
desejar, ansiar por alguma coisa, sobretudo nossa habilidade de repentinamente
experimentar tais emocGes, que na verdade sustentam a economia nas sociedades
modernas” (CAMPBELL, 2006, p. 48).

Com o intuito de despertar a influéncia e atracdo na recep¢do da narrativa, o viajante,
autor, pode transitar entre relatos de eventos reais ou ficticios que irdo designar a seducao
discursiva (MOTTA, 2012).

Para Théroux (2004, p. 374) as narrativas de viagem sdo vinculadas a uma linha ténue
entre o ficcional e o real, ou seja, o que realmente foi vivido, desejado e ocultado. “[...] o que
vocé houve influéncia, talvez até determine, o que vocé v€”. Assim, Martinez (2012) indicam
que as caracteristicas do relato influenciam a fantasia, arquitetura e a combinagédo no discurso.

Logo, os relatos podem ser:
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a) ficcionais - sdo aquelas que ndo séo reais. Podem ser inventadas

pelo narrador atraves da sua criatividade e imaginagéo;

b) néo-ficcionais - referem a experiéncias reais. Mesmo possuindo
a veracidade dos acontecimentos, alguns narradores podem
utilizar a linguagem literéria ao seu favor, tornando uma narrativa

mais estratégica e envolvente;

€) mistos - sdo produtos de ficgdo inspirados em fatos. Elas podem

utilizar a referéncia como inspiragdo a um personagem.

Por conseguinte, entende-se o “esfor¢o’ do narrador de propor envoltura diante da
pratica discursiva. A formulacdo das narrativas de viagem € originada através da interpretacdo
simbolica, ou melhor, de tudo aquilo que o viajante vé e compreende.

As percepc¢des sdo construidas como as experiéncias, de modo, singular e individual.
Assim, a materialidade discursiva é propagada no contexto social, atribuindo as producGes de
sentidos e estimulando as ressignificagdes na recepcdo dos relatos.

O imaginario busca entender os sentidos gerados nos relatos, a medida que estes irdo
constituir as concepgoes individuais e coletivas do viajante, motivando a acdo. Enfatiza Musse
(2008, p. 276), “o imaginario urbano € constituido das muitas narrativas sobre a cidade,
portanto, a cidade ¢ fabula, ndo existe uma unica cidade real”.

Isto posto, vive-se na era performatica das narrativas de viagem, as experiéncias
relatadas através delas carregam a histéria de um passado interpretado, o qual sempre sera
ressignificado pelo presente. As estratégias narrativas apresentam as cidades por meio de
olhares que constroem as representacdes, 0 que 0 sujeito pensa ou fala, s&o produtos da
formacdo imaginaria individual e coletiva, pois “o que dizem por ai” se constitui em identidade.

Conscientemente o viajante constrOi as narrativas relacionando eventos a fatos,
construindo um mundo de significados. O estado emocional, motivacional, de encantamento e
a hibridacdo do sujeito para viajante ganham formato de relatos. Afinal, as cidades ndo sdo
compreendidas por suas peculiaridades, mas ao contrario, as peculiaridades constituem as

cidades, a medida que a percepc¢do humana concebe as impressdes sobre destino.
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4.3.1 OS TIPOS DE NARRATIVAS DE VIAGEM

Parte-se que “narrar ¢ relatar eventos de interesses humanos enunciados em um
suceder temporal encaminhado a um desfeche” (MOTTA, 2012, p. 71). A partir desta reflexao,

0 presente estudo elege trés formas de narrativas de viagem: orais, escritas e as visuais.

4.3.2 NARRATIVAS DE VIAGEM ORAIS

A oralidade é uma das mais antigas formas do homem se comunicar, através dela, é
possivel criar maior aproximacao diante das expressdes, entonacdo da voz e gestos. De acordo
com Perazzo (2015) salienta-se que todas as formas de narrativas carregam subjetividade e

caracteristicas particulares de quem as construiu.

Nas narrativas orais a linguagem falada pela pessoa a obriga a buscar vocabulario
préprio, organizar seu discurso de acordo com seus valores, sua forma de ver o mundo,
sua constitui¢do cultural (crencas, valores, habitos) e sua histéria de vida (de onde
veio, como se formou, quais suas trajetorias, por onde passou e com quem Vviveu).
Enfim, ap0s a elaboracéo de todos esses elementos, 0 sujeito que conta a historia se
remete ao passado, ao que foi e ao que fez a sua histdria de vida. E nesta relagdo entre
a narrativa do passado e a lembranga do mesmo, se da e se encontra a sua memoria
(PERAZZO, 2015, p. 128).

Ao narrar 0 viajante permite criar encadeamentos imaginativos para suprir
determinados esquecimentos ou deixa-la mais atraente. Para Ricoeur (2007, p.41) “o
testemunho constitui a estrutura fundamental de transi¢do entre a memoria e a historia”.

A oralidade propde “um método de recapitulagio de experiéncias passadas
combinando uma sequéncia verbal de oracbes com a sequéncia de eventos realmente
acontecidos (LABOV; WALETZKY, 1967, p. 21). Logo, as narrativas de viagem orais sao
evidenciadas através da variacao linguistica, pois o narrador se permite fazer os recortes durante
a narracao.

Cabe salientar que por mais distante a época da experiéncia, a oralidade podera realizar
0 resgate da memoria ativa, relacionar os eventos de modo sequencial, propondo adendos

conscientes.
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4.3.3 NARRATIVAS DE VIAGEM ESCRITAS

Nas narrativas escritas o passado de um mundo existe materialmente apenas nos textos
(FLUSSER, 2002). Ao longo do tempo, foram identificadas como relatos de biografias,
autobiografias e testemunhos requerendo habilidades cognitivas e de comunicagdo: a
organizacéo de ideias, inter-relagéo entre fatos e personagens.

A capacidade de narrar a si mesmo, além de envolver a capacidade de refletir sobre a
experiéncia vivida, pode ajudar a entender e a organizar a realidade social e, dessa
forma, oferecer melhores condi¢fes para que o0s sujeitos possam transformar a propria
realidade (WITTIZORECKI, 2006, p. 23).

A narrativa de viagem escrita atua na expressividade sendo vista como produto da
consciéncia historica (FLUSSER, 2002). Sendo assim, os relatos sdo convencdes culturais que
se interligam a um contexto histérico (JOSSO, 2004).

Como técnica pertencente a escrita, o storytelling ird atuar de forma estratégica na
selecdo de palavras previamente selecionadas, moldando a histéria e interferindo nas
significacOes e reinterpretacdes. De acordo com Flusser (2002) ao inventar a escrita 0 homem

se distanciou do concreto, da realidade.

4.3.4 NARRATIVAS DE VIAGEM VISUAIS

Destaca-se, atualmente, que através da experiéncia turistica as narrativas de viagem
visuais instigam o consumo turistico, segundo Panazollo (2016, p. 24) “a transmissdo da
imagem em tempo quase real estd mudando a maneira de como as pessoas estdo vivenciando a
experiéncia da viagem”. A tecnologia contribui para que viajante publique simultaneamente,
por intermédio de dispositivos mdveis e plataformas digitais, gerando engajamentos
relacionados a evidéncia e exibigéo ao perfil do narrador.

Nas narrativas visuais, a realidade é vista como um cenério hipnotizante e atrativo
sendo percebida por meio da dimenséo de espetaculo. Durante a experiéncia, o viajante capta
todos os cendrios turisticos, j& vistos em outras narrativas, objetivando a sua publicacdo nas
redes sociais (URRY, 1996). Entéo, ele expressa seu status e reproduz o relato, sob o seu ponto

de vista.
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Enfatiza-se que “a imagem possibilita status e o desejo de viajar ¢ fotografar se
justapde cada vez mais com o intuito do viajante exibir-se e também exibir o destino no qual
esta vivenciando” (BEZERRA; SILVA, 2016, p. 07).

Desse modo, 0 engajamento dessas narrativas € por meio das imagens que sao
mediadoras da sociedade, assim as narrativas de viagem visuais ndo captam a verdadeira
emocao do viajante, e sim o que ele expressa como narrador. De acordo com Bezerra e Silva
(2016, p. 06) “as experiéncias ditas como auténticas sao comercializadas e as imagens de uma
realidade talvez ndo condizente, sdo criadas”.

Para Flusser (2002) a sociedade se permitiu ndo pensar conceitualmente e com isso
substitui a consciéncia historica pela magica, assim, as representacdes imaginativas se tornam
alienacdo e o homem atinge a incapacidade de significar.

Por fim, com a evolucdo tecnoldgica os viajantes compreenderam que o online
permitiu 0 maior acesso as informacgdes e a conexdo entre eles. Assim, o formato das narrativas
de viagem ¢é escolhido de acordo com a pretensdo do narrador, tendo em vista 0 envolvimento
ou engajamento através dos meios que divulgardo o relato.

Atualmente, as narrativas de viagem orais podem ser apresentadas em series,
programas ou publicadas no formato de videos que sdo transmitidos pelas plataformas digitais,
no entanto, a escrita podera ser vinculada em jornais, revistas, blogs e redes sociais sem ou em
conjunto a imagens, ja as visuais postam fotos ou imagens obtendo maior envolvimento através
das redes sociais e blogs.

Pode-se dizer que além da estratégia discursiva utilizada, o formato designa a maior
propagacao da mensagem, visto que, faz parte da esséncia do viajante querer narrar as aventuras

interculturais e as emocdes que foram sentidas durante a experiéncia turistica.

4.4 NARRATIVAS DE VIAGEM NA VIRTUALIDADE

A interacdo dos viajantes através do meio digital permite a sincronia urbana, pois ha
muitos fluxos de comunicagdo que transmitem a experiéncia e acabam caracterizando o
imaginario da cidade. O viajante engquanto absorve a estetica do lugar e retroalimenta as
emoc0es e sensacOes podera estar em tempo real se comunicando a outros. As informacdes que
estd emitindo integram a realidade a fantasia, a medida que associa a sua imaginagdo na
significacdo do destino para si.

O vinculo do usuario com o ambiente digital opera sobre 0s pensamentos e as emogoes,

estes sdo transmitidos e absorvidos durante e apés a recepgdo da mensagem, nenhuma outra
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midia consegue essa conexdo. O funcionamento deste vinculo propde ao “‘[...] cibernauta
abandonar a priséo do corpo e entrar num mundo de sensagoes digitais’” (LE BRETON, 2003,
p. 124).

A virtualidade provoca a formacao sensorial, ao visitar um blog, por exemplo, sobre
Paris o narrador além de enfatizar a estrutura narrativa com fotos, elementos que a
contextualiza, ainda insere a trilha sonora de Edith Piaf e em sequéncia Carla Bruni. As
emoc0es ficardo evidentes, as sensagdes serdo intensas e 0 sonho e desejo de visitar a cidade
influenciara o viajante a transportar-se imaginativamente.

Desse modo, ele rompe a sua relagdo social, por instantes para se transmutar em
virtualidade. Apds, assume o real com as impressdes do ambiente digital, o imaginario ira atuar
como produtor de representacdes.

Entretanto, segundo Murray (2003) é através da virtualidade que as narrativas
promovem trés estados ou categorias estéticas que interligam o autor — interlocutor — com a
historia:

a) imersdo — através da internet é possivel acessar quantidades
significativas de informacdes, relevantes ao usuario. E neste
estado que ele aceita as normas da plataforma e as do mundo
virtual. Para o autor, é da natureza do homem, quando imerso,
aceitar o que é concedido;

b) agéncia — é a capacidade de deixar as narrativas mais atrativas,
contendo significados e estruturas. Além de ser instigantes e
causarem conflitos, elas remetem a tensdo e a excitacdo, ha
igualmente, a concessao ao sujeito “de um poder” para suprir as
suas vontades;

c) transformacdo — o ambiente digital propde a liberdade aos
usuarios, assim este estado esté associado a possibilidade de criar
e tracar a propria trajetoria, escolhendo o que deseja e o que
acredita ser atrativo. Cabe ressaltar que nesta categoria ha
subdivisdes, as quais:

— transformacdo como disfarce — remete as experiéncias
através das percepg¢des de personagens da narrativa;
— transformacédo de variedade — concede ao usuario varias

opcodes de temas, de acordo com a sua preferéncia,;
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— transformacéo pessoal — € a hibrida¢&o do usuério, por meio

da experiéncia no ambiente virtual.

Assim, compreende-se 0s estados como um fluxo constituido de interatividade, pois é
preciso que os viajantes — interlocutores - 0s vivenciem para continuar sua trajetoria virtual. A
criagdo das narrativas de viagem no ambito digital possibilitou a evolugdo dos relatos
permitindo a interacdo e adaptacdo, sempre que quisesse propor envolvimento a outros Usuarios.

Segundo Paiva (2007) a narrativa € uma organizacao de significados universais que
influenciam os aspectos cognitivos e atribuem sentidos as informagdes na apresentacdo dos
eventos. Em um viés digital, elas sdo construgdes hipertextuais. Para o autor, os significados
estdo presentes nas narrativas desde a sua composicao, as emocdes, por exemplo, adquirem
novas dimensdes através do uso de simbolos, os quais sdo imprescindiveis na interpretacao dos
sentidos durante a recep¢do da mensagem.

Cabe salientar que os viajantes vivem no imaginario através da interpretacdo das
experiéncias e dos relatos, assim o viajante se constroi na sua realidade. Posto isto, a interacdo
dos relatos de viagem com o espaco online constitui-se na experiéncia vivenciada offline, ao
narrar o viajante — interlocutor - influenciara as realidades virtuais e sociais, cabe ressaltar que
0 imaginario estara sempre presente, pois “o homem s6 existe no imaginario” (SILVA, 2003,
p.7).

Conforme Carvalho (2006) o ambiente digital proporciona uma mistura da realidade e
representacdo, pois permite que as experiéncias construam interacdes entre signos virtuais e
reais, provocando a criagdo do estado de miscigenacdo entre iluséo e realidade. Segundo
Buonanno (2004, p. 336) as narrativas de viagem propdem ao receptor — interlocutor — fantasiar
o0 “seu teletransporte para cidades” construindo um efeito de “[...] uma viagem sem partida, uma
migracao sem abandono do lugar de origem™.

Para Wainberg (2003) a virtualidade auxilia na dinamizagdo do imaginério das cidades
compreendendo a necessidade de testemunho, porém, o turismo € um fendmeno intercultural
que requer a presenca fisica dos sujeitos, 0s quais devem vivenciar o seu experimento e traduzi-

lo com precisdo nos relatos.

[...] a experiéncia mediada sempre existiu e, por outro lado, a experiéncia vivida na
situacdo concreta da vida cotidiana ainda hoje é central para os individuos, [porém]
nunca houve uma época que conheceu uma explosdo semelhante de experiéncias
mediadas. Grande parte de nossa vivéncia e conhecimento do mundo passa pela
mediacdo dos grandes meios de comunicacdo (BUONANNO, 2004, p. 340).
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Cabe salientar que as narrativas de viagem no mundo online sdo diferentes do offline,
aescrita sofreu diversas transformagdes alcancando o status de “moderna”, na oralidade se criou
um espetaculo junto a utilizacdo de signos ilustrados e sonoros, por exemplo, na edicdo de
videos e podcasts. Enquanto, na digital foram adicionadas diversas técnicas estéticas na cena.

Ao ponto que a sociedade se torna digital enfatiza razGes para que 0S USU&rios
ingressem nas redes sociais, essa insercdo esta relacionada a proximidade de interesses e
identificacdo aos grupos sociais digitais. Desse modo, pode-se atribuir o termo dispositivos do
imaginario, as redes sociais as quais produzem sentidos e ampliam trocas simbdlicas na
interagdo com seus usuarios disseminando imaginarios.

As conexdes presentes nas redes sociais estabelecem lagos sociais associados aos
objetivos dos usudrios interacdo por amizade, trabalho, lazer e outros. Segundo Recuero (2009)
essas conexdes constituem-se por atores sociais ou chamados nos (pessoas, grupos e
organizacg0es) e as conexdes (lacos sociais) ressaltando trés conceitos: interacao, relagéo e lacos
sociais.

A interacdo é a acdo que motiva 0 outro na busca de expectativas, ou seja, 0 viajante
SO ira se conectar a comunidade de turismo, por exemplo, se essa interacdo propuser
conhecimento sobre a cidade que pretende conhecer. J& a relacdo é constituida de interacdes
sendo considerada como uma unidade basica de uma rede social, exemplificando, o viajante ao
se conectar a comunidade de turismo estabelece uma troca de informagdes a respeito da jornada,
outros viajantes (presentes na comunidade) dialogam sanando suas dividas, essas interacdes
formam a relagdo com a comunidade virtual.

E, por fim, as relacBes sociais constituem-se em lagos sociais ou referéncias as
relagBes, o viajante A conheceu o viajante B na comunidade e acredita que ele detéem muito
conhecimento sobre as viagens, eles trocaram contatos (messeger, whatsapp, e-mails), se
adicionaram (redes sociais) e estabeleceram um laco social.

No ambito da virtualidade ha existéncia da propria linguagem sendo compreendida
como uma linguagem simbolica que faz parte de estruturas complexas e dinamicas. Assim,
como a realidade condiciona ao uso de padroes linguisticos, a web compreende que igualmente
podera inserir outros caracteristicos ao digital.

Com o acesso as redes seus usuarios ressignificam sentidos transicionando entre o
“mundo concreto” e o virtual. A imersao ao digital remete ao mundo das imagens, sons e textos
incorporando o estado de ‘““ser multimidia”, pois estes, atribuem significados uns aos outros,

ampliando a producéo de sentido nas narrativas de viagem.
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O receptor moderno, seria manipulado, submetido, subjugado. O pds-moderno adere,
consente, participa da sua “dominagio”. E como o apaixonado que se submete
voluntariamente a deméncia da paixdo que o devasta. Ha nisso um argumento de
legitimidade: soberano, maior de idade, livre, cidaddo, integrante de uma sociedade
democrética, o individuo ndo pode ser legitimamente um escravo do que escolhe nem
das tecnologias que usa, livremente, para estabelecer contato (SILVA, 2003, p. 62).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou os resultados da
pesquisa Tecnologia da Informacdo e Comunicagcdo (TIC) realizada no ano de 2018. A
investigagdo mostrou que 79,1% dos domicilios brasileiros acessam & internet, destes 83,8% se
concentram na zona urbana e 49,2% na rural.

Sobre o publico que acessa as redes, os brasileiros acima de 10 anos de idade
representam 64,7%, os jovens e adultos entre 18 e 24 anos 85%, sendo 65,5% mulheres e 63,8%
homens; contudo pessoas de 60 anos ou mais ndo costumam acessar representando 25%. Com
relacdo aos motivos que estimulam os acessos destacam-se 0 envio e recebimento de mensagens
de texto, voz ou imagens por aplicativos resultando em 95,7%, chamadas de voz ou video
representam 88,1%, se 0 motivo for assistir videos, programas, séries e filmes sdo 86,1% e
enviar ou receber e-mail 63,2%.

Os equipamentos utilizados para 0 acesso na maioria sdo realizados a partir dos

celulares com 99,2%, o microcomputador 48,1%, a televisao 23,3% e o tablet 13,4%.

Gréafico 1 — Acesso a internet
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Fonte: IBGE (2018)

O levantamento realizado pelo Hootsuite®no ano de 2019, mostrou que 3,2 milhdes

séo usuarios ativos das redes sociais em todo o0 mundo. De acordo com a pesquisa do FOrum

3 E um sistema norte-americano especializado em gestdo de marcas na midia social, fundado em 2008.
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Econbémico Mundial* a maior participacio do pulblico que utiliza as redes sociais, atualmente,
se da pela geracdo Z (nascidos ap6s 1995), posteriormente os da geracao X que acompanharam
0 advento da internet (nascidos entre 1981 e 1996) e, por fim os boomers (hascidos entre 1946
e 1964).

O acesso as redes sociais envolvem os atores ou usuarios através de nos que interagem
entre si na forma de fluxos de informacéo. Segundo Marteleto (2001, p. 72) as redes sociais sdo
"[...] um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados".

Para compreender a necessidade sentida pelos usuarios em relagdo ao acesso das redes
sociais, destaca-se 0 pensamento de Aristételes que refletiu sobre a soliddo dos sujeitos, logo,
é da natureza humana a necessidade de contato com meio social. Desta forma, as redes sociais
conduzem o “homem solitario” a integrar-se e relacionar-se com outras pessoas ultrapassando
as dimens0es temporais e espaciais e ampliando seu networking.

Os sujeitos estruturam as suas redes sociais tanto online quanto offline com base nos
seus desejos, sonhos e planejamentos, pois compreende-se que toda relacdo na pos-
modernidade deve possuir elos, lacos e consisténcia para ampliar a rede de contatos. Desse
modo, as trocas de informagOes que ocorrem no ambiente digital geram o capital social,
constituindo lagos e consequentemente 0s grupos, o que acelerou a criagdo de uma gama de
redes sociais: entretenimento, conteldo, massa, empresariais dentre outras.

O imaginario age da mesma maneira que na realidade, pois 0s grupos de interesses se
estruturam constituindo seu imaginario. As redes sociais permitem a criacdo de grupos
construindo as comunidades, as quais atribuem maior significacdo diante de pensamentos
incomuns.

Pode-se dizer que redes sociais sdo consideradas como categorias das midias sociais,
utilizando-se da tecnologia para tornar a relacéo interativa entre os usuarios. Na midia social é
possivel transmitir informacdes compreendendo formatos de videos, blogs dentre outros, ja
“marcados” nas redes sociais.

Ao preencher um perfil, por exemplo, 0 membro da rede se compromete em mostrar a
sua vida e atividades. Através da vitrine online é permitido conhecer o “amigo”, os seus
interesses, atividades e a ocupacdo profissional. Segundo Goffman (2002) os sujeitos

necessitam de informacdes a respeito de outros individuos, tais como: a situa¢do econdmica, as

4 O Férum Econdmico Mundial (FEM) é uma organizacdo internacional sem fins lucrativos que relinem
anualmente, lideres politicos e empresariais.
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opinides sobre determinados assuntos e atitudes, estas irdo construir abstratamente a postura
(seu lugar de fala) como sujeito e a sua contribuicdo social.

As narrativas de viagens sdo veiculadas pelas tecnologias que produzem uma
linguagem sedutora através de videos, canais, postagens e geolocaliza¢cdes que permitem que o
receptor — interlocutor - saiba a localizagdo do narrador — interlocutor. Neste processo, enquanto
a experiéncia turistica é relatada, as narrativas sdo convertidas em simbolos de status, desejos
e sucesso.

Sendo assim, para Urry (1996, p. 23) ¢ através da midia que “[...] as imagens geradas
pelos diferentes olhares do turista passam a constituir um sistema de ilusdes que se autoperpetua
e proporciona a esse turista uma base para que ele selecione e avalie os lugares potenciais que
visitara”.

A gama de narrativas de viagem veiculadas através da internet proporciona que estes
relatos permanecam por tempo indeterminado e para acesso de qualquer viajante que se
interesse. O viajante antes de viajar para Chernobyl, teve acesso a variedades de imagens,
videos, relatos, séries e outros formatos falando sobre o acidente e as causas que fizeram a
cidade ser evacuada.

Um relato que chamou atenc&o foi ha 5 anos sendo decisivo para aquisicao da viagem.
O turista ao chegar na cidade percebeu que muitas informacGes diferenciavam do roteiro
turistico criado pela agéncia responsavel. Desta forma, o turista reformulou o seu planejamento
as novas condicdes e manteve 0s pontos turisticos do relato anterior em evidéncia.

Em tempo real alimentava e se conectava aos seus seguidores, renovando as
informacdes sobre a cidade para que outros pudessem observar a sua narrativa como referéncia.
Assim, torna-se evidente a renovacdo de mensagens e conteudos inseridos todos os dias
constituindo um fio condutor potencial de simultaneidade e variedade das narrativas de viagem.

Viajar pelo mundo, conhecer monumentos e dinamizar imaginarios viabiliza a
formacdo imagética das cidades. Atualmente, os viajantes optam pelos meios digitais para
relatar as suas experiéncias, pois a acao de narrar relaciona-se a necessidade de mostrar suas
conquistas através do seu perfil. Para Goffman (2002, p. 25) “o individuo faz sua representagao
e da seu espetaculo ‘para beneficio de outros’”.

A sexta edicdo de video viewers, pesquisa encomendada pelo Google e Provokers no
ano de 2019, destacou 0 aumento no consumo de videos em 165% no Brasil, nos ultimos 5
anos. O levantamento foi realizado com mais de 2 mil pessoas das quais: 95% assistiam videos

online e tinham a plataforma como preferida.
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A busca de contetdos singulares aos que séo veiculados na televisdo geram 80%, 0s
que compram produtos apos assistirem os videos 60%. Cabe salientar que o aparelho de
televisao smart € 0 meio para assistir videos da plataforma, e, portanto, o tempo de visualizacdo
nesse dispositivo aumentou 70% em relacdo ao ano anterior. Dos entrevistados 41% afirmaram
que 0 YouTube era a plataforma de sua preferéncia e 84% entendiam que proporciona facil
acesso aos conteudos.

Gréfico 2 — Audiéncia YouTube
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Através da plataforma de gerenciamento de midias a Hootsuite foi destacado que o
YouTube possui mais de 2 milhdes de usuarios logados mensalmente, perdendo apenas para o
Google. A cada minuto em 2020, os usuarios sobem 500 horas de video, o tempo em média de
acesso ao conteudo é de 11 minutos e 24 segundos por dia. Sendo assim, os dispositivos mobiles
sdo responsaveis pelo acesso de 70% dos usuarios e as smarts 39%. Ja 0s que assistem videos

relacionados ao contetido de acordo com os interesses pessoais sao 60%.

Como empresa de midia, 0 YouTube é uma plataforma e um agregador de contetdo,
embora ndo seja uma produtora do conteido em si. E um exemplo do que David
Weinberger (2007) chama de “metanegdcio” — uma “nova categoria de negdcio que
aumenta o valor da informacdo desenvolvida em outro lugar e posteriormente
beneficia os criadores originais dessa informagdo (BURGESS; GREEN, 2009, p.21).
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O YouTube® nasce oficialmente no dia 14 de fevereiro de 2005 quando os jovens Chad
Hurleu, Steve Chen e Jowed Karim registraram o dominio: www.youtube.com. Os amigos se
conheceram no Pay Pal®onde sedes vincularam quando a empresa foi adquirida pela eBay,
Chad era designer, Chen e Karim programadores e entusiastas a procura de inovacgdes. A ideia
sobre a plataforma surgiu quando os trés expuseram a dificuldade de assistir videos pela
internet, decidiram entdo empreender e seguir rumo a inovagdo. Para o cargo de CEO da
plataforma assumiu Chad, Chen de chefe de tecnologia e Karim voltou a estudar e tonou-se
apenas acionista.

A primeira pagina do YouTube tinha uma interface simples, possuia abas de favoritos,
mensagens, perfil e ndo exibia nenhuma outra informacéo a néo ser a caixa de login do usuério.
Contudo essa home foi alterada, tempo mais tarde, para destacar videos e outras funcionalidades
como assinar canais e classifica-los tornando-a visualmente atrativa. No primeiro ano de “vida”
da plataforma, ja havia 2 milhdes de visualizagdes por dia em todo site e 200 mil usuérios
engajados. Nessa época os uploads eram limitados e ndo podiam ultrapassar mais que 100MB.
Mas essas limitacGes ndo interrompiam o crescimento, no ano de 2005 o YouTube comeca a
receber os primeiros investimentos oriundos de outras empresas. Em 2006 passou a ser
considerado o fenébmeno da web em ascensdo e que por esse motivo despertou o interesse da
organizacdo, Google que investia na aquisicdo do produto potencial, aproximadamente 165
bilhdes de dolares. Como parte da empresa multinacional a plataforma incorpora o
posicionamento “Broad cast yourself”” e novas estratégias comunicacionais.

Apbs a transacdo comercial, a plataforma ganhou status de geradora de conteldo,
propondo interacdo aos seus usuarios, os quais seriam classificados como interlocutores, visto
que poderiam criar, produzir e possuir audiéncias. No ano de 2008 a plataforma inovou com
videos em qualidade de 480px e a versdo direcionada aos dispositivos moveis, “[...] na era de
uma Web 2.0, conteldos gerados por usuarios em alguma medida desalojaram a midia de massa
na vida cultural da pessoa comum” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 37).

O progresso tecnoldgico virou tendéncia, as casas e empresas foram invadidas com a
possibilidade de terem voz e vez. Assim a possibilidade de criar algo personalizado instigou
tanto o usuario amador quanto o profissional. Em contrapartida, as midias tradicionais se

depararam com uma disputa nunca vista antes, o que o YouTube proporcionou foi o

5 Histdria do YouTube foi estruturada com informagdes extraidas na internet de sites de tecnologia como:
Tecmundo, canal tech e resultados digitais.
¢ Sistema de pagamento conhecido pelo mundo todo.


http://www.youtube.com/
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envolvimento em conjunto a audiéncia, introduzindo uma relacdo de imerso aos criadores,
produtores, influenciadores e interlocutores.

Em 2009 surgiram os videos em qualidade HD e o reconhecimento da fala,
percebendo a integracdo entre a plataforma e o google. Desta forma, foi permitido a
hospedagem, veiculacdo, compartilhamento, reprodugdo de videos, dentre outras
funcionalidades, fossem introduzidos de forma dindmica e inovadora como a atuagéo do google
mundialmente. Neste ano, cerca de 1 bilhdo de videos foram visualizados. No ano de 2011
surgiu 0 YouTube Live, causando muito interesse por parte dos USUArios e sucesso para a
plataforma. J& no ano de 2012 sua pagina incorporou um design inovador voltado ao mobile
diante do acesso e do aumento expresso na aquisi¢do de dispositivos mundialmente e, em 2014
0s videos eram rodados a 60 frames por segundo e no ano seguinte 360°. Nesta época houve
uma grande mudanca na hierarquia da empresa, a admissao de Susan Wojcicki como diretora
executiva.

O YouTube é considerado a plataforma de conteido com mais engajamento entre 0s
usudrios, pois as interacdes estdo presentes ao longo do processo de criacdo, producdo, de
upload de videos. A escolha do conteudo, a narracao, os efeitos de edi¢do e sonoplastia, o
envolvimento que pretende, os comentéarios e os compartilhamentos constituem o processo de
trocas simbdlicas.

Como parte do google, o YouTube correlaciona outras pesquisas do usuario (ja
realizadas antes) através do buscador, acessando o site é possivel verificar o conteudo
relacionado ao assunto que estava pesquisando. As opcBes sdo muitas: salvar na prépria playlist,
ter acesso aos videos adicionados recentemente pela plataforma, as diversas listas indicatorias
pelo site de acordo com o gosto do usuario, solicitar inscri¢fes, gostei, ndo gostei, compartilhar,
buttons de alerta que aparecem na tela, configuracfes dos videos, velocidade e qualidade de
reproducdo dentre outras funcionalidades promovem autonomia ao usuario para personalizar o
“seu YouTube”.

Devido aos ndmeros expressivos presentes nos canais que geram trafego e
consequentemente uma remuneragdo sobre os cliques obtidos atraves de determinado video,
passou a existir a profissao veiculada a plataforma. Cabe salientar que a profissdo youtuber ndo
se designa apenas a adultos, ela compreende todos os usuarios de diversas faixas etarias que
desejam ser influentes.

Conforme Silva (2003) as tecnologias do imaginario se apresentam como meios de
comunicacgédo, publicidade e expressdo. Assim, 0 YouTube como dispositivo promove a

interpretagdo, significacdo e a ressignificagdo do material transmitido sejam quais forem as
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caracteristicas deste, se for profissional ou de forma amadora, 0 que interessa aos usuarios sao
as informacdes relevantes que produzem sentidos.

Segundo Jenkins, Ford e Green (2014, p. 37) “Quando uma pessoa ouve, |é ou vé
conteudos compartilhados, ela pensa ndo apenas — e muitas vezes nem principalmente — no que
0s produtores podem ter desejado dizer com aquele material, mas no que estava tentando lhe
comunicar quem o compartilhou com ela”.

Percebe-se que as narrativas de viagem sdo criadas e produzidas com a finalidade de
apresentar e compartilhar significados aos eventos propondo a vida em movimento. Os relatos
sdo originados das experiéncias e suas significacbes, pois a0 mesmo tempo que 0s videos sdo
postados no YouTube existe a producdo de sentido através da pluralidade de olhares e
interpretacdes. Ao assistirem a uma narrativa de viagem os interlocutores absorvem, por
intermédio da linguagem de gestos e expressdes. E por meio da oralidade produzimos a
transmisséo sensorial e emocional do viajante ao estar em contato com a cidade.

O imaginario tece uma rede de sensacfes que sdo compartilhadas com a realidade
social e virtual (SILVA 2003), nesse pensamento a visitacdo aos espacos, a estrutura e a estética
dos destinos turisticos sdo demonstradas com certo encanto a quem assiste, enquanto 0s
narradores instigam a imaginagdo e o imaginario dos interlocutores. Nesse sentido, 0s videos
promovem maior engajamento porque ndo sao estaticos; ao contrario, sdo dindmicos pincelados
de realidade e concretude, enquanto a significacdo é produto do imaginario através do
pensamento narrativo.

Em sintese, o universo virtual € compreendido como uma dimens&o da realidade e ndo
0 oposto a ela, pois é possivel fomentar as emoc¢des e as motivacdes do viajante através do
imaginario que transcende a dimensdo logica e provoca um lugar de representacdo. Sendo
assim, essa relacdo revela a seducdo da sua propria consciéncia, pois a realidade se funde através
das narrativas, as quais propdem formas de influenciar na recepcéo e interpretacdo do mundo a
sua volta.

N&o ha barreiras para a inovacéo cientifica, pois percebe-se que o surgimento de novas
tecnologias permitira que as narrativas de viagem sejam cada vez mais articuladas e influentes,

seguindo a transmutacdo das percepcdes em relagéo ao mundo.
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5 A INVESTIGACAO DAS NARRATIVAS DE VIAGEM ATRAVES DOS CANAIS

O método cientifico que pressup8e o dialogo entre as areas do conhecimento tem por
objetivo contribuir para melhor problematizar o tema de investigacdo, visto que sugere maior
aprofundamento do estudo. “Pode-se definir método, como um caminho para se chegar a um
determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se atingir oconhecimento” (GIL, 2008, p. 8).

Considerando o objetivo central, este estudo trata da analise de conteddo das
narrativas, com base nos relatos buscando compreender de que maneira as experiéncias
turisticas sdo transmitidas no YouTube, por meio das narrativas de viagem, de modo a
influenciar os imaginarios das cidades.

Partindo da premissa de que a interpretacdo do real é um processo complexo e
contraditorio e a realidade de um fenémeno ndo se manifesta de imediato no ser humano, mas
se expressa por abstracdes que, concomitantemente, contribuem para descortinar o fenémeno
ou manté-lo na invisibilidade, tem-se presente que a escolha metodoldgica deve oferecer as
possibilidades para que de fato ocorra esta aproximacdo. A articulacdo do real exige uma
abordagem que extrapole o plano imediato e quantitativo, uma vez que a compreensdo das
experiéncias turisticas por meio das narrativas de viagem torna o estudo fundamentalmente
qualitativo (GIL, 2008).

Relacionando as narrativas de viagem utilizar-se-4 como estratégia metodoldgica a
analise de conteudo, a qual possibilitara realizar a abordagem qualitativa do tipo exploratéria e

descritiva, entendendo que:

A analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producdo/recepcédo (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2011, p. 42).

Optou-se por esta estratégia levando em consideragdo a organizacdo dos
procedimentos metodoldgicos que incluem o planejamento, definicdo do corpus, a avaliagdo e
analise de forma sistematizada. Tem-se como objeto de estudo as narrativas de viagem que,
quando transmitidas no YouTube suscitam uma ampla investigacdo que se designa a
compreender o contetido na narracao através dos videos publicados por narradores viajantes em

Seus canais.
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Como técnica a analise de contetdo da Bardin (2011) se organiza em trés polos
cronoldgicos: a pré-analise, a exploracdo do material, e o tratamento dos resultados (a inferéncia
e a interpretacdo). A pré-andlise refere-se a sistematizar os pensamentos do pesquisador na
escolha dos documentos, formulacdo das hipoOteses e dos objetivos e na elaboracdo de
indicadores que fundamentardo a interpretagéo final.

De acordo com Bardin (2011) para a etapa da pré-andlise faz-se necessario utilizar e
possuir propriedade sobre o referencial tedrico, de modo a explorar, selecionar os documentos
para andlise, construir o corpus, refletir sobre o objetivo da pesquisa, e ao final, atuar na
preparacao do material. Seguindo a primeira etapa da analise, propde-se a leitura flutuante sobre
a investigacdo, escolha dos meios que servirdo para a pesquisa dos canais, dos termos a serem
relacionados aos objetivos de pesquisa e a constituicdo do corpus.

Assim, através do navegador Google Chrome e do site Google (www.google.com.br)
iniciou-se a busca por termos: “viagem”, “viajar”, “destinos turisticos”, “canais do YouTube”
e posteriormente “canais mais visitados do YouTube sobre turismo”. No processo de busca 0
site elencou um numero expressivo de resultados. Quando digitado “viagem” obteve-se
aproximadamente 178.000.000 resultados, estes estavam associados a sites de venda de pacotes
turisticos, viagens aéreas e promo¢des. Este termo ndo contemplou os objetivos da investigacao.

Ao ser pesquisado o termo “viajar”, 0 site encontrou aproximadamente 243.000.000
resultados, os quais remetiam a dicas de viagens relacionados a bagagens, passaporte,
aeroportos e produtos turisticos. Cabe destacar a énfase dos sites que objetivam apresentar aos
viajantes os destinos turisticos “mais em conta” na aquisi¢ao da jornada turistica.

Quando acessado o termo “destinos turisticos”, chegou-se a aproximadamente
60.400.000 resultados, referindo-se aos lugares mais visitados do mundo, Brasil e regides do
pais. Em sua maioria sdo blogs escritos por jornalistas, blogueiros e redatores de contetido que
possuem agéncias de turismo como clientes. No entanto esse resultado nao se tornou relevante
para a pesquisa.

Na busca através do termo “canais do YouTube” houveram aproximadamente
79.300.000 resultados que relacionaram a todos os canais do mundo com mais engajamento.
Esta busca se torna abrangente e néo se alia aos objetivos da investigacao.

Ao utilizar a frase “canais mais visitados do YouTube sobre turismo”, a busca
relacionou através das palavras e composic¢éo da frase, resultados mais completos que norteiam
0 objetivo da pesquisa através do site. Desta forma, foi possivel encontrar aproximadamente

106.000.000 resultados, com base no rankeamento realizado por intermédio da estratégia SEO


http://www.google.com.br/
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(search engine optmization) que visa otimizar os mecanismos de busca a partir das estratégias
de marketing digital. Assim foi criada uma lista de sites que continham os termos procurados.
Cabe salientar que os sites ordenados nas primeiras posi¢es sdo 0s que atuam através
de investimentos ao Google, ou seja, pagam para garantir melhores posi¢oes diante da busca do
usuario, os que adotam estratégias para o aumento de trafego por meio organico, sem
investimento, muitas vezes séo veiculados a partir da quarta posi¢do. Assim, o presente estudo

leva em consideracao os mecanismos de otimizacdo e elege 10 sites mais relevantes através do

buscador.
Quadro 1 — A busca através do ranking de canais do YouTube
Site Lista

guantocustaviajar.com 13 canais sobre viagens

melhoresdestinos.com.br 30 canais de viagem

360meridianos.com 14 canais

wikiwhaus.com.br 10 canais mais influentes sobre as viagens

melevaviajar.com.br 10 canais para quem ama viajar

youmustgo.com.br 10 canais brasileiros mais acessados no
YouTube

deixaeuviajar.com.br 12 youtubers de viagens

vamostrilhar.com.br 25 canais de trilhas e viagens

maripelomundo.com.br os melhores canais baseados na opinido da
Influencer Mari

turismocity.com.br dicas de canais de viagens

Fonte: A autora (2020)

Durante a investigacdo foram encontrados sites que traziam noticias sobre turismo,
mercado, histdria dos destinos turisticos e dicas de viagens. Para o presente estudo, estes ndo
foram considerados por ndo mencionar canais sobre turismo na plataforma.

Desta forma, através dos sites foi possivel compor uma lista de 30 canais: Casal Pariu,
Malas de aventuras, Nina Ferreira, Tiozinho Mochilheiros, Vai com elas, 360 meridianos, Luli
Monteoni, Quanto custa viajar, Acordei quero viajar, Danielle Nocce, Uma camera na mao e o
pé na estrada, Via Infinita, Estevam pelo mundo, Chata de Galocha, Trilhas e Aventuras,

Traveland Shares, André Pilli, Loucos por viagem, Vitor Liberato, Carlos Cassau, Vaz Aonde,
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Lipe Travel Show, Apure guria, WeLove, Vivendo mundo a fora, Porta Afora, Canal de Role,
Casal Rec, Num Pulo e Trips e Jobs.

Contudo em relacdo a busca através da plataforma YouTube procurou-se por termos
como: “turismo”, “viajar”, “viagem”, “viajar + destino”, “viagem + destino” e por fim “canais
de viagem” acionando o filtro de busca, tipo e logo, por canal.

A procura pelo termo “turismo” elencou como a primeira posic&o o canal do Ministério
do Turismo e abaixo dele videos relacionados ao Presidente da Republica e ao atual ministro.
Ao explorar mais, percebeu-se que ao longo da pesquisa foi possivel encontrar videos de
telejornais que relacionavam esses termos as noticias. Apenas dois videos na timeline da
plataforma eram de narrativas de viagem, esses foram postados pelos canais: Um viajante e TV
Brasil.

Posteriormente foi pesquisado o termo “viajar”, como resultado a partir do quarto
video publicado na timeline da plataforma fizeram referéncias as narrativas de viagem. Por
intermédio desses videos foi possivel acessar 07 canais: Estevam pelo mundo, Viagens Cine,
Naiumi Goldoni, Eu nasci para viajar, Crescendo com Luluca, Boi selvagem e Vida Mochileira.

Na sequéncia, o uso do termo “viagem” possibilitou encontrar videos relacionados a
14 canais: Luisa Accorsi, Flavia Calina, Emilim Schmitz, Viagens Cine, Estevam pelo mundo,
GNT, Stephanie Garcia, Diario da Carol, LipeTravel Show, Mirelle Tome, Um viajante, Mundo
da Vivi, Camila Lurdes e Gabriel Lorenzi.

Os termos juntamente a caracteres como “+” buscam promover a unificagdo de duas
palavras de modo a otimizar maior direcionamento. Assim, o termo utilizado “viajar + destino”
possibilitou encontrar 10 canais: Lipe Travel Show, Errei, Viagens Cine, Sonho e destino,
Estevam pelo mundo, Melhores destinos, Trips e Jobs, Mi Alves, Luisa Accorsi e Apure guria.

Ao buscar por “viagem + destino” em primeira posi¢do observou-se a énfase no canal
Sonho e destino, ap6s foram relacionados como sugestbes dois videos deste canal e na
sequéncia 06 canais: Viagens Cine, Lipe Travel Show, Errei, Escola para Uber, Viajar é simples
e Lugares e destinos.

O termo “canais de viagem” associado aos filtros da plataforma: tipo e canal, obteve
resultados diretos, ou seja, 0 YouTube elencou quantidades de canais na timeline. A listagem
desses se ordena no topo da pagina aos que possuem os termos relacionados ao nome do canal
ou termos no titulo do video, além do numero de inscritos. Enquanto 0s outros canais sdo
relacionados através da descricdo e por cadastramento na plataforma, cabe salientar que estes

ndo seguem a ordem de engajamento.
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Selecionou-se 100 canais listados: Estevam pelo mundo, Travel and share, Viagens
extraordinarias, Minha vida é uma viagem, Viajando, Rodrigo Ruas, César Moacir Alves,
Viagens do Roger, WeLove, Matias Tartiere, Flavia Calina, Life by Lufe, Canal da Lelé, Vaz
aonde, Via Infinita, Emilim Schimitz, Vivendo mundo a fora, Viaje por conta, Eu s quero tudo,
Saulo Calderon, Gioh, Danielle Noce, Viaje comigo, Ana Hickmann, Num Pulo, Luisa Accorsi,
Carioca no mundo, Malucos pelo mundo, Comics, Toys &Travels, Livre partida, Livre partida,
Layla Monteiro, Embrulha pra viagem, Foca na viagem, Livre partida, Layla Monteiro,
Embrulha pra viagem, Foca na viagem, Camila e Bruna, Cristiana Carrilho, Louco por viagens,
Igreja Batista Emanuel da boa viagem, 3em3, Canal minhas viagens, Marcela Lahaud, A-
motion canal, Canal que é uma viagem, Vamos fugir blog, Flot viagens, Nossa viagem, Viagens
e beleza, Carol Capel, Viagem em Pauta, Terra viagem, Observatorio de turismo de Santa
Catarina, Sabrina Bull, Canal viagem de carro, Canal duas passagens, Lu Ferreira — Chata de
Galocha, Renata Pereira, S2 station, Step Out, Bruno de Luca, Ases a bordo, Jeff viagens e
busologia, Viagem na viagem, Programa Eliana, Windersonnunes, Destino incerto, lasd Boa
viagem, lasd Boa viagem, Tv Parana turismo, Luisa Moraleida, Doma Arquitetura, Santissima
Tv, Viagem do Rock, Polin Landin, Brancorbras, Vanessa Lino, Carina Fernandes, Porta Afora,
Nah Cardoso, Viagem aos anos 80 90 canal, Passeios e viagens, Canal viagens show, Canal
GNT, Naiumi Goldoni, Viagem primata, Canal Bento viagem, Destino em comum, Sé se for
voando, Estilo radiacal Haissem Ejje, Canal Salles, Viagem acessivel, Tata Estaniecki,
KaikeFlex, KaikeFlex, Mae de muitas viagens, VPD play, JoutJout prazer, Que canal viagem
viagens, Louco por viagens, Canal mundo ao vivo e Viaje aqui.

Observando que toda a busca tem seus desdobramentos, a pesquisadora em meio aos
materiais e informacgdes pesquisou outros canais através de encadeamentos. A partir dessa
pesquisa foram encontrados 19 canais: Luli Monteleoni, Turismo Aqui, Arruma essa mala,
Erlaina Pontes, Brasileira no Egito, Brancoalha e familia, Trip partiu, Vida mochileira,
Virginica Fonseca, Paz, amor e viagem, Carol Heinrichs, Mirelle Tome, Mundo sem Fim,
Viajar € simples, Eu nasci pra viajar, Martha Sachser, Biiadallago, Mari Morena, e Beatriz
Durées.

O levantamento de dados sobre os canais vislumbra como direcionamento a escolha
do corpus, para que ocorra, houve a decupagem sobre 0s canais que apareceram nos termos de
busca, porém néo se relacionam com as viagens. A titulo de exemplo, o termo viagem pode ser
compreendido como uma giria utilizada e relacionada a imaginacao de qualquer assunto, bem

como parte do procedimento para selecéo do corpus.
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As informacdes buscadas e observadas como importantes para a selecéo, referem-se:
a descrigdo, sobre o canal, nimero de inscritos e a playlist. Por decorréncia, integrou-se todas
as buscas, gerando um Unico quadro com 117 canais, 0s quais possuem videos das narrativas
de viagens. Cabe salientar que em situacGes de atribui¢cbes ao mesmo canal contou-se “apenas

Uma vez”.

Quadro 2 — Constituicdo do corpus

Canais Inscritos
1 - Carol Bresolin 3,01mi
2 - Danielle Noce 2,95mi
3 - JoutJout prazer 2,43mi
4 - Tata Estaniecki 2,24mi
5 - Carol Capel 2,12mi
6 - Via Infinita 1,3mi
7 - Estevam pelo mundo 1,1mi
8- Chata de Galocha 1,03mi
9 - Vivendo mundo a fora 898mil
10 - Ana Bochi 830mil
11 - Life by lufe 791mil
12- LuisaAccorsi 693mil
13 - Loucos por viagem 645mil
14 - Carioca pelo mundo 606mil
15 - Carioca no mundo 604mil
16 - Canal de Role 582mil
17 - Eu s6 quero tudo 491 mil
18 - Stephanie Garcia 489mil
19 - André Pilli 452mil
20 - Layla Monteiro 379mil
21 - Carlos Cassau 364mil
22 - Camila e Bruna 360mil
23 - Mi Alves 357mil
24 - Boi Selvagem 335mil

25 - Vitor Liberato 314mil



26 - Beatriz Duraes
27 -Vaz Aonde

28 - Embrulha para viagem

29 — Lipe Travel Show
30 - Brasileira no Egito
31 - Rodrigo Ruas

32 -Viagem por conta
33 -Viaje por conta

34 - Apure guria

35 - Milhares destinos
36 - WeLove

37 - Porta Afora

38 - LuisaMoraleida
39 - Marcela Lahaud
40 - Trispe e Jobs

41 - Malucos pelo mundo
42 - Viaje comigo

43 - Tocandira

44 - Num pulo

45 - Emilim Schmitz
46 - Turismo aqui

47 - Viajando

48 - Mochila cheia

49 - Sabrina Bull

50 - Viagens Cine

51 - VPD Play

52 - Prefiro viajar
53-3em3

54 - Trip partiu

55 - Casal Rec

56 - Viaje na Viagem
57 - Martha Sachser
58 - Viajar muda tudo

286mil
245mil
230mil
204mil
197mil
197mil
191mil
189mil
185mil
177mil
170mil
167mil
164mil
161mil
156mil
153mil
147mil
144mil
140mil
149mil
124mil
122mil
121mil
121mil
114mil
106mil
97,4mil
91,9mil
89,2mil
84mil
83,5mil
83,3mil
77,8mil
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59 - Cesar Moacir Alves
60 - Matias Tartiere

61 - Maira Lemos

62 - Agringaeeu

63 - Estrangeira

64 - Livre partida

65 - Sonho e destino

66 - S6 se for voando

67 - Estilo radiacal Haissen Ejje

Salles
68 - Um viajante

69 - Renata Perreira

70 - Arrume essa mala
71 - Eu nasci para viajar
72 -Vida de mochila

73 -Viagens do Roger

74 -Viagens Extraordinarias

75 -Viajo logo existo
76 - Gabriel Lorenzi

77 - Destino incerto

78 - Terra viagem

79 - Vamos fugir blog
80 -Vida Mochileira

81 - Step Out

82 - Lewvi Talk

83 - Carol Heinrichs

84 -Vamos trilhar

85 - Canal duas passagens
86 - Paz, amor e viagem
87 - Foca na viagem

88 - Casal que partiu

89 - Mirelle Tome

90 - Errei

77,2mil
74mil
72,4mil
67,6mil
65,8mil
65,3mil
61,1mil
58mil
56,6mil

39,8mil
36,9mil
36,2mil
35,6mil
32,6mil
32,2mil
30,9mil
27,5mil
24,7mil
23,5mil
22,3mil
21,6mil
19mil
18,3mil
18,3mil
16,8mil
16,7mil
13,2mil
13,8mil
12, 7mil
12,3mil
12,1mil
11,4mil

74



91 - Destino em comum
92 - Nina Ferreira

93 - Viagem aqui

94 - Malas de aventuras
95 - Viajar é simples

96 - S2 Station

97 - Tiozinho mochileiros
98 - Passeios de viagens
99 - Asses a bordo

100 - Viagens e beleza
101 - Viagens em pauta
102 - Vai com elas

103 - Mundo ao vivo

104 - Canal viagens show
105 - LuliMonteleoni

106 - Quanto custa viajar
107 - Acordei quero viajar

108 - Uma cdmera na mao e o pé
na estrada
109 - Flot viagens

110 - Viagem primata
111 - Trilhas e aventuras
112 - Lugares e destinos

113 - A-motion canal, canal que
€ uma viagem
114 - Canal Minhas viagens

115 - Canal de viagem de carro
116 - Cristina Carrilho

117- Que canal de viagens
viagens

Fonte: A autora (2020)

11,3mil
11,1mil
10,7mil
8,53mil
7,93mil
7,72mil
7,67mil
7,5mil
7,46mil
6,61mil
6,42mil
6,03mil
4,96mil
4,51mil
4,13mil
3,44mil
3,42mil
2,66mil

2,55mil

1,35mil

1,02mil
854
273

80
36
12
01
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Ao analisar o quadro criou-se uma filtragem composta de critérios alinhados com o o

objetivo de pesquisa e ao aporte teorico, assim a selecdo do corpus seguiu determinados

parametros:
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a) 0s canais devem ser brasileiros;

b) o turismo abordado deve ser o urbano, conforme mencionado no aporte teérico
deste trabalho;

C) possuir maior nimero de inscritos;

d) ter o turismo como foco do canal ou mencgdo no formato de vlog’, sendo
imprescindivel ter o formato de narrativas de viagem;

e) o canal deve apresentar, de modo publico, o nimero de inscritos.

Ao verificar os canais com maior nimero de inscritos foi possivel visualizar uma linha
de corte imaginaria entre os milhGes e os mil presentes nos canais. Logo, foram selecionados
08 canais, estes: Carol Bresolin, Danielle Noce, JoutJout prazer, Tata Estaniecki, Carol Capel,
Via Infinita, Estevam pelo mundo e Chata de Galocha. Como etapa seguinte foi possivel
correlacionar os critérios de selecéo estabelecidos com intuito de constituir o corpus.

Para a selecdo foram levados em consideracao as reflexdes: O canal de Carol Bresolin
ndo possui como foco o turismo, a youtuber se posiciona como “influencer das trollagens”, seu
canal ndo apresenta vlog sobre turismo e suas playlists ndo tem referéncias diretas as narrativas
de viagens, logo, este ndo serd analisado.

J& o canal de Danielle Noce possui 2,95 milhdes de seguidores, seu objetivo é mostrar
“tudo que ¢ bom na vida” como viajar, a capa de seu canal enfatiza o prazer pelas viagens e
como parte da playlist possui 0 vlog com diversas narrativas de viagens. Portanto, este sera
analisado.

O canal JoutJout prazer possui 2,43 milhdes de inscritos, o objetivo deste canal é
propor reflexdo baseada em varios aspectos da vida, Juju € uma influencer que aborda assuntos
como feminismo, neste canal o turismo aparece em sua playlist, no entanto as narrativas ndo
abordem o relato as cidades. Exemplificando, em um de seus videos juju viaja até Londres para
ir a0 encontro internacional de diretores de escolas, a narrativa fala sobre algumas ruas de
Londres, porém o foco é a convencdo e a provocacdo sobre o assunto abordado associado a
politica, mulher e outros.

O canal Tata Estaniecki tem 2,24 milhGes de inscritos, o objetivo do canal esta
relacionado ao humor, moda, maquiagem, viagem e muita diversdo, sua playlist conta com seu
vlog que veicula as narrativas de viagem. O canal propde a unido dos momentos especiais na

vida de Tata Estaniecki juntamente a experiéncias turisticas, assim este canal sera analisado.

"Eum blog no formato de videos. Os vllogers optam por criar canais na plataforma YouTube, objetivando vincula-
los com maior engajamento.
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Ademais, o canal de Carol Cape traz 2.21 milhdes de inscritos e diversas novidades
sobre mistérios, em sua playlist contém alguns videos sobre as narrativas de viagem, porém a
cidade visitada torna-se referéncia de espagos enigmaticos. Cabe ressaltar que Carol aborda
varios assuntos e suas narrativas sdo investigac6es sobrenaturais a respeito do lugar, o que ndo
reline apenas 0s viajantes, mas seguidores que gostam dos assuntos misteriosos.

No entanto, o Via Infinita possui 1,3 milhes de seguidores é um canal de turismo que
mostra como praticar trilhas, a tipologia do turista € de mochileiro focado em turismo aventura
e natural ndo enquadrando-se nos critérios de selecdo, o presente estudo opta por trabalhar com
0 turismo urbano.

O canal Estevam pelo mundo detém 1,1 milhdes de inscritos, o objetivo do canal é
narrar como adquirir a jornada turistica escolhendo destinos, hospedagens e companhias aéreas.
Este sera analisado por seu foco turistico.

Chata de Galocha possui 1,03 milhdes de seguidores trata-se de um canal produzido
por Lu Ferreira que trabalha com beleza, moda, gastronomia e viagens, a escolha desse canal
para analise se direciona na énfase pelo turismo. Ha construcdo do vlog que aborda como foco
principal as narrativas de viagens, além ha em seu canal diversos videos sobre dicas de viagem.

Por decorréncia, a definicdo do corpus relacionou-se a quatro canais mais influentes
propondo a andlise de dois videos para cada canal, as quais seguiram 0s parametros

relacionados a narrativa de experiéncia e 0 maior nimero de visualizagdes.



Canal

Danielle Noce

Estevam pelo mundo

Chata de Galocha

Tata Estaniecki

Quadro 3 — O corpus

Video 1
Flutuei no mar morto e
ele esté secando
942.889 visualizacdes
https://www.youtube.com/watch?v=

Lz8hx1dK-8M&t=12mQ7s
Como é a Coreia do Norte?

4.905.968 visualizagOes

https://www.youtube.com/watch?v=p

PwYkzUTPbU&t=2s

Praia e compras: chegamos em
Miami
232.111 visualizacdes
https://www.youtube.com/watch?v=
DK _a3ZhkeMk
Fiquei noiva: Daily Vlog da Grécia
2.703.517 visualizagdes

https://www.youtube.com/watch?v=0

QOvFatghOQ&t=2s

Fonte: A autora (2020)

Video 2
24 horas em palma de Mallorca
1.619.447 visualizacdes

https://www.youtube.com/watch?v
=0ePJMI1090ec
Passei um dia em Chernobyl
3.146.195 visualizagdes
https://www.youtube.com/watch?v
=iZOHBHjmtx4&t=20s

Conhecendo as princesas e o chef
Michey
175.211 visualizagdes

https://www.youtube.com/watch?v

=b6KH1gfdoSE&t=904s

Daily Vlog: Viagem para Punta
Cana

1.128.575 visualizagdes
https://www.youtube.com/watch?v

=Z67mPvdyNCM&t=5s
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A priori, entende-se que o0s canais sio interativos porque ha existéncia de narradores,

receptores e interlocutores viajantes, 0s emissores relatam a sua experiéncia significando-as de

modo a influenciar os receptores. No inicio do video, em geral, 0s narradores comentam sobre

as expectativas da viagem, o que desejam vivenciar, encontrar e mostrar ao seu publico.

Durante a viagem revelam os encadeamentos historicos em relagéo a cidade visitada e

suas percepcdes como viajantes, através do seu roteiro turistico. H& troca simbdlica de

informacdes relacionadas a estética, arquitetura, a cultura, gastronomia entre outros, e o que

torna interessante € que o publico do canal podera curtir, compartilhar e comentar (dicas e

sugestdes) sobre a viagem.

Ao longo de alguns videos ha o relato sobre as diversas situagdes que o viajante podera

encontrar diante do lugar escolhido em formas de dicas, sugestdes e partilhamento das


https://www.youtube.com/watch?v=OePJMI09oec
https://www.youtube.com/watch?v=OePJMI09oec
https://www.youtube.com/watch?v=iZ0HBHjmtx4&t=20s
https://www.youtube.com/watch?v=iZ0HBHjmtx4&t=20s
https://www.youtube.com/watch?v=b6KH1qfdoSE&t=904s
https://www.youtube.com/watch?v=b6KH1qfdoSE&t=904s
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experiéncias. Ao final da viagem, o narrador indica quais serdo 0s proximos destinos
estimulando nos receptores o desejo de viajar e querer saber mais sobre a terra estrangeira. Cabe
salientar que os inscritos do canal comentam cada video, a interacdo com o0s viajantes se da por
meio dos diversos dispositivos imaginarios.

Nesse contexto, o imaginario das cidades propaga as representacfes atribuindo
aspectos que constitui a imagem e a transforma em desejo de consumo global. Contudo, a
experiéncia turistica motiva o relato, a interacéo do viajante a cidade, as emocdes e as sensacoes
que foram sentidas. E, por fim, entende-se que as narrativas de viagem no YouTube sdo as
interpretacdes e as impressdes que produzem sentidos e dinamizam imaginarios.

Na sequéncia, as etapas seguintes buscam preparar o corpus: definicdo de regras de
contagem, tipo de unidade, codigo para identificacdo e numeracao das linhas para identificacdo
das unidades, formulacdo do objeto e das hipdteses explicativas, referenciacao dos indices e da
elaboracdo dos indicadores. Esse processo relaciona-se ao objetivo central do estudo que busca
compreender de que forma as experiéncias turisticas sdo transmitidas no YouTube através das
narrativas de viagem, de modo, a dinamizar os imaginarios das cidades.

Para nortear a analise foram estabelecidas hipdteses, tendo a primeira definida como
“Hipdtese A”: As impressdes que os viajantes possuem da realidade produzem sentidos
singulares, de modo que a transmissdo dessas, através dos dispositivos do imaginario geram,
potencializam e disseminam as representacdes das cidades.

Ao relacionar com o aporte tedrico as impressdes estdo diretamente associadas ao
imaginario social e individual, o “reservatorio” segundo Silva (2003, p. 13) o qual todo o sujeito
possui, se torna crucial na captura consciente e inconsciente de diversas situagdes do cotidiano,
produzindo sentidos e representagdes a realidade social.

Entendendo-se que os pontos de vista sdo interpretacdes distorcidas da realidade e
estdo associados ao meio social e psicoldgico que o viajante narrador vive, a hipotese pondera
através da compreensdo dos elementos simbolicos percebidos por Durand como produto
associando-os as visdes de mundo e, ao processo o qual constitui o trajeto antropoldgico?,
ambos estao presentes e tornam-se cruciais em todas as narrativas de viagem. Desta forma, cria-
se a categoria Impressoes da Realidade.

A segunda corresponde a “Hipotese B”: Os videos geram o espetaculo produzido pelos

viajantes narradores, os relatos de viagem veiculados pelas tecnologias e emergidos na

8 como referéncia para a explicacdo utilizou-se o aporte do Imaginério das cidades, capitulo I, especificamente a
pagina 13, deste presente estudo.
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virtualidade propde a outros viajantes viver o espetaculo fisico e virtual baseando-se na
apresentacdo e exibicdo; essa hipoOtese estd inteiramente associada a producdo cultural, a
arquitetura do espetaculo que para Debord (2003)° é percebido como desejo oriundo do meio
social, ou do produto que é fomentado pelo encantamento.

Assim, o sujeito ndo pode viver na realidade veridica, ele necessita que o interesse, a
fantasia e a excitacdo produzam seus movimentos ou a¢fes. Os narradores nutrem seus canais
a base dos “signos de produ¢ao” ¢ propdem relevancia associada a magia e ao prazer. Sendo
assim, cria-se a categoria Apresentacdo e Exibicéo.

A terceira se refere a “Hipotese C”: Através dos estimulos ao consumo a experiéncia
é percebida como produto do imaginario, o qual se constitui de vivéncias anteriores baseadas
na Assimilacdo e Imitacdo. Essa hipGtese associa-se ao conceito de drama social formulado
pelo antropdlogo Victor Turner que enfatiza que todas as experiéncias estdo baseadas nas acoes
simbdlicas e teatrais, desencadeando narrativas que promovem as articulagdes e sdo associadas
aos ditos antes como referéncias utilizadas ao contexto social.

Nesse pensamento, percebe-se que o conhecimento que ha no mundo é reproduzido
pelos sujeitos através da assimilacdo e da imitacdo. Trazendo a virtualidade, os videos dos
canais que reproduzem as informacdes ja ditas sobre os destinos e sdo previamente planejadas,
provocando o desejo de repeticdo da experiéncia junto a alienacdo, ou seja, o narrador propde
ao receptor o exemplo de referéncia de roteiro para a viagem.

Entdo, pode-se entender que os discursos vagantes servem como fomentos as
reinterpretacGes e influéncias nutrindo a sociedade onde a inovacdo € para poucos € as
estratégias para muitos. Portanto, percebeu-se a criacdo da categoria Assimilacdo e Imitacéo.

No que diz respeito a codificacao, é necessario compreendé-la como um processo pelo
qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais
permitem caracteriza-las. Com relacdo a essa etapa sera possivel fazer o recorte, de modo a
escolher as unidades, enumera-las, classifica-las e agrega-las delimitando suas categorias.

Portanto, haverd enquadramentos referentes a unidades de contexto. Entende-se que
elas estdo associadas ao cenario do “que serd analisado”. A partir dai constréi-se a analise
quantitativa que sugere possiveis relacdes entre um indice da mensagem ou diferentes variaveis
do emissor.

A organizacgdo da etapa da referenciacdo dos indices e da elaboracdo de indicativos

ocorreu da seguinte maneira:

® Como referéncia para a explicagdo utilizou-se o aporte do Imaginario do turismo, capitulo 11, especificamente a
pagina 29, deste presente estudo.
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a) inicialmente foi preciso transcrever os videos — corpus (encontrados no apéndice),

para a realizacdo da identificacdo das linhas enumeradas;

b) apos, objetivando codificar as unidades de contexto ou expressdes presentes no
conteudo, foram selecionadas e categorizadas unidades referentes a trés categorias,
isto é, categoria A: Impressdes da realidade; Apresentacdo e Exibicdo; Assimilacdo

e Imitacéo;

c) com a etapa anterior foram estabelecidos os indicadores das hipoteses, 0s quais
sinalizam as categorias que pertencem as unidades de registro. Desse modo, as
letras “A”, “B” e “C” correspondem as categorias, e 0s numeros se referem as
linhas que as unidades de contexto foram pintadas para facilitar a visualizacdo da
transcricdo. Ou seja, em cada descricdo de video serd atribuida a cor azul que
representard unidades de contexto da categoria “A” (IR), na sequéncia a COr

amarela da categoria “B” (AE), e por fim, a cor vermelha da categoria “C” (Al).

Com o intuito de facilitar a visualizacdo da etapa de exploracdo do material foram
realizadas as marcacgdes das unidades de contexto, para validar as hipoteses; a realizacdo da
contagem das unidades (frequéncia/porcentagem); e o agrupamento das unidades formando
categorias.

Optou-se pela unidade de contexto percebendo que elas auxiliam na codificacéo da
unidade de registro relacionando-se ao segmento da mensagem e atuando na compreenséo da
significagdo. “Esta pode, por exemplo, ser a frase para palavra e o paragrafo para o tema”
(BARDIN, 2011, p. 137).

Contudo a categorizacdo € uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciacdo e, em seguida por reagrupamento segundo o género. Desse
modo, poderdo ser semanticos, sintaticos, Iéxicos ou expressivos (BARDIN, 2011), essa etapa

contemplara também, os critérios de classificacdo dos videos a serem analisados.

5.1 ANALISE DOS CANAIS E VIDEOS

De acordo com a etapa de tratamento dos resultados, a interpretacéo pode ser realizada
por meio da inferéncia — interpretagdo controlada. Para Bardin (2011, p. 133), a inferéncia
podera “apoiar-se nos elementos constitutivos do mecanismo classico da comunicagao: por um
lado, a mensagem (significacdo e codigo) e o seu suporte ou canal; por outro, 0 emissor e o

receptor”.
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5.1.1 CANAL DANIELLE NOCE

O canal de Danielle Noce surgiu de uma forma inusitada. Graduada pela FAAP em
Moda e especialista em gestdo de luxo é casada com Paulo profissional do cinema. Juntos, é 0
casal de influencers em destaque do Brasil, eles possuem o rendimento superior a 2 milhdes de
reais por ano.

Esse faturamento esta relacionado aos nimeros apresentados em dezembro de 2016, 0

canal registrava mais de 1,34 milh&o de inscritos e de 123 milhGes de views para 639 videos

postados.

Figura 8 — Capa do canal Danielle Noce

@ vhe . J = VIDEOS TODA
)G : p TERCA. QUINTA E SABADO
& - by R/ ! AS 10H40

Site DaniNoce @

| : ! A% aT d 4
Danielle Noce &
) 2,95 mi de inscritos

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q >

Fonte: Noce (2020)

A presenca do casal se tornou tdo importante que foram conhecidos como
“influenciadores digitais” através da geracdo de conteldo, qualidade de suas producdes,
quantidade de seguidores e por tornar o canal uma empresa. No ano de 2011 Danielle tinha o
planejamento de abrir uma confeitaria em Amsterdd, no entanto no processo de preparagdo do
cardapio a youtuber ndo conseguia fazer com que o marido Paulo gostasse dos seus quitutes.

No primeiro momento surgiu a ideia de criar um programa de TV em que a cozinheira
Danielle seria: a desastrada, ap6s a ideia foi gravado um piloto e enviado para produtoras, como
forma de otimizar a divulgacgdo para essas empresas postaram na plataforma YouTube, porém
0 que ndo esperavam era tamanha repercussao e o sucesso. Entdo, foi criado o canal | Could
Kill for Dessert - Eu Poderia Matar por uma Sobremesa, Danielle estreou no mesmo ano com
receitas simples de doces através de uma atmosfera de descontracdo e muito humor.

O crescimento do canal se deu de forma gradual, ao ponto que as postagens eram
realizadas o casal compreendia o cenario e propunha para os proximos videos algumas

alteracOes. A culinaria retne as pessoas, Dani era a protagonista do seu canal enquanto Paulo
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cuidava da producéo, os erros por ela durante a gravacdo faziam parte da descontracdo que o
canal desejava transmitir, além das expressdes carregadas de humor “deligudo”, “chocolatudo”,
“ndo conxegue”.

Com o passar do tempo Paulo saiu de trds das cameras e juntou-se a Dani, sendo
reconhecido pelo apelido “bigode” e conquistando os coragdes dos seguidores como o casal de
sucesso. A dindmica dos dois gerou tamanha interagdo que criaram a empresa produtora do
casal e Dani foi convidada para participar do programa Dia Dia da emissora Bandeirantes, além
de produzir um programa original para Food Network também chamado de | Could Kill for
Dessert.

Como forma de faturamento do casal os videos continuam sendo produzidos pelo
canal, Danielle langou trés best-sellers: Por uma vida mais doce, A receita da felicidade e A
doce cozinha de Dani Noce, além dos patrocinios de marcas em seus videos, licenciamentos
para a veiculagdo de seus videos em programas, consultoria de grandes marcas, palestras e
adsense (remuneracdo do google pelos anuncios exibidos nos canais com maiores

engajamentos).

Figura 9 — Produtos préprios divulgados por Danielle Noce

=  DYoulube™ DANI NOCE VIAGEM 145 =

Fomos para o mar morto! O ponte mais baixo da Terra. Foi incrivel poder nadar e flutuar nesse lago
180 salgado e que estd secando! Vem ver!
- Inscreva-se no canal: http://bit ly/danidoce

= Minha NOVA colegdo de esmahes: http://b
- Livio A Receita da Felicidade - htip:/bit.ly
= Livro Por Uma Vida Mais Doce - hittp://bit

- E-book Por Uma Vida Mais Doce - ittp: //bi

- Dani por todos os lados -
SnapChat daniellencce
Twitter: https: c

Site ICKFD: http://bit.|
Site Danielle Noce: http://v
Minha caixa postal: 76502

v.daniellenoce.com.b
P: 01220-970 Sdo Paule - SP

- Contato - producaoi@enfimfilmes. com.br

Diregdo & Produgdo: Paulo Cuenca & Danielle Noce
Edicio: Barbara Ramona

Misica neste video
Saiba mais

Ouga musicas sem anuncios com o YouTube Premium

Musica Eyes Be Closed
Artista Washed Out
Album Eyes Be Closed
Writers Ernest Greene

Licenciado para  P1AS, [Merlin] Domino Recording Co, [Merlin] Sub Pop Records (em nome de

o YouTube por Pod); ASCAR LatinAutorPerf, CMRRA, LatinAutor - PeerMusic, BMG Rights
Management (US), LLC, ARESA, Abramus Digital e § associagbes de direitos
musicais

Fonte: Noce (2020)

No ano de 2019 houve o reposicionamento de marca, o canal passou a ter o nome de

Danielle Noce e houve o redirecionamento da gastronomia para as viagens, em decorréncia a
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construcdo do vlog. No entanto as narrativas de viagem do casal sempre possuem um momento
para a gastronomia originada do lugar sendo o enfoque da experiéncia turistica.

Atualmente o canal possui 412.819.609 visualizagdes tendo como descrigéo:

Seja muito bem vinda neste canal que vocé encontra uma curadoria de tudo que é
MUITO BOM na vida! Aqui eu te mostro os lugares mais incriveis para vocé
conhecer, as comidas mais deliciosas onde vocé precisa comer e muitas outras
curiosidades e descobertas ao redor do mundo! VVem se divertir, que eu te levo para
os lugares mais legais junto comigo! Espero que gostem e inscrevam-se
http://bit.ly/danidoce Email para contatos comerciais: comercial@wtf.maison
(YOUTUBE, ACESSO 2020).

O casal partiu para novas direc@es trilhando trajetdrias de viajantes de sucesso, aliado
ao humor e a descontracdo foi inserido a caracteristica aventureira, ingredientes essenciais a
todos os paladares turisticos. Para as gravacOes das narrativas de viagem, o casal carrega
equipamentos portateis como tripé, cimeras a prova d’agua, microfones, dentre outros, ha um
investimento estimado em meio milhdo s6 para equipamentos, o que enfatiza o espetaculo.

Atualmente a frequéncia dos envios de videos sdo de quatro por semana: dois de
culinéria e dois de viagem. A periodicidade do envio provoca no publico ansiedade e
engajamento para assistir as proximas receitas e narrativas de viagem que relatam o
encantamento do casal por destinos.

No que tange ao vlog das viagens e a etapa tedrica deste estudo € possivel relacionar
que através das narrativas de viagem ha o estilo de vida do casal redirecionando os interesses
de consumo. Viajar para Islandia, por exemplo, despende de recursos financeiros assim como
viajar para Russia ou Italia, a hospedagem, a alimentacdo e o0 engajamento as atividades e
atratividades turisticas requerem investimentos.

O consumo é visivel nos videos relacionados a viagem, € o cerne que desperta desejos
e faz com que a imaginacao voe em direcdo da aquisi¢cdo da jornada turistica. Pode-se dizer que
é uma cadeia de consumos, o casal consome e representa o destino de forma a materializar a
experiéncia em videos, consome a plataforma YouTube para hospeda-los e consequentemente
0s seguidores consomem as narrativas de viagem como produtos do canal que s&o veiculados
como produto da plataforma e, igualmente, produto da imagem do destino.

Assim, a imagem é dinamizada pelo canal através das narrativas que potencializam o
consumo e representam as cidades aos seguidores. A produgdo de contetdo auxilia na
significacdo do canal, igualmente, aos comportamentos baseados nos imaginarios, na atuacao
da inddstria cultural que revela o espetaculo, tudo é pensado, planejado e produzido de modo a

conduzir como interpretar, representar e construir percepcoes.


mailto:comercial@wtf.maison
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Figura 10 — Frame do video 01

14 Pl o) 339/1952

FLUTUEI NO MAR MORTO E ELE TA SECANDO | MAR MORTO - ISRAEL | DANI NOCE VIAGEM 144

943.495 visualizagoes * 1 de mar. de 2017 |b 47 MIL -l 586 ) COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Noce (2020)

O primeiro video analisado, intitulado: Flutuei no mar morto e ele esta secando, possui
19 minutos e 52 segundos de duracdo e obteve 953.495 visualiza¢des. O video foi gravado por
Danielle e seu marido Paulo, durante a viagem a Terra Santa.

O relato inicia em um restaurante na cidade, os dois narradores estdo almogando e
narrando, sobre as especiarias da cidade e suas concepcdes em relacdo aos paladares. E um
momento da narrativa que traduzem através da linguagem suas sensacfes e emocoes,
igualmente € um evento que permite mostrar ao publico do canal o interesse e a excitacao pelo
turismo.

Torna-se visivel entdo a experiéncia dos narradores, que além de serem companheiros
de vida compartilham ideias e concepg¢des sobre 0s eventos. Ha um roteiro turistico previamente
pensado, porém a improvisacdo faz parte das cenas integradas na narrativa, como por exemplo,
as balas de mel que ndo se parecem com mel e sim com calda de agucar frita que propuseram
aos seguidores um relato que projetou estranheza em relacéo a iguaria.

O desencantamento ou encantamento seguidas de expressoes de “ndo gostei”, “hum”,
“delicioso”, “vamos em frente” e “eu quero ver e sentir”. O casal traz a tona conteudo porque
0s narradores pesquisam a historia, as diretrizes e condutas do lugar, as hospedagens e 0s
restaurantes. Para eles a ruptura do seu meio é compreendida como trabalho, pois o canal é o

cerne da vida profissional e posteriormente pessoal.
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Desta forma, o foco principal deste video é conhecer o Mar Morto, mesmo com
temperaturas de 19°C e 480 metros abaixo do nivel do mediterraneo o casal entra na magia da
atracdo e confirma que é possivel flutuar. Ha nesse momento uma sintonia de desejo, prazer e
realizacdo em meio a historia, geografia e o mercado de hotéis.

O casal mostra hébitos e comportamentos culturais diferentes, os narradores se
integram ao cenario de alegria e a0 mesmo tempo investigativo, em que as palavras “surreal” e
as frases “vocé so precisa existir” ¢ “baixa expectativa traz felicidade” resumem a experiéncia
a Jerusalém. E perceptivel a edicdo do video e os elementos utilizados, as transicdes, as trilhas
musicais durante a narracao e as legendas vinculadas aos momentos com muitos ruidos e diante
das palavras da cultura muculmana citadas por eles, as quais eram escritas no video para o
melhor entendimento na recepcao da mensagem.

Com relacdo a linguagem abordada, o casal mantém um dialogo inusitado entre eles e
igualmente aos receptores e interlocutores, a informalidade da linguagem permite a maior
compreensdo do publico e constroi a imagem de casal descolado e aventureiro. A publicacdo
da experiéncia turistica causou a repercussao por parte do seu publico, houve 1.266 mil
comentarios e com relacdo aos likes: 47 mil pessoas gostaram e 586 ndo, todos 0s comentarios
se referiram ao comportamento do casal diante da viagem, a interacdo entre eles junto aos
nativos e a construcdo do relato de viagem sob a perspectiva da seducao.

O destino turistico escolhido, a cidade de Jerusalém, por si s6, desperta encantamentos
relacionados a historia e a cultura, o Mar Morto € uma das grandes atracdes geradoras de
produtos turisticos como a experiéncia. A pele simbolica'® representa as cidades integrando sua
arquitetura, historia e cultura gerando uma relacdo de pertencimento que a identifica e a
representa.

Desse modo, a forma como foi apresentada a narrativa de viagem provocou
significacbes e sensacdes aos receptores e interlocutores incitando-os a flutuar junto,
imageticamente, no espaco da atracdo. E através do mundo imaginal e da materialidade das
relacdes entre 0s viajantes que a experiéncia nutre e constroi a imagem das cidades.

A magia do lugar foi ressaltada por diversos comentarios, ndo ha davidas que a
narrativa produziu sentidos, em um especifico, representou o sonho de vida de uma seguidora,
em relacdo aos outros, influenciou diretamente no desejo pela jornada turistica. A gastronomia
foi crucial para mostrar a multiculturalidade da culinéria e a importancia de viver momentos

saborosos.

10 Conceito de Rocca (2018) enfatizado na etapa tedrica.
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Atraveés das narrativas percebe-se que o casal desejava propor maior aproximagdo em
descrever os gostos e paladares diante das especiarias da Terra Santa. Outros comentarios se
referiram ao conteudo e a qualidade como foi concebido e produzido o video, as trilhas musicais
utilizadas integram os relatos junto a atmosfera acustica de significados, percebe-se assim, que
todos os elementos presentes na viagem ao serem narrados dinamizam os imaginarios e se
propagam através das tecnologias.

A experiéncia turistica do casal viajante proporciona diversas investigacfes sobre os
mais variados destinos. Durante a narrativa de viagem Danielle menciona que néo foi a primeira
vez que viajou para Jerusalém, seu marido Paulo reforca no relato que a cidade possui muitos
atrativos sendo impossivel visitar todos os espacos historicos que o lugar oferece. Percebe-se
assim, que o casal objetiva enfatizar os espacos que atribuem a atracdo e excitacdo, ou seja,

identificar espacgos exdticos que seu publico gostaria aplicando a personalidade do canal.
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Tabela 1 — Etapa de exploracdo do material - Video 02 Danielle Noce!!

Indicadores Unidades de contexto Frequéncia/ Categorias
por hipotese Porcentagem
A23 Vegetarianos passam bem aqui.
A25 Meu é a segunda vez que passo aqui e esta
fechado terceira na real agora.
A30 Né&o parece ser s6 de mel, calda tem um
gostinho de mel néo é forte o gosto do mel.
A31 mas parece mais uma calda de agtcar assim
com um pouco de mel. o
A43 E uma delicia. 36,84% Impressces da
A45 Um desses sucos da 15 shekels e d& mais realidade (IR)
ou menos R$12 reais mais ou menos.
A47 E o0 almogo, tudo tudo que a gente pediu ali
deu cinquenta, quarenta reais para nés dois.
A48 E a gente ndo consegui comer tudo. E bem
servido assim.
AB69 Quem vem aqui deve ficar duas semanas
por causa da historia, ver templos sagrados.
ATT Eu ndo sei por que mas deve porque aqui é
oldcity um lugar muito turistico um caos.
A102 E surreal.
Al42 Se ele enganou a gente, a gente foi
enganado!
Al163 Que loucura parece um olho assim isso
ninguém te conta s6 aqui no canal.
Al76 E muito chique para um momento sisudo é
0 meio de pessoas mais velhas sisudas.
Al178 Cara, eu nunca cheguei na piscina tipo
Gltimo horario dela e tinha tanta gente na
piscina.
A203 De onde que vem essa dgua? Porque é um
deserto aqui ne.
A239 H4& alguma coisa, uma convengdo. Eu néo
sei a gente entrou em uma excursdo da
terceira idade.
A242 Isso aqui daria um filme do mesmo diretor
daquele as tartarugas podem voar.
A244 Para mim seria um filme do Kusturika, é
mais o leste europeu a pegada dele. Mas
casaria bem!
A252 Gente eu gosto quando eu pago pela
minha lingua. Eu ainda estava com
preconceito sabe.
A255 Sabe como a comida é honesta é boa?

Muito mais barato comer um prato desse
40 shekels cada.

1A transcricdo do video se encontra no apéndice.

continua
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Indicadores Unidades de contexto Frequéncia/ Categorias
por hipotese Porcentagem
B86 Gente estamos aqui na estrada ja, e estamos
indo para o mar morto.
B88 Perai vocé esta falando que a gente vai
pegar duas horas de estrada vai chegar la e
ndo vai nadar?
B89 A questdo é que se vocé botar um pé tanto
faz, tem que flutuar no mar morto.
B96 E incrivel completamente desértica fica
mudando entre um pé de rose e quartz.
B97 Maravilhoso, t& bem na moda!
B103 Parece algoddo doce, é tipo rosa bebé com
azul
B107 Entrando aqui no mar morto, parece uma
pintura ndo tem como dar foco Apresentacio e
B113 vamos ver se da para flutuar mesmo 24 56% Exibicio (AE)
B132 Vocé sé precisa existir ’
B134 Respira esta flutuando
B166 Gente isso sdo as pedras de sais enormes.
Olha isso!
B238 As pessoas sabem coreografias de musicas
todas elas juntas.
B247 Eu pedi uma saladinha de pepino, tomate
B251 Estd maravilhosa!
Cco3 Vocés lembram que eu falei ontem é o
melhor hommus de toda a Israel.
Co7 E o melhor de longe
Cl14 Mas o melhor falafio para mim até agora é
do mochico.
C17 Dizem que é o melhor lugar de doce de
toda a Jerusalém,
C68 Porque Jerusalém é infinito.
C74 Lembra que a gente falou do taximetro?
gue os caras ndo queriam ligar o taximetro.
Cca1 Mas em relacdo a essa estrada com o mar
morto, é que ela fica 480 metros abaixo do
nivel do mar.
C92 Para quem ndo sabe o mar morto ndo faz
mais parte do mar é um lago
C110 N&o pode beber essa agua que pode ser
fatal, ndo pode afundar a cabeca.
C111 Que vocé fica cego temporariamente.
C112 O bom é ndo fazer depilacdo antes, eu ia
fazer o bigodinho e nem arrumei porque
disse que doi muito.
C129 N&o era para estar flutuando de jeito PENETI
nenhum , nenhum. 9 As§|m|~la<;ao €
C150 Ha dois milhdes de anos se ligava ao mar 38,6% Imitacéo (Al)
mediterraneo, 0 mar morto recebe agua do
rio Jordao.
C157 E tem a spfw que é a companhia que
produz fertilizantes e outras coisas
derivadas aqui do mar morto.

continua
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Indicadores Unidades de contexto Frequéncia/ Categorias
por hipotese Porcentagem
C160 Esse que a gente ta se chama EinBokek e a
gente vai tentar ir noEinGedi ou algo
assim.
C162 Que é tipo um quénio com cachoeira, aqui
aregido é bem bonita gostei demais € linda.
C170 E o elevador do shabbat ele para em todos
0s andares.
C185 Acho que vocé vai morrer.
C198 Vocés vdo ter que lidar com isso, porque
vocés sdo os meus melhores amigos
entéo...
C208 Dai a gente estava conversando com um
carinha ali embaixo e a agua vem do rio
Jord&o.
C236 Como essas pessoas sabem da coreografia?
Algo muito especifico esta rolando.
C261 Baixa expectativa traz felicidade.

Fonte: A autora (2020)

A tabela explicita que na narrativa de viagem a categoria mais atuante é a Assimilagéo
e Imitacdo com 38,6%. E perceptivel a preocupacio do casal de narradores para gerar conteddo.
Durante o relato Paulo narrava a sua busca pela historia e cultura sobre o destino.

As informacdes criaram uma atmosfera de aprendizagens e constitui a imagem do casal
como referéncia a experiéncia turistica e ao viajante. Neste contexto, as ImpressGes da
Realidade representaram 36,84%, esse percentual significa a atuacéo perceptiva dos narradores
através do relato. Com 24,56% a Apresentacdo e Exibi¢do fomentaram a encenacédo planejada,
0 modo como apresentaram o destino e 0s espacos, pode-se entender que as edicdes do
audiovisual propuseram o maior engajamento e articulacéo.

O video intitulado: 24 horas em Palma de Mallorca tém a duracdo de 15 minutos e 33
segundos, 0 nimero de visualizagdes chegou a 1.619.751milhdes e 671 comentarios. Como
parte da identidade do casal o video inicia-se com a visitacdo ao mercado tradicional de Palma,
com enfoque no turismo gastronémico as especiarias sdo mostradas e explicadas por Danielle
e Paulo.

O casal traz o humor, juntamente, as explica¢fes que caracterizam cada especiaria e
cultura, os comportamentos dos nativos sdo abordados na narrativa de viagem, termos como
“embasbacada”, “chocolatudo” contribuem para a representacao do casal de viajantes. O roteiro
turistico é explicado visualmente nos primeiros minutos do video, a narrativa traz uma gama de
informagdes que interage com a qualidade audiovisual tornando o video articulado e envolvente
ao seu publico.

Em termos técnicos, o video é editado objetivando chamar atencdo do seu publico, os
caracteres na tela auxiliam na identificacdo do lugar, juntamente a trilha musical selecionada

cuidadosamente, de acordo com a cultura da cidade e com o estilo do casal.
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Na sequéncia dos eventos, eles vao para o centro da cidade onde interagem com a
historia do lugar evidenciando a arquitetura, a qual possui maior destaque na perspectiva de
Paulo que deslumbra sobre o estilo modernista cataldo proposto por Anténio Guadi que

modificou e incorporou uma nova aura

Figura 11 — Frame do video 02
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Fonte: Noce (2020)

Em seguida houve a visitacdo a Igreja da Luz em que Paulo explicou o porqué do nome
e 0s mecanismos de iluminag&o que sdo norteados por datas, o peixe assado mergulhado no sal
(especiaria) e a praia de nudismo foram os atrativos que o casal mais enfatizou. Percebe-se a
articulacdo e o envolvimento durante a visitacdo a Palma, Danielle e Paulo conversam entre si,
compartilhando com o publico, tudo que é percebido e, algumas vezes, 0 que causava
estranheza, interpretando e significando sobre a cidade e a cultura.

Ao chegarem no hotel, fizeram o tour pelo quarto mostrando as acomodacg6es e mimos
recebidos pela equipe hoteleira. A noite, gravaram no restaurante do hotel, juntamente a equipe
do canal, degustando drinks e pratos em um ambiente acolhedor.

Uma das possibilidades analisadas é que o video se tornou mais visualizado por meio
da descricdo: “Aqui nessa praia nudista na Espanha tem que relaxar e aproveitar o mar
Mediterraneo. Nesse vlog ainda conhecemos a cidade de Palma, que € a capital de Maiorca”

embora sdo atribuidos apenas 1 minuto e 20 segundos a praia de nudismo.
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A industria cultural instiga a formacéo do espetaculo, o efeito que algumas palavras
possuem incitam fantasias de modo a dinamizar imaginarios e provocar maiores envolvimentos.
Sendo assim, por questdes de estratégia, atratividade e rankeamento o video se tornou o segundo
mais visualizado do canal.

Com relagdo aos comentarios tanto de seus seguidores quanto o publico em geral, eles
indicam um carisma pelo casal, as mensagens atribuem pensamentos que deslumbram o estilo
de vida de Dani e Paulo, a imagem desejada construida pelos youtubers de um casal normal e
aventureiro nao é compreendida pelos receptores e interlocutores, os quais ressignificam como
intelectuais e experientes viajantes e, claro com poder aquisitivo elevado.

Ao analisar as mensagens percebe-se que ha uma imersao do publico ao destino através
das narrativas, o casal se tornou uma referéncia a outros viajantes na escolha e preparacdo da
viagem. Desta forma, compreende-se os pedidos realizados ao casal para que facam receitas
oriundas da regido de Mallorca, é a fusdo dos vlogs que contempla o que Danielle e Paulo sdo

e representam.
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Tabela 2 — Etapa de exploracio do material — Video 02 Danielle Noce!?

Indicadores por Unidades de Frequéncia Categorias
hipdtese contexto

A23 Mais inteligente, mais
experiéncia.

A50 E é lindo, é como se
fosse uma fantasia no
meio da cidade.

A6l Que dai vai ficar pros
netos, bisnetos,
tataranetos...

A104 Eu achei interessante. 3
A106 Cévéqueaféea Impressdes da
religio também 26,19% Realidade (IR)
navega no tempo.
Al121 Mas o Paulo falou pra
mim gue toda praia na
Europa é meio nudista.
A148 Come a tortinha de
avela.
A170 Se voCé seguir 0 que a
gente ta fazendo.
A248 E mais barato, é mais
inteligente...
A346 Nao, ela é
maravilhosa.
A358 Sabe um lugar onde cé
se sente protegida?

B06 Que é 0 mercado mais
tradicional de
presuntos hibéricos.

B36 Eles fazem uma Apresentacio e
fogueira gigante No 14,29% Exibig&o (AE)
meio da praca.

B82 Acontece um negocio
especial.

B111 Eu to embasbacada .
B255 E ai, miiimos.
B265 Huuum..bem

chocolatudo...

2 A transcricdo do video se encontra no apéndice.

continua
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Indicadores por Unidades de Frequéncia Categorias
hipotese contexto
| |

co7 E uma coisa muito
curiosa que eu acabei
de descobrir .

C30 E essa é uma das
pracas mais
importantes aqui de
palma

C43 Sabe aqueles prédios
gue tem do gaudi todos
modernistas na
Espanha?

C54 Com desenhos
maravilhosos que
foram feitos no século
dezoito.

C70 Ela tem a segunda 59,52% Assimilagdo e
maior coluna de uma Imitacdo (Al
igreja do mundo .

Cc87 Entdo vocé consegue
ver do lado de fora a
luz saindo da roseta.

Cca1 Ele fez esse trabalho
de laminacdo artificial.

C96 Foi inaugurada em
2007.

C109 Mas venham de manha
ou no final da tarde .

C125  Proibido.

C131 Ta maravilhoso, ta
com gosto bem de
peixe mesmo.

C139 Tiramissu t& gostoso,
falta um pouquinho de
café...

C142 Néo gostei .

C144 - Tamole a massa.

C156 Como vocés
perceberam a gente fez
mais a parte do norte .

C197 ~ Gente maravilhooso.

continua
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Indicadores por  Unidades de Frequéncia Categorias
hipotese contexto
C214 O cara ja te atende
COm um sorrisao.
C218 S6 que o sorriso ja te
esquenta...
C279 E 0 Gnico castelo
redondo da Espanha.
C296 Castelos redondos sé

tem trés na europa.
Aqui 8, ganhamos
duas caixinhas dessa
daqui 6.
C324 Esse menuzinho
vegetariano ta
maravilhoso .
Ele disse perai que eu
vou dar um jeito.
C344 A vida é brava.
Fonte: A autora (2020)

C300

C328

A narrativa de viagem do video 02 de Danielle Noce sugere a categoria de maior
intensidade a Assimilacdo e Imitacdo com 59,52%, enfatizando todas as informacdes presentes
gerando um conteldo atrativo. A segunda categoria mais aparente sdo as Impressdes da
Realidade, se referindo a 26,19% de acentuacdo durante o relato, 0 que designa a energia
impregnada pelos narradores que trazem a tona seus pontos de vistas para a narrativa. E, por
fim a categoria Apresentacdo e Exibicdo que detém 14,29% de atuacdo, caracterizando a
narrativa como planejada.

Pode-se compreender na analise dos dois videos do canal de Danielle Noce que a
categoria Assimilacdo e Imitacdo é potencializadora e disseminadora de informacdes, ao
mesmo tempo que traz orientacdes ao seu publico articula engajamentos construindo uma
imagem de casal instruido e de guia turistico. Em uma escala imaginaria, a categoria Impressdes
da Realidade é a segunda mais acentuada pois representa a interpretacdo, a identidade dos
narradores constituindo a figura de pessoas comuns.

Contudo a Apresentacéo e Exibicgéo utiliza outras categorias como base, pois entende-
se que se hd uma producdo de conteldo acerca da experiéncia turistica h4 a imagem de
referéncia, o status social e associa¢do aos narradores como sendo formadores de opinides e,

contudo, atuantes da espetacularizagéo.
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5.1.2 CANAL ESTEVAM PELO MUNDO

Lucas Estevam é blogueiro e viajante assim é descrito no seu site, no entanto virou
youtuber quando desejou narrar a sua experiéncia turistica na Alemanha, quando morava no
pais e trabalhava no setor automotivo. A ideia de narrar sua vivéncia partiu de uma brincadeira,
na época, 0 meio escolhido para vincular as narrativas foi o blog, com seu dinamismo seus
relatos ganharam maiores visibilidades.

Com o crescimento do blog, Estevam inseriu-se na televisao ap0s cinco anos da criagdo
do site e trés no ar percebeu que as midias sociais ndo eram apenas mais um recurso de
divulgacdo do seu trabalho, era 0 meio principal de transmissédo e divulgacdo. Com os
dispositivos do imaginario Estevam pbde aproximar-se do seu publico, no seu canal as
interacdes sao constantes, ele ndo deixa seu publico sem resposta ou diante de um comentario
sem agradecimento, essas a¢des o tornam real e encantador.

Em uma entrevista ao site rota de férias'®, o youtuber explicita o objetivo do canal:
influenciar as pessoas se descobrirem como viajantes e inspira-los a sairem dos seus cotidianos
a busca do que realmente desejam. Desse modo, seu canal possui 1,1 milhdo de inscritos,
Estevam pelo mundo é a referéncia dos viajantes, ou melhor, o ponto de partida para as
aventuras.

O blogueiro visitou mais de 100 paises registrando suas narrativas nas redes sociais,
no entanto é através do YouTube que se constituiu como empresario, influenciador e a

referéncia de viajante.

Figura 12 — Capa do canal Estevam pelo mundo

ELO MUNDO
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9

INICIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Fonte: Mundo (2020)

13 https://rotadeferias.com.br/entrevista-a-vida-de-viajante-do-apresentador-e-blogger-lucas-estevam/
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Autenticidade é a palavra que define Estevam, no Brasil hd poucos canais que possuem
enfoque somente no turismo e que possuem milhGes de seguidores. O canal ampliou-se de
forma que, atualmente, conta com as estratégias de comunicacdo e marketing de sua propria
empresa, conquistada através do engajamento no mundo virtual.

Em seu site (https://estevampelomundo.com.br) especificamente no link sobre,
Estevam descreve que sua missdo é mostrar a todos 0s viajantes e aspirantes o quanto €

prazeroso viajar conectando pessoas aos destinos.

Por que vocé ainda néo foi conhecer o mundo? E a minha miss&o! Mostrar pra vocé o
qudo incrivel é esse planeta e como viajar pode transformar vidas. Faco tudo isso
conectando os viajantes aos melhores destinos, hotel, companhias aéreas e novidades
no mercado de turismo. Sdo mais de 70 paises visitados, inUmeras dicas, amigos e
experiéncias que levo até hoje comigo! Estou aqui para ajudar e inspirar vocé a cair
no mundo (BLOG ESTEVAM PELO MUNDO, SOBRE, 2017).

O discurso que o site veicula incita a curiosidade e o interesse de outros viajantes aos
destinos turisticos, a confianca que é transmitida causa efeito de orientacdo, explicitando, a
representacdo simbolica das viagens que quase sempre, estdo associadas as bussolas essas
mostram o caminho que devera ser trilhado para chegar a determinado destino. Com essa
perspectiva seu discurso e posicionamento € criado para que através do canal a vida tenha
objetivos turisticos e produza sentidos.

Desta forma, as narrativas de viagem sdo construidas pelo canal explicitando que se
0s Vviajantes seguirem suas indicacOes terdo grandes experiéncias. Como parte da estratégia de
comunicacdo os discursos sdo encadeados e transmitidos de modo que envolva e signifique,
essa producdo de sentido € intermediada por sua equipe formada por trés editores, trés
colunistas, e por fim, a especialista em inteligéncia e SEO.

A atuacdo do canal na plataforma do YouTube atrai seguidores através das estratégias
de marketing digital organicas, por meio delas tem-se certeza de que o publico se engajou por
seus interesses particulares e gostos, ou seja, houve um entrosamento entre o canal e o viajante.
No entanto, quando ha o patrocinio se constitui uma ampla lista de publico, entretanto podera
faltar engajamento entre o usuéario e ao canal.

Com a consolidacdo de sua marca, Estevam é comprometido no que se refere aos
eventos de turismo, Viajar para sempre é um evento de sua autoria em conjunto a dois amigos.
O intuito do evento é profissionalizar pessoas que desejam trabalhar com o turismo, além de

promover sua rede de relacionamentos.


https://estevampelomundo.com.br/
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Em relacdo ao seu canal, o publico atingido, atualmente, possui faixa etaria de 18 a 40
anos, no entanto os videos sdo produzidos para abranger o maior nimero de viajantes, pois para

comecar a viajar ndo se tem idade. No site ha estatisticas sobre o seu canal.

Figura 13 — As estatisticas do canal do YouTube
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Fonte: Mundo (2020)

A producdo dos seus videos se da através de um iphone, da utilizacdo da GoPro
durante o dia e em lugares externos na viagem, com relagédo as gravacdes internas utilizam a
camera Canon e para fazer fotos de hotéis e atratividades turisticas utiliza o0 dominio r7.com,
contudo para postar o material em seu blog é através do equipamento VSCO Cam, especifico
para edicdo de imagens tornando-as atmosféricas e magicas.

Para a narrativas Estevam € acompanhado por sua equipe que intercala as gravacoes,
ou seja, uma hora ele grava e outra, a equipe, nos videos € evidente a interacdo que ele mantém
com a equipe. O canal apresenta qualidade de conteudo é notdrio que ha previamente a busca
de informag0es sobre a historia, cultura e empresas atuantes no destino turistico.

Em relacdo ao audiovisual, as imagens e enquadramentos séo analisados de modo que
fique atraente ao viajante, antes de comecar a narrativa de viagem hd uma introducdo de
Estevam mencionando um trecho do video e logo, em seguida a vinheta do canal. Nos videos é
possivel perceber que a narrativa envolve e direciona-se aos viajantes e as empresas do local.

A utilizacdo da marcacdo da geolocalizacdo situada abaixo do video propde ao seu

publico, se desejar, clicar e poder visualizar uma listagem de videos sobre o destino vinculados
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a plataforma do Youtube. O tour no quarto de hotel é simbolo da interagdo com os seguidores,
é um pedido que Estevam sempre atende.

O canal, assim como suas redes sociais, blog e site compdem a imagem de Estevam
junto as suas parcerias de hospedagem, companhias areas, destinos turisticos, dentre outros,
estes fazem parte do circuito de influéncia que o youtuber exerce. Assim como em seu canal, 0
blog, site e redes ha mencdes explicitas ao consumo vinculando produtos dos seus parceiros ao
seu.

E possivel encontrar descontos por intermédio do canal o que consolida ao seu publico
e empresas um forte engajamento. Desse modo, o canal € visto como um guia para prazerosas

experiéncias turisticas.

Figura 14 — Parceria
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Fonte: Mundo (2020)

E indiscutivel a troca simbdlica que o canal propde, além de fornecer simbolismos
Estevam vive as cidades pelo periodo que se mantém nelas, assim como “vive” a hospedagem
e experimenta a gastronomia. A experiéncia é intensa € potencializadora de imaginarios, ao
apresentar os destinos ele significa de acordo com suas perspectivas, transmitindo ao seu
publico as representacdes daquele lugar.

Se for bom, se ele gostou, se é lindo ou poderia ser mais, Estevam transmitira em suas
narrativas essas informagdes, assim como as historias, culturas e arquiteturas do lugar. Ele é o
viajante que enfatiza as forcas de coercéo e as pulsdes’* em um vai e vem de simbolismos que

constroem as imagens.

14 Referéncia ao conceito de Trajeto Antropolégico de Durand, presente no aporte tedrico deste estudo.
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Com relacdo a frequéncia de postagem dos videos, o canal segue dias especificos
segunda, quarta e domingo. Percebe-se que mesmo com o cendrio pandémico Estevam continua
a praticar suas viagens, é possivel vé-lo de mascara nos destinos turisticos o que ruma de certa
forma, contra outros influencers que diminuiram suas viagens.

O video intitulado: Como € a Coréia do Norte? O pais mais fechado do mundo, possui
a duracdo de 37 minutos e 23 segundos, gerando 4.963.153 visualizagdes e 25.328 mil
comentarios. O video conta uma introducdo, vinheta do canal e logo inicia-se a narrativa de
viagem.

O youtuber neste video grava o tempo todo, hd uma interagdo com a guia turistica que
ao mesmo tempo que conta a histdria para ele, 0 mesmo narra histérias do destino para seus
seguidores, o video € legendado contribuindo para o entendimento, ja que muitas vezes, existe
barulho e ruidos externos. Estevam através da sua perspectiva relata suas experiéncias em todos
o0s eventos, desde o quarto de hotel, o café da manha, em seu tour analisa as ruas e a cidade
Pyongang.

A historia do pais € ressignificada por ele ao ponto que a guia transmite as informacdes,
ele através de um dialogo mondlogo com a camera enfatiza suas concepcfes associando
periodos e tempos sobre os acontecimentos, a cultura coreana é analisada o tempo todo pelo
youtuber comparando com a cultura da Coreia do Sul e até mesmo a brasileira.

Figura 15 - Frame do video 01
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Em relacdo aos comentarios do video, diversos seguidores parabenizam Estevam pela
coragem de ir a Coreia do Norte, e enfatizam o modo como o youtuber conduziu a viagem e
conseguiu narra-la. Ha aqueles que citam o tempo exato do video para mencionar uma frase,
outros integram a sua realidade a do pais visitado, partindo do ponto de vista do youtuber.

A influéncia na narragdo é transmitida de forma a construir a imagem ao publico da
Coreia do Norte como: misteriosa, organizada e de opresséo. Desta forma, entende-se que néo
ha neutralidade quando o imaginario transiciona pelo que foi imaginado pelo youtuber e o que
vivenciou no pais, € o imaginario que permite conceber determinadas perspectivas.

Sendo assim, quando a sua narrativa é transmitida por meio do canal do YouTube, ha
uma ressignificacdo sobre o pais, muitos ndo viajardo a Coreia por compreenderem que ndo
gostariam de ir a um pais tdo diferente, outros podem se sentir instigados para conhecer a
cultura. O fato é que na experiéncia turistica ha busca do irreal no real, como mencionou varias
vezes Estevam neste video, ouve a fusdo dos dois havendo o “surreal”.

O video intitulado: Passei um dia em Chernobyl possui 35 minutos e 25 segundos,
nesta postagem houve 3.168.076 milhdes de visualizacBes e 7.916 mil comentarios. Por ser um
destino que marcou a historia da Europa e relacionou falhas e mortes se construiu um lugar

misterioso e de atmosfera negativa.

Tabela 3 — Etapa de exploracdo do material — Video 01 Estevam pelo mundo®®

Indicadores por Unidades de contexto Frequéncia/ Categorias
hipotese Porcentagem
Al ‘ E uma coisa surreal, surreal eu nunca
passei por nada parecido assim.
A2 Eu acabei de chegar na Coreia do
Norte, o pais mais fechado do mundo. o
A9 ~ E tudo o que eles me permitiram ver. |mpres_3095 da
A10 Falar da Coreia do Norte para mim é 24,51% Realidade
falar de um lugar totalmente obscuro. (IR)
A66 Viajantes, s6 a Coreia do Norte pra me
deixar pontual a ponto de néo atrasar
nem um minuto.

continua

15 Cabe salientar que a transcricdo se encontra no apéndice deste estudo.
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Indicadores por Unidades de Frequéncie Categorias
hipdtese contexto
|
ABS Isso chama-se medo.

A103 Aquilo que eles querem que vocé
veja, entdo vocé ndo tem autorizacao
de ir aonde.

Ab4 Vocé quiser, vocé pode apenas ir
aonde eles querem te levar.
Al115 Eles s&o bem orgulhosos desta
biblioteca dizem que o lider fez.
Al44 Ah, essa é a bandeira do partido, da
pra vocé ver que é uma bandeira
bem no estilo comunista.
A159 A decoragdo é uma coisa meio anos
80, eu acho, é bem anos 80 da pra
ver pelos carpetes e tal.
A160 Mas é bem o estilo da Uniédo
Soviética, lembra muito a Russia e
Ucrénia.
Al167 ‘ Todo mundo ignora o fato de eu
existir aqui.
A188 40% deles ndo tem nem o que
comer, ndo sei, parece nao faz muito
sentido.
A243 ~ Que medo que da.
A308 E feliz porque ela ndo sabe que tem
alguma coisa aqui fora que pode ser
mais legal para ela?
A310 Ela também estava sendo
observada?
A316 Acho que foi o dinheiro mais mal
gasto de toda a minha vida, eu
paguei 91 reais.
A410 Eu acho que aquele pais que parecia
um bicho de sete cabecas, talvez
seja um bicho de 3.
Ad14 Ao0s poucos a gente vai ficando
louco, a gente vai se acostumando
com essa solid&o.
A429 E preferem ficar nos arredores da
cidade?
A468 D4 pra ver que de fato eles sdo ricos
e poderosos.
A500 Ecurioso mas, de fato ndo me
impressionou muito néo.
AB550 E olhando daqui, Pyongyang parece
uma cidade muito do futuro.
A563 Vocé ndo vé pessoas sabe, isso da
um pouco de tristeza.
B13 Alias, talvez ndo era bem isso que

queriam que eu visse. 29,41% Apresentacao
B80 Aqui também a presenca dos lideres o

esta em todos os lugares, vocé vé as -~

fotos deles. ’ Exibicdo (AE)

continua



103

Indicadores por Unidades de contexto Frequéncia Categorias
hipotese
B86 Que coisa mais linda, meu Deus do
céu t6 surpreso real com a beleza
dessa cidade.
B87 Desse pais tem muita coisa bonita.

B112 Agora a beleza é realmente
impressionante.

B118 Olha que legal, eles fizeram questdo
de mostrar pra mim que eles tem
livros em portugués.

B140 A arquitetura da biblioteca é
simplesmente linda, e a vista daqui do
alto d4 uma impressao.

B141 De que a cidade ¢ desenvolvida,
moderna.

B194 Chegando aqui na pracga da pra ver que
a praca é impecavel.

B197 Esses pontos brancos que a gente esta
vendo sdo para fazer as formag6es dos
soldados.

B199 Da uma pesquisada chama-se
"Massive Dance", é uma coisa
gigantesca tipo as Olimpiadas.

B225 E ai fizeram essa praca aqui imensa,
onde tem osprincipais acontecimentos.

B239 Aqui é 0 mapa do museu, do lado
direito estd todo o armamento, e até
mesmo navio que eles.

B240 Capturaram dos americanos, o U.S.S.
Pueblo vai estar desse lado, e do lado
esquerdo.

B245 Tem até uma foto dos dois americanos
rendidos aqui, ela falou depois que os.

B249 Acabei de sair desse museu e eu estou
babando, eu ndo esperava, esse museu
aqui meu filho.

B255 Uau estamos chegando aqui no U.S.S.
Pueblo, acho que é uma das capturas
mais épicas.

B256 Desse museu, uma das que eles mais
se orgulham, foi capturado em 1968.

B285 Tem cerca de 50 metros de altura,
cada simbolo representa um pilar aqui
da republica deles.

B354 A gente veio jantar agora numa rua
chamada "rua do futuro".

B358 \ E moderno para morar, de fato lindo.

B394 Porque eu quero ver tudo nessa Coreia
do Norte e mostrar pra vocé.

B432  Eles estdo l4 deitados até hoje.

continua
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Indicadores por Unidades de Frequéncia Categorias
hipotese contexto
|

B437 Essa aqui é a tumba onde esta o avo e
0 pai do atual lider deles que é o Kim
Jong-um.

B442 Olha o jardim como é impecavel, nao
sei se da pra ver tdo perfeitamente.

B458 Vai ver também os corpos dos lideres
e vai.

B463 Enguanto eu caminhava pelos
corredores, ficava pensando na
fortuna.

B477 Até 2011 havia somente uma estatua,
depois que segundo o lider faleceu.

B551 Olha isso, estdo de parabéns, da pra
ver o contraste bem grande do lado
esquerdo pro direito.

B559 A torre tem 170 metros de altura,

‘ sendo que sé a tocha tem 20 metros.
co4 Eu passei meses lendo e pesquisando
sobre esse pais e sugiro que vocé
também faca o mesmo.

C15 E uma cidade que tem trés milhdes de
habitantes, Pyongyang quer dizer
espaco plano.

C25 De noite tudo é apagado, 10 da noite
desligam tudo.

C39 Até que tem mais carros do que
imaginava.

C41 Eles ndo tém qualquer relagéo
comercial com os Estados Unidos.

C45 Aqui vocé tem que batalhar pela sua
vida.

C50 Esse aqui é o lobby do hotel, eles
?éjr?drgrr]rl;‘;.ores artificiais aqui, uma 46.08% Ass_imi!a(;&o e

C71 Nao existe "Coreia do Norte", aqui Imitacéo (Al)
eles se chamam de DPRK.

C100 Pra Coreia do Norte vocé ndo pode
sozinho.

C117 E a base do futuro da nacéo, e eu
concordo.

C145 Com os trés pilares do partido que foi
fundado em 1948.

C149 Ela falou assim "cuidado com a foto
dos lideres pra ndo cortar".

C151 Pra eles isso é muito importante.

Cc182 Eles adoram pingpong, vi em varios

lugares por aqui.

continua
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Indicadores por Unidades de contexto Frequéncia Categorias
hipotese

C191 O reino Koryo, e ai 0 pessoal ndo
tinha o que comer, eles tinham que
cozinhar no capacete.

C221 O desfile do dia da vitoria, eles falam
que dia 27 de Julho de 1953 foi o dia
da vitdria.

C244 Um helicoptero que foi capturado
depois do fim da guerra da Coreia em
1963.

C260 D4 pra ver as confissdes de
espionagem que 0s americanos
tiveram que escrever.

C282 Em volta dos trés pilares, é para
representar a unido do povo.

C291 O movimento da republica deles, aqui
a unido deles.

C298 "Eles podem ir mas é caro, 0 mundo la
fora é muito caro, pra que eu vou
sair?"

C302 Eu fui mais fundo ainda perguntei "e
de avido, vocés ja andaram de avido?"

C306 Esse voo foi dentro do pais, eu
perguntei se ela era feliz, ela me disse
que sim.

C325 Que acreditava que sim, "porque
alguém nao iria querer voltar a Coreia
do Norte?"

C336 Enguanto eles falavam que o sistema
comunista é.

C337 Perfeito e que ninguém precisava de
nenhum centavo a mais porque o
governo provia tudo.

C347 Dizem que o salario médio de um
norte coreano é de 600 reais por ano.

C351 Material escolar, entdo esse dinheiro é
apenas pra gastos extras.

C373 O semblante feliz e sorridente dele foi
anulado.

C389 Falei assim "cara, tu € do meu planeta,
obrigado!"

C412 Acho que vir sozinho pra ca é pedir
para uma viagem mais introspectiva
e...

C433 desde que eles morreram, um faleceu
em 1994 e outro em 2001, alids em
2011.

C450 E embalsamam os corpos e deixaram

em exposicdo para que 0 povo norte-
coreano.

continua
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Indicadores por Unidades de contexto Frequéncia Categorias
hipotese
C455 Chegando la eu fiquei impactado.
C469 Mas seré que todo esse dinheiro ndo

poderia ter sido usado pra, ndo sei,
outra coisa?

C481 Ele esta exatamente alinhado com o
monumento dos trés pilares da
fundacédo do partido e...

C502 Pela primeira vez eu vi criangas se

divertindo.

C514 Dobrar um jornal que tem uma foto do

lider.

C516 Uma estatua tirando uma foto nédo

centralizada.

C524 Muito famoso, um atleta de muito
destaque, um cientista muito
inteligente.

C544 Simboliza os 70 anos do nascimento

do primeiro presidente do presidente

eterno do pais.

C553 Que até esquego que estou na Coreia

do Norte, de tdo tranquilo que é.

C562 E um lugar tdo um impecavelmente

bonito, vocé ndo vé um papel no chéo,

mas também.

C572 Muito perguntar eles me disseram que

0s restaurantes eram da empresa

estatal.

C577 Agora eu saio desse pais repleto de

guestionamentos.

C585 S6 peco que, por favor, nunca julgue o

habitante de um pais.

C589 Posso dizer que fiz amigos ou talvez

colegas, senti medo.

Fonte: A autora (2020)

A tabela sugere que a categoria com maior transmissdo € a Assimilacdo e Imitacéo
com 46,08%, a qual estabelece ao narrador a imagem de influenciador através da orientacdo as
viagens. Com 29,41% a Apresentacdo e Exibicdo possui forma atuante pois houve a encenacgéo
de uma narrativa planejada que evidenciou caracteristicas identitarias do destino turistico,
provocando os imaginarios e estabelecendo maior envolvimento narrativo e midiatico. E, por
fim 24,51% a categoria Impressdes da Realidade desenvolveu a narrativa trazendo suposi¢es
e argumentacoes, de modo, a produzir e nutrir sentidos através do relato do narrador.

Visitar Chernobyl é sem davida mergulhar em um lago de sensacdes e emogdes. Em
toda a narrativa de Estevam, o youtuber deixou claro suas emog¢6es ao conhecer as cidades mais
atingidas pela exploséo, em varios momentos ele menciona o respeito aquela historia e as

pessoas que morreram para salvar outras.
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Percebe-se que em meio a um clima pesado, de diretrizes e de cuidados o narrador
introduz seus trejeitos e em alguns momentos o humor para que o relato possa ter uma
identidade do canal, assim foram utilizados termos como ‘“‘chernobylado”, “chernodog”,
“chernomac”, dentre outros. Esse humor foi criticado em 337 comentarios ja que o proprio
youtuber era contra 0 comportamento alegre de outros viajantes.

Houveram também, momentos que ele instiga a participacdo dos seus seguidores-
interlocutores fazendo perguntas para que eles possam responder através de comentarios no seu
canal. Durante a viagem apresenta Caca Couto, a qual se refere amiga e planejante da viagem

e Cadu parte da producéo.

Figura 16 - Frame do video 02

P Pl o) 1551/3225

#Chemoby! #crania #Kiev
Passei 1 dia em CHERNOBYL - Entenda o0 que causou o desastre nuclear - Estevam Pelo Mundo

3.168.076 visualizagdes - 29 de ago. de 2019 g 22ML &I 52MIL 9 COMPARTILHAR =i SALVAR ...

Fonte: Mundo (2020)

Com relacdo ao audiovisual, o video conta com elementos relacionados a radiacdo, a
geolocalizacéo aparece como um caractere, 0 video ndo tem legenda, o0 que torna em alguns
momentos dificil compreensdo juntamente a sons externos, enquanto as trilhas sonoras
atribuem a narrativa movimento em uma atmosfera de aventura.

A repercussdo nos comentarios propds enfatizar que a narrativa transmitida
influenciou no desejo turistico e nas curiosidades historicas, houve um apelo emocional
associado ao acontecimento de Chernobyl, ao mesmo tempo, que foi uma cidade prospera a
contramo € a cidade fantasma. E not6rio que o destino conduz a narrativa, a qual deve estar

integrada aos eventos de forma a encantar ou seduzir.
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A narracdo da cidade através do youtuber classificou o video como o segundo mais

visualizado, assim mais uma vez Estevam cumpriu a sua missdo: conectar as pessoas aos

destinos.
Tabela 4 — Etapa de exploracio do material — Video 021°
Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese
A01 Nesse lugar tem uma
energia macabra...muito
doido! Caramba 4.48.
A05 A vontade de conhecer
esse lugar € tdo grande
que s0...cresce cresce
cresce cresce. ~
A48 Curiosa essa palavra por 26,97% Imp!’essoes da
que quis vir Chernobyl? Realidade (IR)
A8l Tem os turistas também
meio louco meio sem
nocao.
A83 Eu ndo acho nada legal
acho que esse lugar aqui é
um lugar muito sério.
A84 E deve ser respeitado.
A85 Assim vocé vem pra cé

vocé ndo deve tratar
Chernobyl com uma
Disney.

continua

16 Cabe salientar que a transcrig8o se encontra no apéndice deste estudo.
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

A86 Como um parque de
diversdes Chernobyl é o
lugar onde muita gente
morreu.

A87 Para que outros pudessem
estar vivas.

Alll Sentimos que s&o 0s
donos de Chernobyl.

Al113 Assim da pra vocé ver que
eles se conhecem tudo, 0
logo deles.

Al135 Meu Deus tudo destruido.

A138 Mas nds esse lugar tem
uma energia macabra, ou
seja, muito doida.

Al44 Gente eu t6 chocado...

A149 E até dificil de acreditar
no que aconteceu.

Al170 Que medo.

A183 E dificil associar o
desastre.

A217 Quantos sonhos
destruidos, né.

A266 Isso aqui € real.

A227 Tudo real.

A308 E que o ser humano é seu
maior inimigo.

A309 O homem é o lobo do
homem.

A330 Pra investir em educacao.

A332 O ser humano tem que ser
estudado por ele mesmo.

A334 Um bicho muito louco.

A335 Muuuito maluco.

A394 E surreal.

A426 Porque foi feito muito as

pressas, meio porcaria.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

A435 Esta uma coisa tensa.

Ad42 O que eu t achando de
Chernobyl até 0 momento.

A552 E uma loucura imaginar
iSSO né.

A568 Ha 33 anos atras as
pessoas ja tinham nogédo
de que a radiagdo fazia
mal.

A569 Acho que ndo haviam
tantos estudos e casos
né, de exposicao intensa
a radiacéo.

A571 E engracado que a gente
deveria aprender com a
historia, né.

A572 E ndo repeti-la.

A578 Eu achei tudo assim meio
fake, s faltou o
chernomickey aparecer
assim do nada.

A582 Poxa, metem tanto medo
na gente mas ndo é beem
iSSO.

A593 Respeitar, porque esse
lugar aqui tem uma
historia.

A597 Ta se tornando fake, acho
que tem que se respeitar
uma historia.

AB53 E eu ndo sei o porqué
disso, acho que é por
seguranca, né.

A665 Mas achei que ia ser bem

mais, a gente s6 pode ficar
uns 7 minutos aqui.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

A689 E muito doido vocé ver
gue a cidade néo ficou
destruida por causa da
explosao.

A690 Ela ficou destruida porque
ela ficou abandonada.

A733 Eu t6 passado com a
beleza de Pripiat, a
natureza ficou muito linda
aqui.

A736 As cores sdo tdo vivas
aqui.

A763 Que viagem legal e que
viagem triste, esse aqui é
0 parque de diversoes.

A783 Deixando pra tras sonhos
e histdrias.

AT799 Sdo surreais de altos.

B02 A méxima que a gente
poderia ter de radiacdo é
0.3.

B23 Uma
loucura...loucura...loucura.

B61 Meu deus do céu que a
aventural!

B62 Que loucura! gente que
loucura.

B79 Olha s6 tem toda aquela
coisa para turista ver né
entdo colocaram tanque de
guerra.

B104 Que eu sempre quis vir
muito muito pra ca.
B123 Que loucura que eu estou
fazendo a minha vida. Apresentacio e
B141 A base a estrutura da casa, 15.73% Exibic&o (AE)
gue coisa louca, gente.
B142 Gente, tem algo de muito

errado nesse lugar.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

B143 N&o quero ficar sozinho
nessas casa hao.

B147 Olha so, o lugar é
simplesmente lindo.

B150 Porque as casas estdo
completamente destruidas.

B184 A0 uma paisagem, a uma
natureza tdo bonita.

B201 Depois eu vou explicar
pra vocés.

B285 Eu td meio fraco, eu to
cansado...

B286 Eu ndo sei se é a radiacdo
gue bateu.

B287 Eu até to vendo vocé com
umas olheiras aqui, bem
profundas.

B297 Aii gentes, olha o tamanho
disso.

B303 Eu nunca vi nada
parecido.

B371 Caraaamba, 4,48...

B460 Acho que eles pintam um
pouco demais.

B506 Eu to me sentindo real de
volta no tempo.

B739 Sonhei tanto em fazer esse
tour, sonhei tanto.

B740 To tao feliz de t&
realizando esse sonho.

B766 Era um parque liiindo.

B767 Pripiat era pra ser uma
cidade maravilhosa.

B801 voceé tem que fazer seu
Gltimo teste de
radioatividade.

B863 Nao esquece que vocé é

um ser humano incrivel.

continua
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por hipotese

Unidades de contexto

Frequéncia
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Categorias

C09

C17

C20

C26

C49
C52

Esse aqui € 0 nosso 6nibus
vai levar gente 0 nosso
nome esta na frente dele.
Conseguir chegar 14
porque vocé tém que
passar por uma espécie de
imigracao.

T6 tenso bem tenso
porque vim até aqui pra
isso para ir até Chernobyl.
deixa explicar para vocés
entenderem a treta o que
esta acontecendo.

Por causa da histéria que
fascina também.

Me fascinam mesmo que
alguns sejam um pouco
macabros.

C53

C66

Mas nao é o turismo
macabro € um turismo
historico.

Al eles rolam um
videozinho contando um
pouco mais sobre a
historia do lugar.

C70

Cr72

C76

C88

E o ticket tiquete
eletronico que a gente usa
para entrar em Chernobyl.
Prestar muita atencéo ndo
pode tirar foto de cdmera
de seguranca do sistema.
Acabei de chegar aqui é
um checkpoint é como se
fosse uma imigracao.

Na verdade muita gente
deu a vida para que toda a
Europa tivesse como esta
hoje.

57,30%

Assimilacéo e
Imitacdo (Al)

continua
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C90

C92

Aqui tem uma espécie de
uma igrejinha meio aberta
assim.

Pode comprar méascara
pode comprar roupa.

C93

C9%

C98
C106

C108
C118

Essa é a empresa que a
gente fazer o tour € que se
pode comprovar pode.
Esse € legal a gente
alugou para medir a
radiacdo.

ele vai abrir aqui é como
se fosse migracéo.

Que é bom vocé reservar
com uns meses de
antecedéncia.

Tem que ser uma empresa
credenciada e séria.
Radiagdo no medidor
Geiger country que vai
mostrar a radiacdo dos
lugares.

C124

C125

C127

C152

C158

Mais calma dizem que
Chernobyl hoje é um lugar
bem tranquilo.

Um dia que em Chernobyl
corresponde a duas horas
de voo.

O tanto de radiagéo que a
gente vai acumular o todo
o dia.

Nessa casa foi onde a
senhora Galina morou até
2015.

E por incrivel que
pareca... ela ndo morreu
por causa da radiag&o.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

C164 E s6 onde realmente os
guias autorizam.

C165 Como tem muita coisa
destruida.

C187 Porque que a regido de
Pripiat foi escolhida.

C191 Com a maior usina
nuclear do mundo.

C192 E a unido soviética tinha
uma mania de grandeza.

C195 Estrategicamente colocada
préxima a Russia.

C203 Foi exatamente o quesito
de resfriamento.

C209 Entéo eles comecaram a
desenvolver o projeto da
usina nos anos 60.

C211 E a explosao s6 foi
acontecer em 1986.

C219 Deram até um mapa pra
gente poder acompanhar.

C235 Olha o tamanho desse
lago que tem aqui.

C239 Esse aqui é o ponto de
onibus que nunca foi
usado.

C241 Mas esse camping nunca
aconteceu.

C244 0.3 é um nivel seguro.

C251 Que foi um radar que 0s
soviéticos criaram.

C254 Porgue naquela época tava
rolando a guerra fria.

C255 E durante a guerra fria
eles tinham uma mania de
grandeza e superioridade.

C268 Eles tinham uma super

mania de grandeza
naquela época.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

C336 Logo depois que
Chernobyl explodiu.

C338 Muita coisa enferrujou.

C364 Agora a gente chegou na
primeira zona de excluséo.

C372 5... 6.... € muita radiacdo
nesse solo.

C374 A dose maxima de
radiacdo que a gente
poderia ter é 0,3.

C376 Quanto mais perto vocé
estiver do epicentro da
exploséo.

C377 Mais o seu medidor de
garger vai apitar.

C386 Depois de 100 anos ap6s a
exploséo.

C388 Nao pode pisar na terra.

C390 Que a terra contamina seu
sapato.

C392 Essa primeira area de
exclusdo tem um jardim
de inféncia abandonado.

C393 Essa cidade é considerada
a maior cidade fantasma
da Europa.

C398 Demorou muito pros
soviéticos admitirem que a
explosdo havia
acontecido.

C400 Entdo durante trés dias as
pessoas nad sabiam o que
tava acontecendo.

C405 Em 2horas cerca de 30 mil
pessoas foram evacuadas.

C416 E o reator 5.

C429 Mas a gente ndo pode

ficar muito tempo.

continua
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Indicadores  Unidades de contexto Frequéncia Categorias
por hipotese

C430 Nosso guia deu
exatamente 7 minutos pra
gente ir até o sarcofago.

C445 E a cantina fica bem
préxima ao reator 4 que
explodiu.

C456 Ele pega radiacdo todo
dia.

C467 Muita gente até falou pra
mim que teria que jogar
fora sapato.

C471 Porgue os medidores a
maioria dos lugares é 0,3.

C494 \océs ndo podem comer
nada, ndo pode fumar
nada.

C551 Mesmo depois do desastre
gue rolou o pessoal
continuou criando
algumas plantas.

C553 Depois que o reator 4
explodiu até o ano de
2000.

C560 E em 2000 fechou, a
ultima planta parou de
funcionar.

C586 \océ vai na creche, no
jardim de infancia...

C587 E vocé vé a bonequinha
em cima da cama.

C590 S6 que sdo os turistas
segundo o guia.

C599 Que sdo muitos sonhos
interrompidos, muitas
pessoas morreram.

C607 Aqui em Chernobyl, que é
0 reator 4.

C611 Sobre a explosdo, como

ela aconteceu e o que
causou essa explosao.

continua
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Co614

C615

C618

Aqui em Chernobyl ja
haviam 3 reatores e um 4°
gue estava funcionando.
Eles queriam muito fazer
um teste com esse 4°
reator.

Até que eles tivessem
energia suficiente pra que
o0s geradores ligassem.

C624

C627

C631

Era uma equipe de 10h
antes do horario do teste.
Eram trabalhadores nédo
qualificados e que nao
saberiam fazer o teste.
Nado, vamos fazer de
qualquer jeito, vamos
fazer logo.

C633

C637

Que foi um sucesso e
segue a vida...

Mas esse botdo de
emergéncia também nédo
funcionou.

C643

C651

C657

C662

Ce674

C679

Duas pessoas morreram na
hora e 134 bombeiros.
Aqui eles falam pra vocé
s0 tirar foto numa direcéo.
No final muita gente
culpou o reator, outras
pessoas culparam a
equipe.

Foi refeito, um recall
assim das usinas, pra
melhorar a seguranca das
usinas.

A cidade do futuro, eles
gueriam que todo mundo
viesse trabalhar em
Chernobyl.

E aqui perto também tem
a floresta vermelha.

continua
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C687

Agora a gente chegou em
Pripriat, que é a maior
cidade fantasma da
Europa.

C698

Muuuito mais grave do
gue eles poderiam
imaginar.

C705

As pessoas em Pripiat
eram muito felizes.

Cr12

C720

C726

A populagéo seria de 100
mil pessoas e na época
eram apenas 50 mil.
Porque na época do
socialismo ninguém podia
ter casa.

Quando vazou a noticia da
explosdo dizem que
muitos lideres.

C731

C732

C744

C778

C826

C830

C839

Uma curiosidade é que em
Pripiat ndo haviam igrejas.
Entdo as pessoas que
gueriam se casar, elas s6
podiam se casar na casa de
cultura.

Seguinte, quero mostrar
pra voceés o parque de
diversdes aqui de Pripiat.
Uma pessoa entrou ali, a
gente ndo pode entrar na
real.

Agora vou mostrar como a
gente vai descartar as
roupas de Chernobyl.
Porque é s6 40 minutos de
VOO...

Eu peguei a cueca mais
velha que eu tinha, a cal¢a
mais velha que eu tinha.

Fonte: A autora (2020)

A tabela evidenciou dados que exaltam a forma de abordagem da narrativa de viagem.

A categoria mais atuante: a Assimilagdo e Imitacdo esta presente em 57,30% do relato. E

possivel compreender que Estevam traz muita informagdo ao seu publico sobre a cidade

visitada, ha um resgate na historia e cultura do destino turistico que fundamenta a narrativa. A

segunda categoria identificada: Impressdes da Realidade teve 26,97%, ela esta associada aos
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pareceres do narrador em relacdo ao destino turistico, o uso da sua influéncia a partir das suas
percepcdes. Outra categoria enfatizada é a Apresentacdo e Exibicdo que se refere a 15,73%
compreendendo que o narrador cria uma atmosfera mégica, atrativa e de representacao
detentora de uma caracteristica articuladora.

Percebeu-se que os dois videos do canal Estevam pelo mundo indicaram a Assimilagéo
e Imitagdo como categoria central, com este resultado é possivel compreender que a figura de
narrador esta associada a de formador e influenciador da opinido. Em sequéncia, as Impressoes
da Realidade provocam a énfase das percepcbes do narrador, que o qualifica como analista e
influenciador da realidade e do turismo. A Apresentacdo e Exibicéo evidencia a associagéo de
elementos narrativos que compdem o relato de acordo com a imagem enigmatica do destino
turistico, a todo 0 momento nota-se na entonagdo, nos gestos e outras formas de articulagdes

performances essenciais para a constitui¢do do palco que engaja milhdes de pessoas.
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5.1.3 CANAL CHATA DE GALOCHA

O canal conta com 1,03 milhdes de inscritos e 145.367.613 visualizagdes. Comandado
por Lu Ferreira - Chata de Galocha surgiu no ano de 2007 quando a youtuber decidiu focar nos
contetdos e periodicidades das postagens. Mineira de Belo Horizonte ja era blogueira desde 0s
13 anos de idade, nessa época falava de lugares de BH e segundo ela demorava para atualizar.

Designer graduada pela UEMG e especialista em Gestdo de Marcas pela PUC-MG,
em 2014 teve seu sonho realizado ao estudar moda em Mil&o no curso de Basics of Fashion
Image and styling no Instituto Marangoni. Seu estilo consumista de ser, fitness, vaidosa e
amorosa, a fizeram ser a Chata de Galocha.

O objetivo do canal é compartilhar suas experiéncias, seja em formato de dicas ou
narrativas de viagem, por exemplo, atraves das suas impressdes sobre o cotidiano, lugares e a
vida. Mas nem sempre foi assim, com o passar do tempo houve o entendimento que precisava
transformar o seu blog e direcionar a um contetdo que trouxesse a tona suas concepgfes em
um didlogo com muitas informacg6es para auxiliar o seu publico.

Assim, a Chata de Galocha comecou a relatar os servicos que utilizava, as melhores
viagens, roupas, maquiagens, ou seja, um guia pratico de moda, beleza e conduta. Lu Ferreira
além de dar dicas mostra como se vestir nas viagens, 0 que precisa para fazer uma mala

completa e instiga o0 desejo de muitas mulheres no Brasil.

Figura 17 — Capa do canal Chata de Galocha

IL@ FERREIRA ' CHATA de GALOCHA

CHATADEGALOCHA.COM
= Rl ff

a Lu Ferreira @
1,03 mi de inscritos

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE LOJA CANAIS SOBRE

Fonte: Galocha (2020)

A dedicacdo de Lu Ferreira fez com que seu canal seja um dos mais populares no
Brasil, além de youtuber, blogueira é empresaria focada em moda e contetdo. A influencer de
plantéo fica conectada todo o dia analisando o mercado e reconhecendo as tendéncias.

Esposa, mae e mulher, Lu Ferreira ganha o coragdo de muitos seguidores, atraves de

linguagem de facil compreensédo propde em seus videos ser uma mulher vaidosa e determinada.
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Torna-se evidente a relagdo junto as empresas que patrocinam o canal, pois durante as
narrativas ela sempre faz as indicagdes de produtos e servicos e mengdes as marcas. O que se
torna rentavel ao seu canal e a empresa que possui 0s mais de 1 milhdo de seguidores.

O envolvimento da Lu Ferreira ndo so atingiu os seguidores e o publico em geral como
as empresas que firmaram parcerias: “‘com marcas como L’oreal, Chevrolet, Farm, Rede Globo,
Clinique, Eudora, Carmen Steffens, Kate Spade, Rexona, Renner, Petite Jolie, Procter &
Gamble, O Boticario, Motorola, NIVEA, Dove, Arezzo, MAC e Lacoste, dentre varias outras”
(site, 2020).

Além da repercussao e faturamento do seu canal, Lu Ferreira faz parte do portal da
revista Gloss, da editora Abril e na versdo impressa da revista a influencer participa também. O
Chata de Galocha se tornou uma linha de camisetas em parceria com a Chico Rei, uma linha de
roupas e acessorios infantis, contudo seu livro foi publicado pela editora Gente em 2017.

Os contetdos que Lu Ferreira veicula no canal, contempla questionamentos dos
seguidores, a sinceridade e exigéncia envolveu e entreteve varias pessoas. Com o decorrer do
tempo houve a ampliacdo do canal e, assim a experiéncia turistica teve um espaco para suas
narrativas, o vlog.

Com relagdo as viagens, Lu Ferreira enfatiza em seu canal o vlog com inimeras
playlists sobre as experiéncias turisticas. Ao se referir como Chata de Galocha percebe-se o
estilo de vida da influencer e consequentemente o estilo das viagens que sdo realizadas, a
construcdo da imagem do canal € realizado por meio de fotografias, audiovisual e de contetdo.

Durante as viagens ha trocas simbdlicas relacionadas diretamente com a imagem do
canal, o qual se coloca como versatil, perfeccionista e de empoderamento feminino. As escolhas
pelos destinos turisticos revelam como enfoque o turismo urbano, ou seja, a mulher da pos-
modernidade que almeja através do turismo buscar o prazer.

O consumo se torna relevante e o cerne das viagens da Lu Ferreira, além de adquirir
produtos turisticos, a youtuber consume a vida urbana e as marcas que estdo presentes nela.
Apbs o nascimento da filha houve novas op¢des de destinos turisticos que contemplavam o
turismo em familia, escolher uma cidade em que sua filha possa se divertir tornou o grande
objetivo.

A periodicidade das postagens de viagens ndo € a mesma vinculada na capa do seu
canal as tercas e quintas, em uma analise foi visto que a Ultima postagem foi dia 30 de janeiro
de 2020 com o video: Porto: O que fazer em dois dias.

Entretanto, o video: Praia e compras: chegamos a Miami é o primeiro com maior

numero de visualizagOes, chegando a 232.144, 1.297 comentarios. Quanto ao tempo de duragéo
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corresponde a 10 minutos e 57 segundos e o numero de likes positivos 32 mil a 190 negativos.
Lu Ferreira narra e grava toda a viagem, € explicito durante a narrativa o intuito da viagem: bibi
queria conhecer a praia e aproveitar momentos em familia.

Neste contexto, a viagem é protagonizada pela filhinha da youtuber, percebe-se que
todos os lugares visitados eram norteados pelo bem-estar da menina. Logo, nos primeiros
instantes do video a narradora mostra o café da manhd, junto de seu marido e sua filha, ha

edicdes e recortes que mostram varios momentos durante a narracao.

Figura 18 — Frame do video 01
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Praia e compras: chegamos Miami! | Lu Ferreira
232.144 visualizagdes - 7 de nov. de 2017 ifp 32miL &1 150 4 COMPARTILHAR =i SALVAR ...

Fonte: Galocha (2019)

O tour pelo quarto foi engracado pois “bibi” se escondia no closet, de modo a brincar
com seus pais, logo em seguida sairam de carro, pois a menina estava agitada e ndo conseguia
descansar. Chama atenc¢do as emocdes sentidas pela youtuber, a satisfacdo de ver sua filha feliz
nos momentos em que a blogueira pode proporcionar e acompanhar.

O destino turistico ficou em segundo plano, a énfase da narrativa deste video foi
centrada na familia e ndo no turismo. A ida no mercado, a visitagdo na loja de maquiagens e a
degustacgéo no restaurante mexicano organico ocuparam instantes da narrativa.

Trabalha-se com a hip6tese que o video teve maior engajamento por ser protagonizado
por “Bibi”, por chamar atengdo de outras mées e ndo propriamente dos viajantes, através dos
comentarios foi possivel perceber o carisma que os seguidores possuem por “bibi” evidenciando

seu crescimento e sua beleza.
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Figura 19 — Descricdo do video com a empresa patrocinadora

Praia e compras: chegamos Miami! | Lu Ferreira

232144 visualizagbes - 7 de

nov. de 2017 32MIL 190 COMPARTILHAR SALVAR

& oo
1.03 mi de inscritos

Fomos para Miami passar alguns dias em familia e adivinha quem estd mais animada com a
viagem? Vem ver nosso tour conturbado pelo hotel e eu surtando nas compras ja ne primeire dial

Ja conhece a Fixbitt? Vocé responde um questionario no site & uma personal stylist te envia os
looks gue t8m a ver com o seu estilo e ocasido. Se ndo gostar, & 56 T (mas duvido que isso
vé acontecer, amel todos os looks que recebi pra minha malal): hitp: fixbitt.com

+ LIVRO Chata de Galocha - Um guia para aproveitar as coisas boas da vida: bit ly/liviocdg
« Inscreva-se no canall hitp:)bit ly/chatatube
Mais resenhas: http://bi ‘chatometro

Mais moda: http:// chatice
Maig recebidos: http:/bit.ly/unboxcdg

+Também estou aqui:

blog: http://chatadegalocha.com

facebook: htips:/facebook com/chatadegalocha
instagram:
pinterast: b
snapchat: i
twitter: http://tv

om,
r.com/luferreira

+ contato comercial: comercial @chatadegalocha.com

Stock media provided by Sudio Network audionetwork.com

Fonte: Galocha (2020)

Contudo cabe salientar que a youtuber promoveu merchandising divulgando servicos
de duas empresas. Os elementos audiovisuais contribuiram na divulgacdo de marcas, na
qualidade do video com efeitos na edi¢do e a trilha sonora para imergir o publico na narrativa.

Ressalta-se no final do video a atribuicdo de Lu Ferreira a Miami como sendo uma
cidade “brega”, como influencer ela estd atribuindo uma significacdo de acordo com suas
perspectivas relacionadas ao seu meio (estilo de vida, cultura, comportamento). Sendo assim,
seu publico recebe a representagdo de Miami “brega” e ressignifica de acordo com suas
impressoes, pois o que ¢ “brega” para uma pessoa pode ndo ser para outra.

O imaginario individual de Lu Ferreira enviou essa assimilacdo através de uma
impressdo da realidade, na recepcdo da mensagem e na propagacao dela o imaginario coletivo
introjetara no canal (grupo) essa imagem atribuida ao destino. A disseminacdo da informacao

se torna cada vez intensa e presente, influenciando e dinamizando imaginérios e representacdes.
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Tabela 5 — Etapa de exploracio do material — Video 017

Indicadores Unidades de contexto  Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese
A88 Isso aqui é o sonho da
minha vida no Brasil!

A169 Porque as coisas sdo meio o ~
pega-turista, eu tenho a 40% Imp!'essoes da
impressdo, sabe? Realidade (IR)

A240 Mas é..é brega mas é legal.

A189 Se vocé estivesse aqui,
amiga a gente ia ta fazendo
um estrago.

B41 Comegando o tour do quarto
pelo closet. 5

B142 muito legal ndo s6 pra quem 30%
vai viajar e quer uma ajuda .
pra fazer a mala. Aplfes_egtagao €

B166 Muito legal o restaurante, Exibicao (AE)
muito gostosa a comida.

C17 Sabe assim? Ou bercinho ou
um assento livre. o

C172 Gente, um dos meus 30%
objetivos desta viagem era T
conhecer uma Ulta. Ass_lmlla(}ao e

C179 Gente, um minuto de Imitacéao (Al)

siléncio pro display mais
completo de cilios da
Eylure.

Fonte: A autora (2020)

Os dados obtidos através da tabela enfatizaram que na narrativa de Lu Ferreira, 40%

foi voltada para a categoria Impressfes da Realidade, percebendo que seus pontos de vistas

foram propagados a todo instante. As categorias Apresentacdo e Exibicdo e Assimilacdo e

Imitacdo estabeleceram 30%. Estes dados se designam a compreender a forma como a narradora

apresentou o destino turistico, produzindo sentidos e disseminando as significacdes.

Com relacdo ao video: Conhecendo as princesas e o chef Mickey! A narrativa possui

17 minutos e 23 segundos e o0 envolvimento de 175.279 mil visualizagdes em que 26 mil pessoas

gostaram e outros 84 ndo. A narrativa inicia-se com uma introducdo de segundos de Lu Ferreira

falando a sintese da viagem e logo apds a vinheta de abertura relacionada a temética da Disney.

E aterceira vez que Lu Ferreira visita a Disney, desta vez é especial porque é a primeira

vez que sua filha “Bibi” conhece a terra magica. A emblematica terra das fantasias, a Disney,

propaga os imaginarios e consolida a imagem da terra dos sonhos.

17 A narrativa do video 01 do canal, encontra-se no apéndice.
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O simbolismo que ela possui esta relacionado a infancia, aos desenhos animados e as
alegrias de ser crianca, ou seja, ele fornece um resgate ao adulto remetendo-o imediatamente
ao um tempo saudoso. Esse € o motivo que viajar para la é o desejo de milhGes de viajantes e
aspirantes.

A viagem de Lu Ferreira, sua filha e marido foi narrada em 17 minutos e 13 segundos,
na maior parte do tempo a youtuber grava seus depoimentos de modo isolado para que possa
transmitir a narrativa de viagem sem interrupgdes. O que da encadeamentos a historia € a
edicdo, ao ponto que acontece o relato a um resgate do que se esta falando através de recortes
de cenas. Esta é uma caracteristica dos videos da Lu Ferreira, outra, é a viagem em familia
tendo total relevancia na escolha dos lugares e das atragdes. Em meio ao seu relato evidencia
que a Disney World — Orlando, ndo tem muitas atracGes para a idade da sua filha, porém ela se

concentra em tentar encaixa-la de modo que seja divertido para a crianca.

Figura 20 — Frame do video 01
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Conhecendo as princesas e o Chef Mickey! | Lu Ferreira | Chata de Galocha

175.279 visualizages * 4 de out. de 2018 |b 26MIL @1 84 . COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: Galocha (2019)

Toda a narrativa € conduzida por esta perspectiva, quanto aos regalos presenteados
pela equipe da Disney se pressupde que ha por tras das cdmeras & negociacdo da equipe da
influencer junto a companhia. Pode-se dizer que o poder que 0s youtubers possuem é evidente,
uma empresa que pratica 0 bom relacionamento com estes consegue o carisma dos seus

seguidores e consequentemente, vendas dos seus produtos.
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Nesse video ndo houve o tour do quarto de “praxe”, Lu Ferreira ficou concentrada em
mostrar todos os presentes que haviam ganhado e como estavam felizes por essa acdo de
relacionamento. A narrativa propds aos seus receptores informacées sobre parques, transportes,
restaurantes e atracGes, a youtuber demonstrou suas experiéncias turisticas e compartilhou suas
impressdes o tempo todo.

A emocédo associada ao encantamento da filha propde no decorrer da narrativa
emocionar-se, pois Lu Ferreira influencia e simboliza fazendo referéncia a familia através do
compartilhamento de momentos e sensacdes. A potencialidade da transmissdo é percebida
através dos comentarios que se referem ao encantamento explicito da “Bibi” pelas atragdes, o
comparativo de outras experiéncias obteve um nimero expressivo de comentarios e a emogao
como parte importante da narrativa, a qual provocou e comoveu o seu publico.

Cabe salientar que a maioria dos comentarios sao feitos por mulheres que enfatizam a
familia e seus momentos especiais. Esta narrativa ndo trouxe uma simbologia relacionada ao
destino turistico, mais especificamente, sua infraestrutura e sua historia, mas sim a experiéncia
de cada turista atribuida a Disney.

O viajante faz a sua narrativa atraveés do encantamento que influenciou o seu
imaginério social e individual. Desse modo, a influencer atribuiu a representacdo, a partir, do

que ela sentiu, imaginou e materializou transmitindo ao seu publico & imagem da magificac&o.



Tabela 6 — Etapa de exploragio do material — Video 028

Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem
por hipotese contexto

Mas aconteceu tanta
coisa bacana.

E tipo todos 0s meus
sonhos de consumo
da disney, tipo numa
sacola

Mamée t&
impressionada.

Eu nunca me senti
mais feliz do que
guando eu vejo a bia
feliz.

18 A narrativa do video 02 do canal, encontra-se no apéndice.
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Categorias

continua



Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem
por hipotese contexto

A212 O que é legal

A255

A318

Mamae, ja ta na hora
de ir pra Disney?

incrivel da equipe da
Disney que nos
convidou pra ta aqui.

Vocés tdo preparados
pra entrar num
mundo paralelo de
guloseimas?

129

Categorias

continua
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Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto

Entéo a gente tem
varias opcdes de

transportes gratuitos
da Disney.

Ok brasil, ganhei uma
orelhinha do Mickey.

Parece que cinderela
e o principe aparecem
pra dar uma
dangadinha pra
galera.

Foi dia de
magickingdom.

Pra tomar café no
chef Mickey.

O Magic tem muitos
brinquedos legais pra
essa fase da bia.

E a gente também foi
conhecer as
princeeesas.

continua



Indicadores
por hipotese

Unidades de
contexto

Frequéncia/Porcentagem

131

Categorias

B242

Muito especial pra
bia pela fase que ela
t4 vivendo hoje.

B250

B259

B263

B282

B321

B331

B334
B340

B342

CO03

E la tem a princesa,
ela conversa com a
crianca e tira foto.
Pra quem quiser
muito realizar esse
sonho de conhecer
princesas.

Porque permite que
vocé eleja ali dentro
de todas as atragdes.
Tem dois momentos
muito esperados no
dia domagickingdom
Tem dois momentos
muito esperados no
dia domagickingdom.
Eu nunca tinha visto
os fogos do
magickingdom.

E eu preciso dizer que
a hora que tocou a
musica de frozzen.

E t&o especial.
Infancia é um
momento magico pra
todo mundo, né.

E querendo ou ndo
poder proporcionar
isso pra minha filha.

Pela nossa familia e
bia ta total na fase de
encantamento por
personagem.

34,67%

Assimilacéo e
Imitacdo (Al)
continua
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Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto

E a gente ganhou um
monte de presentes
logo no primeiro dia.

E que a gente tem
varias vantagens.

A gente t& bem perto
do magickingdom.

Enquanto isso bibia ta
comendo um waffle
do Mickey.

Isso aqui funciona
como a chave do
quarto.

Chamado princess
premalay.

Que diz que é um dos
mais legais pra quem
quer fazer refeicéo.

continua
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Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto
C194 Que tem a porta que

sao as orelhonas do
Mickey , t& vendo?

C209 Tem de tudo, tudo,
tudo...
C211 Tem uma area

baixinha pra criancas
pra elas se servirem
sozinhas se quiserem.
C229 E muito legal de vir
em épocas diferentes
aqui pra Disney.

C262 Eu acho esse sistema
da Disney muito
legal.

C283 E um delesé o
momento da parada.

C284 E 0 momento em que

vocé vai poder ver
todos os personagens
juntos.

C288 A gente teve uma
vista privilegiada de
cima da estagdo de
trem.

C300 Foi muito fofo
C306 Ja perdi a conta de
em quantos
brinquedos a gente
foi.

C317 O segundo momento
mais esperado do
magickingdom.

Fonte: A autora (2020)

A narrativa de viagem enfatizou a categoria Apresentacdo e Exibicdo representando
41,33%, com essa constatacdo & perceptivel que o relato foi norteado através do foco da
atratividade, ou seja, tinha a intencao de proporcionar o maior envolvimento e engajamento. A
categoria Assimilagéo e Imitagéo foi representada por 34,67% das informagdes, as quais foram
reproduzidas e incitadas através do relacionamento da narradora com a empresa gerenciadora
do destino turistico, logo, a categoria Impressdes da Realidade apresentou 24% caracterizando

0 intuito estratégico da narrativa de viagem.
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A compreensdo quanto ha relacdo aos dois videos do canal Chata de Galocha permite
visualizar explicitamente e refletir sobre os propoésitos da narrativa de viagem. Eles s&o
breviamente planejados conforme as situacGes comerciais. As estratégias, a todo 0 momento,
conduziram a abordagem e as articulacdes, tanto que os pontos de vista da narradora ndo foram
enaltecidos. A Apresentacdo e Exibicdo se torna a categoria mais presente nos seus relatos
atribuindo a representacao sedutora e persuasiva.
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5.1.4 CANAL TATA ESTANIECKI

A influenciadora Tayse comecou a sua carreira de modelo aos 12 anos de idade, por
sua profissio ganhou evidéncia através do Orkut e pdde relacionar-se com outros
influenciadores. No ano de 2012 langou a marca de roupas Just Approve, em 2018 deixou a
sociedade para criar sua prépria marca de calgcados em parceria com sua irma Luise Estaniecki.

Atualmente Tata possui o canal do YouTube com mais de 2,24 milhGes de inscritos,
0s conteudos sdo relacionados a moda, maquiagem, viagem, dentre outros assuntos abordados
muito humor. Outra ocupacdo de Tata é participar do elenco do Nosso canal.

Desde o0 ano de 2017, a youtuber estd em um relacionamento com Julio Cocielo do
Canal Canalha, o pedido de casamento foi em uma viagem para Grécia, o casal se casou em
mar¢o de 2018 em Punta Cana e logo, realizaram a cerimobnia na cidade de Séo Paulo. No
periodo dos preparativos para 0 casamento 0s canais comegaram a veicular os videos que
abordavam a rotina do casal.

Com o alto faturamento a empresaria criou cursos online que ensinam estratégias de
investimento e engajamento nas redes sociais. Tata compartilhou as estratégias que utilizava e

0 seu método de aprendizagem através das videos-aulas em seu curso.

Figura 21 - Capa do canal Tata Estaniecki
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dosco...

Fonte: Estaniecki (2020)

A descricao do canal esta relacionada a personalidade da youtuber, seu canal desde o
ano de 2015 esta na marca de 104.152.507 milhGes de visualiza¢fes. Cabe ressaltar que por
influéncia da transformacg&o em sua vida (casamento e gravidez) a influencer direcionou o seu

canal para assuntos relacionados a familia.
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A frequéncia das postagens dos videos é semanal, embora o canal ndo se refira
especificamente ao nimero de videos na semana publicados. O Daily vlog possui onze videos
sobre as experiéncias turisticas que Tata e seu marido tiveram em varios destinos turisticos.

Nas narrativas de viagem percebe-se o jeito simples associado ao atual estilo de vida
da youtuber, a imagem do seu marido auxilia a propagar a divulgacdo do canal, pois com essa
associacao entre canais ha uma fusédo de publicos e seguidores. Durante as viagens o que chama
atencdo € a ostentacdo do consumo refletido nas acomodacdes, alimentacdo e todo produto
turistico adquirido relacionado diretamente a imagem do destino.

Uma das caracteristicas de Tata que auxilia na construcdo da imagem do canal é ter o
espirito jovial e das “trollagens” utiliza girias e trejeitos que a influenciam e constroem como
personalidade jovem do digital. Desta forma, é possivel estabelecer didlogo entre seus
seguidores, de modo, a atrair mais publico e engajar interaces.

O video intitulado: Fiquei Noiva possui 0 maior nimero de visualizagdes do Vlog, séo
2.703.279 milhdes com engajamento de 222 mil likes e 1,3 mil n&o likes. Com 10 minutos e 08

segundos o engajamento faz o canal de Tata estar entre os mais populares do Brasil.

Figura 22 - Frame do video 01
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FIQUEI NOIVA! Daily Vlog da Grécia - TATA ESTANIECKI

2.703.279 visualizacdes + 5 de out. de 2017 |. 222 MIL .I 13MIL 4 COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: Estaniecki (2019)

A narrativa inicia-se com uma breve introducdo e apds uma vinheta. A viagem do casal
é referida por ela como um sonho, chegando ao hotel a youtuber apresenta o quarto, grava com

uma camera e enfatiza a vista privilegiada, exaltando o consumo e o estilo de vida.
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Com o intuito de pegar a “balsa” o casal deixa claro que ndo entendem nada do idioma
grego, e ao entrarem no transporte ficam perdidos nas atitudes e surgem diversos
questionamentos: “o que deve fazer?”, “onde colocar a mala?”. Tata representa aquele momento
como metrd da Sé no Brasil, logo em seguida chegam a um hotel em que a youtuber €
surpreendida por um pedido.

No outro dia, ela mostra o quarto de hotel e a decoracéo junto ao pedido de casamento,
Julio seu entdo noivo pergunta: “Filmou tudo? mostrou como foi lindo?”. Sendo assim, percebe-
se a nova tendéncia da pos-modernidade: exibir-se de modo a capturar audiéncia e
engajamentos.

Percebe-se que a narrativa ndo enfatizou lugares turisticos, espagos das cidades ou até
mesmo a historia, o conteldo apresentado ndo se vinculou a experiéncia turistica e sim a
pessoal, utilizando o destino como um cenario marcante e visual. Apds a narracdo a youtuber
pede que compartilhem o video e déem like.

Em relacdo aos comentarios, no total de 2.032 mil, os seguidores e publico em geral
transmitiram felicidades ao casal, mencionam que sdo lindos juntos, entretanto através dos
comentarios uma seguidora questionou: “Agora nasce a Bia! alguém pelo amor de deus me
ajuda e me diz qual o nome desse hotel que eles ficaram em Santorini?????”. Através deste

comentario, é possivel compreender que nao se tratou de uma narrativa de viagem.

Tabela 7 — Etapa de exploracio do material — Video 01'°

Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto
A0l Gente, ta ruim.
A08 Quantas candida nao
usa pra limpar esse
negdécio aqui...
All Sempre foi meu sonho
conhecer a Grécia... 40,54% Impressdes da
A45 S6 preciso disso pra Realidade (IR)
viver.
A51 Como que faz com
uma coisa dessa?

continua

19 A narrativa do video 01 do canal, encontra-se no apéndice.
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Indicadores  Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese  contexto

A68 Que a gente acha que
chove candida

A78 Nossa, muito bonito
aqui...

A82 Meu deus, aii que
medo.

A101 maaano, parece um
estacionamento.

All13 Elas de LV, mo fina.

All4 Parece o metro da Sé,
daluz...

Al72 Eu s6 quero uma casa
assim.

A210 muda da favela mas a
favela ndo sai dele.

A229 Blogueira é isso pra
lavar e trocar...

A238 Olha isso que
maravilhoso...

B116 Que vista
maravilhosa.

B118 Muito lindo.

B125 Que ontem fui pedida
em casamento.

B126 E ai eu acordei plena.

B132 Aqui esta meu anel...

B136 Eu vou casar, vou
casar... vou casar...

B146 Filmou tudo ai? 35,14% Apresentacao e

B147 Mostrou como foi Exibicdo (AE)
lindo?

B158 Eu cheguei tinha
bexiga.

B159 Tinha pétalas.

B170 Liiindo maravilhoso

B171 Aiii, Olha esse quarto.

B183 A vista é essa, nossa
senhora.

Cco7 Meu deus, é tudo
branco. 24,32% Assimilacdo e

Imitacéo (Al)
continua
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Indicadores  Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese  contexto
C28 O tamanho da piscina
num quartinho so.
C57 Apenas estamos
perdidos.
C71 Como que as coisas
sédo tdo brancas?
C79 Agora a gente t& indo
pra Santorini.
C85 E tipo um onibus.
C9 O povo desesperado.
C103 E pra deixar a mala
aqui?
C107 Eu ndo fago ideia.

Fonte: A autora (2020)

Por meio da tabela foi possivell identificar que a categoria com mais relevancia é
Impressdes da Realidade obtendo 40,54% de presenca nos relatos, o que a torna a narrativa de
viagem tendenciosa. Ja a segunda categoria atuante € a Apresentacdo e Exibicdo
potencializando as inten¢des da narrativa e, por fim a categoria Assimilacdo e Imitacdo que
representa ser um relato sem base de informacGes ou conhecimento sobre o destino turistico.

O segundo video mais curtido no canal de Tata € intitulado como: Viagem pra Punta
Cana, a narrativa obteve 1.128.403 mil visualizac¢Oes e 95 mil likes e 436 néo likes em resposta
aos 13 minutos e cinquenta e quatro segundos. A empolgacao percebida por meio da narrativa
faz descontracdo.

O casal convida os seus seguidores a participar dos preparativos da cerimdnia de
casamento que acontecera em Punta Cana. E uma viagem divertida, o casal avalia os espagos
fisicos do resort para a realizacdo da ceriménia e da festa, a0 mesmo tempo em que eles
interagem com o lugar e espaco é evidenciado, na degustacdo, por exemplo, a simplicidade de
Julio diante do cardéapio elegante contratado por Tata.

O caractere com a localizagéo do resort foi percebido como um elemento audiovisual,
muitas vezes 0s ruidos gravados associados aos relatos ndo oferecem a compreensdo da
narracdo. Com relacdo a trilha sonora, esta foi utilizada para dar movimento através da temética
e “culturalizar” o video em relagdo ao destino turistico.

Percebe-se que sdo intercaladas as narragdes, uma hora Tata outra Julio, os relatos ndo
sdo aprofundados sobre turismo, entretanto compreende-se a énfase nos comportamentos e

reacOes a presenca de emogdes e sensacdes. Ao confrontar-se com determinados espacos com
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certo requinte Tata projeta seu desejo de realizar a unido do casal, € a sintonia atraves da troca

simbdlica entre o0 espaco e 0 viajante.

Figura 23 - Frame do video 02
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DAILY VLOG: VIAGEM PRA PUNTA CANA - TATA ESTANIECKI

1.128.403 visualizagdes + 18 de jan. de 2018 |b 95 MIL QI 436 4 COMPARTILHAR = SALVAR

Fonte: Estaniecki (2018)

A presenca, ao final do video, de um merchandising faz-se entender que ha uma
relacdo de divulgagdo e consumo, a influencer utiliza a sua imagem e 0 que representa para
mostrar produtos e marcas aos seus seguidores. Com base nessa mencao acredita-se que houve
0 patrocinio da empresa para a experiéncia turistica fosse realizada.

Portanto, entende-se que as narrativas provocam a curiosidade dos seguidores para
chegar ao desfecho da histéria. Com relacdo a producdo de contedo se torna espontanea e
incorpora a caracteristica de uma web série que incita o interesse sobre o préximo video
postado, no canal de Tata ou de Julio, ou como a terceira op¢do no canal dos dois “Tacielo”.

Em suma, tem-se como hipdtese o engajamento do video por retratar a vida de um
casal famoso ou “chipado” da atualidade em um momento tdo especial em que o publico ja

acompanha desde o inicio o relacionamento.
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Tabela 8 — Etapa de exploracio do material — Video 022

Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto

All Porque eu estou sem
palavras.

Al3 O inicio desse video
néo teve 0 menor
sentido, a gente
tentando falar em
espanhol.

A92 Eu to chocada, eu to
chocadaaaaa...eu
nunca Vvi.

Al52 A gente ndo tem 20,41% Impressdes da
condigéo de pagar. Realidade (IR)

Al61 Burrdo.

Al74 Mas eu ndo tenho
coragem eu acho.

A188 O pessoal daqui é
muito fofo.

A227 A gente nunca viu
nada igual nessa vida.

A231 Nem na grecia tinha
um mar assim.

A248 Que decepcao.

B10 De la subviagens, no
tengo mas o que
hablar.

B18 Gente, olha esse hotel
cara.

B48 Olha o café da manha,
apenas...

B104 Olha essa vista, olha
iss0...

B105 Nao tenho palavras... 22.45% Apresentagio e
sO vou sentar aqui e Exibic&o (AE)
observar.

B114 Meeu deus, que
lilindo.

20 A narrativa do video 02 do canal, encontra-se no apéndice.

continua
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Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese contexto

B143 Olha s0 esse s0ssego.

B190 Olha que coisa mais
linda essa sobremesa.
En Punta Cana,
muchas gracias.

Como vocés sabem a
gente vai casar.

Primeiro dia aqui, a
gente chegou ontem
super cansados.

Vamos escolher quais
itens véo ser
degustados.

Aqui tem o boliche.

Aqui tem um
restaurante francés.

continua
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Indicadores Unidades de Frequéncia/Porcentagem Categorias
por hipotese  contexto

C83 Que é um restaurante
espanhol.

C87 Ai tem o restaurante
francés, esse italiano,
aqui agora tem o
japonés e o mexicano.

C9 Tem a opgdo da
cerimonia ser aqui...

C130 Olha esse hotel é tdo
legal, que tem
simplesmente jogo de
xadrez.

C139 Temos aqui um spa.

C170 E super chique
presunto parma com
meldo.

C197 Parece bom.

C202 Huuum, é muito bom.

C221 Eu sofro maior
preconceito porque eu
gosto de alface.

C223 Acabamos de saber
que Nosso passeio €
um mergulho.

C226 Tamo fazendo um
passeio de barcado
maaaravilhoso.

C235 E uma tragédia que
ndo sabe nadar...

C250 Tudo isso pra ver
quatro peixes.

C266 Quem que inventou ir
embora? Pra que isso?

C268 Ter uma ideia de
como é o barcelo
barvaro.

C269 Que é um resort
enorme ne.

Fonte: A autora (2020)

A representacdo dos dados obtidos atraves da tabela suscita significagdes sobre as

narrativas, a categoria mais potencializadora desse relato € a Assimilacdo e Imitacdo que

representa 57,14% compreendendo que os narradores se mostram como referéncias. Percebeu-

se que a categoria Apresentacdo e Exibicdo 22,45% é adotada como estratégia de apelo

emocional sobre os acontecimentos. Ja os dados obtidos da categoria Impressées da Realidade
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com 20,41%, identificam que o casal de narradores ndo expressa de forma clara e direta seus
pontos de vista no relato.

A analise dos dois videos do canal Tata Estaniecki fomenta diversas reflexées quando
embasadas pela aplicacao da técnica de analise de contetdo, os videos selecionados exprimem
maior transmissao e propagacao da categoria Assimilacéo e Imita¢do que enaltece a geracédo de
contetidos e consequentemente, 0 engajamento. Com relacdo a Apresentacdo e Exibigdo é a
segunda categoria mais atuante. Nota-se que se torna parte importante e atrativa dos relatos
estabelecendo o0 maior envolvimento junto ao seu publico; contudo as Impressdes da Realidade
se tornam primordiais para a formacdo de imaginarios embora seja a terceira categoria de

pregnancia utilizada.
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5.2 INFERENCIAS E INTERPRETACOES COM BASE NOS RESULTADOS

Ao concluir a etapa de categorizacao e codificacdo houve a relacdo entre a anélise e 0
aporte tedrico, identificando a presenca de diversos aspectos nas narrativas de viagem
selecionadas, assim considera-se que todos o0s relatos analisados séo ficcionais seguindo o
conceito de Menezes e Martinez (2009)?* e também sdo historicos pois remetem & experiéncia
baseada em fatos reais como aborda Andrade (2005)?,

Para Cardoso (2001)% as narrativas sdo compostas de unidades e elementos estes
foram identificados em todos os relatos gerando o maior envolvimento na recepgdo da
mensagem, enfatizando o uso das estratégias comunicacionais. Com rela¢do aos pensamentos
narrativos explicitados por Bruner (1991)2* entende-se que a articulagdo argumentativa é
potencializada através da categoria Assimilacéo e Imitagdo (Al), enquanto a persuasao é intensa
e continua servindo como base em todas as categorias presentes (IR, AE e Al) nas narrativas.

Os tipos de narrativas?® de viagem utilizadas pelos canais sio as orais que S0
transmitidas através das falas dos narradores, igualmente, as escritas que estdo presentes na
descricdo do video e na insercéo de palavras e frases como caracteres na edi¢do do video, e as
narrativas visuais sdo atuantes por meio das capturas estratégicas ou ndo das imagens dos
destinos turisticos e dos narradores as situacdes e eventos, evidenciando-nas através da
representacdo simbdlica.

Nesse pensamento, compreende-se a presenga da “experiéncia de imersdo”
mencionado por Rocca (2018)%°. A todo o momento os narradores viajantes estdo sendo
instigados a relacionar sua experiéncia transmitindo as sensagdes e emocdes vivenciadas. Nesse
pensamento, para Silva (2003)?’ os youtubers potencializam e disseminam constantemente os
imaginarios através das narrativas.

Em relacdo ao nimero de visualizacBes dos videos, enfatiza-se a possibilidade de
compreender a imersdo na recepcdo da mensagem, segundo Murray (2003)28 e Buonanno

(2004)?° explicitam a proximidade de uma linha ténue entre os destinos turisticos e o status de

2L Conceitos trabalhados no aporte tedrico desse estudo nas paginas 48-49.
22 Evidenciou-se na pagina 44.

23 Enfatizou-se, igualmente, na pagina 44.

24 Os pensamentos narrativos sdo abordados na pagina 43.

%5 0O estudo abordou trés tipos de narrativas de viagem nas paginas 50-51.
% Termo mencionado na pagina 24.

27 Reflexdo apresentada na pagina 27.

28 Foi evidenciada as etapas da imersdo segundo o autor na pagina 53.

29 Trabalhou-se com a conceituacéo do autor nas paginas 54-56.
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ser multimidia, os quais dinamizam os imaginarios. Sendo assim, ainda para o autor3 os
narradores estabelecem a relacdo entre a memoria, experiéncia e a posi¢do social
caracterizando, identificando e aproximando-os do seu publico.

Segundo Debord (2003)%! a manipulagdo é produto do espetéaculo, é através dele que
torna-se nitido a articulacdo dos relatos como estratégias que promovem a atracdo entre 0s
grupos de interesses, de forma, a incitar outros viajantes. Contudo através das abordagens dos
narradores identificou-se a intencionalidade que atua diretamente no processo turistico,
segundo Beni (1998)%? a motivacéo da viagem, a escolha do destino, a utilizagdo dos produtos
turisticos, dentre outros, se torna tendenciosa nas narrativas e articulada pelos narradores.

Através da investigacdo foi possivel compreender que as narrativas produzem e
propagam os desejos. Para Bruner (1986)3 ha uma diferenca entre a realidade, a experiéncia e
a narrativa. O que € interpretado pode ndo ser tratar da auténtica realidade, porém ha uma
distorcdo expressa atravées das falas que ressaltam os objetivos dos narradores, implicitos ou
explicitos, os quais relacionam diretamente com a estratégia de disseminacdo da informacao.

O autor Benjamin (1994)3%* enfatiza a importancia da experiéncia por possuir a
singularidade de ser pessoal e intensa. Através dos relatos percebe-se que o compartilhamento
do “eu” ao “outro”, é percebido como produtos turisticos construidos através da tela por
viajantes que representam imageticamente o know-how, assim os narradores sdo valorizados e
percebidos como influéncias digitais e cotidianas.

Pode-se compreender que as narrativas selecionadas estdo relacionadas ao conceito de
Turismo da Experiéncia reconhecido como a evolucdo turistica no modo de perceber os
viajantes. De acordo com Soares (2009)%® a pratica do turismo enfatiza as emogcdes Unicas, a
exclusividade, o uso dos cinco sentidos, da interacdo e dos desejos de consumo compreendem
0 Viajante como protagonista.

A partir da analise das narrativas, retoma-se: de que forma pode-se compreender a
transmissdo das experiéncias turisticas no YouTube através das narrativas de viagem,
considerando sua influéncia na dinamizacao dos imaginarios das cidades? Para chegar a essa

resposta torna-se essencial discutir as categorias com base na investigacéo.

30 Conceito mencionado na pagina 42.

31 Reflexdes abordadas na pagina 30.

32 Termo evidenciado na péagina 30.

33 Perspectivas evidenciadas pelo autor na pagina 37.
3 Conceito enfatizado na pagina 42.

35 parametros trabalhados na pagina 40-41.
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A categoria Impressfes da Realidade (IR) esta associada ao mundo imaginal
pertencente a todos nds, ele so é exteriorizado como a representacdo através do fio condutor
que visualiza e simboliza os objetos e os eventos. Os estimulos internos e externos auxiliam na
construcdo da imagem, pois seria impossivel o0 homem existir sem a fantasia, sonhos e desejos
que constituem o pensamento imagético e produtor de sentidos.

Este processo é bastante utilizado nas narrativas de viagem, através delas é possivel
compreender que o ato de relatar constréi no youtuber a representacdo de ser influente e, ao
mesmo tempo, estabelece e potencializa a perspectiva do narrador na recep¢do da mensagem.
Essa categoria, igualmente, parte dos pontos de vista do narrador viajante que enfatiza 0 motivo
da escolha do destino turistico e a forma como se articula a apresentacdo do lugar e da
construcdo do relato.

A categoria Apresentacdo e Exibicdo (AE) representa duas vertentes, a primeira esta
relacionada ao modo de apresentar os destinos turisticos nas narrativas de viagem
compreendendo tudo que é visto e analisado como as atra¢des, a arquitetura da cidade e a
gastronomia, por exemplo. A segunda esta associada ao espetaculo que € constituido em relacdo
a narrativa e a veiculacéo.

Percebe-se que durante a narrativa, 0 youtuber cria um suspense ou intensifica suas
emocdes de modo que seus seguidores e publico em geral (receptores) possam ser envolvidos
e seduzidos a intencionalidade que é transmitida gerando significacfes através das sensagdes e
emogdes presentes no relato. Entende-se que se torna importante ao consumo ter essa
articulacdo para que as narrativas sejam a representacao da experiéncia como produtos turisticos
altamente vendaveis. Cada youtuber parte da sua personalidade e da sua representacdo,
trabalhando diretamente na influéncia planejada.

A terceira categoria é a Assimilacdo e Imitacdo (Al), que se refere as informacgdes
utilizadas pelos youtubers, de modo a enfatizar uma assimilacao a determinadas informacoes,
as quais ndo foram originadas do narrador e sim de outros ditos e fontes. Essa categoria se
relaciona a busca de informacdes e a geracdo de contetdo, a fim de proporcionar atragdo entre
0s narradores e receptores.

As narrativas de viagem nédo seriam atrativas aos viajantes se ndo houvesse o mergulho
na historia, cultura e nas caracteristicas visuais de cada cidade. Para Benjamin (1994)% a figura
do narrador viajante, youtuber, estd associada ao conceito de: cidaddo viajante, que é aquele

gue explorou além do seu meio social e compartilha as experiéncias.

3 Conceito apresentado na pagina 47.
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A imitacdo associa-se aos ditos que s&o apropriados por narradores viajantes,
youtubers, resultando em experiéncias baseadas em outras, os simbolismos presentes na
realidade social servem como base para a originar experiéncias individuais que se tornam
representacdes e sdo atribuidas ao social, tornando um processo de fluxo continuo. Cabe
ressaltar que h&a um desejo de imitacdo por parte dos receptores 0s quais manifestam interesses
de trilhar o roteiro turistico proposto pelo canal e possuir as mesmas experiéncias que 0S
youtubers.

Através dos dispositivos imaginarios ha uma potencialidade e propagacdo das
experiéncias, através das perspectivas da industria cultural a atratividade comp@e o status
singular da experiéncia turistica. Portanto, a partir do processo de categorizagdo houve a
possibilidade de agrupar as unidades pertencentes as categorias: Impressdes da Realidade (IR),
Apresentacdo e Exibicdo (AE) e Assimilacdo e Imitacdo (Al). Assim sendo, a tabela abaixo
representa a categoria que possui maior unidade de contexto relacionada aos videos e a anélise

total desses.

Gréfico 3 — Relevancia das categorias em relacdo aos videos
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Por meio da anélise foi possivel compreender que ha uma ordem imaginaria com
relacdo aos videos selecionados, a categoria Assimilagdo e Imitacdo (Al) é a mais evidente nas
narrativas de viagem dos youtubers analisadas, levando em consideragéo as oitos narrativas o
total.

Neste sentido, cabe salientar que esta categoria representa uma quantidade expressiva
de unidades de contexto. Com relagdo ao aporte tedrico, essa categoria associa-se diretamente
a atuacdo do imaginario que armazena as experiéncias ao ponto que sao significadas integrando
as assimilag@es através do trajeto antropoldgico®’.

Por meio das narrativas observou-se que a categoria Assimilacdo e Imitacdo (Al) esta
acentuada na conexao entre real e o irreal fundamentado no imaginario em que a troca simbolica
seja representada por meio da experiéncia. Dessa forma os narradores extraem da realidade
social, as variagdes de discursos ja existentes, neles as informacdes sao recortadas e moldadas,
ressignificadas e transmitidas estrategicamente, de modo, a incitar a préatica da repeticdo a
outros viajantes que os associardo como referéncias turisticas®.

Essa categoria se torna relevante pois permite resgatar as histérias, interpreta-las e
indaga-las ao longo do tempo, percebendo que quando veiculadas atraem o0s viajantes a
qualidade do conteudo transmitido, o que € dito pelos youtubers sobre determinado destino
turistico sdo significados como verdade na recepgdo da mensagem®.

Cabe salientar que para a construgédo da narrativa de viagem 75% dos canais escolhidos
nesse estudo, baseia-se na busca das informac@es sobre o destino, as curiosidades relacionadas
as atracdes e produtos turisticos, 0 que provoca maior engajamento nos videos e em relacdo ao
destino. Em conjunto entende-se que dependendo do lugar a ser narrado € realizada uma
estratégia, prévia, na qual norteia a narrativa, a titulo de exemplo, falar da Coreia do Norte no
canal de Estevam caracterizou a narrativa de acordo com o pais evidenciando o mistério,
suspense e surpresa o que a tornaram atrativa.

Contudo a segunda categoria com maior porcentual é: Impressdes da Realidade (IR)
na juncao das oito narrativas. Atraves desse resultado foi possivel perceber que além da busca
de informagdes da imitacdo dos ditos antes, 0s youtubers expressam suas perspectivas diante
do destino turistico articulando e dinamizando os imaginarios junto as cidades.

Essa categoria estd associada na consciéncia sobre os acontecimentos interligando-se

a realidade e a irrealidade, através do pensamento de Durand (2012) é por meio da carga

37 Conceito de Gilbert Durand (2003) presente na pagina 12.
38 Reflexdes abordadas na pagina 14.
39 Perspectivas apresentadas na pagina 14.
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simbdlica que os viajantes interpretam e atribuem significados formando as percepgdes*®. Com
esse viés, entende-se que as impressdes sdo articuladas através de simbolismos que expressam
0s mais diversos pontos de vista dos sujeitos, assim, torna-se dificil aos viajantes narradores
desprenderem de suas impressdes no seu relato, mesmo que elas aparecam em poucos
momentos da narracao.

J& a terceira categoria Apresentacdo e Exibicdo (AE) atua na criagdo das expectativas
e nas formas de apresentar o destino, enfatizando suspenses, sensacfes e transmitindo
determinadas emocdes, sem contar com as estratégias comunicacionais e de marketing digital
(SEO) que influenciam na relevancia de alguns canais em relagéo a outros.

Entende-se que as narrativas ndo possuem neutralidade e com isso a intencionalidade
fomenta a criacdo de performances sedutoras*'. E através da criacdo do espetaculo que as
cidades sdo representadas, a espetacularizacdo faz parte da performance que objetiva incitar os
desejos e interesses dos viajantes, fomentando o consumo turistico.

Desse modo, inicia-se a analise atraveés do Canal de Danielle Noce, no video 01 —
Flutuei no mar morto e ele esta secando — obteve 36,84% da Impressdo da Realidade (IR), com
relacdo a Apresentacdo e Exibicdo (AE) 24,56% e a Assimilacdo e Imitacdo (Al) com 38,6%.
E possivel compreender através desse resultado que o casal prioriza a assimilagio e imitacio
em sua narrativa, posteriormente a categoria Impressoes da Realidade e logo, Apresentacdo e
Exibicao.

No video 02 - 24 horas em Palma de Mallorca — a categoria Impressdes da Realidade
(IR) 26,19%, Apresentacdo e Exibicdo (AE) 14,29% e, a Assimilacdo e Imitacdo somam-se
59,52%. Essas seriam as formas de transmitir as experiéncias turisticas através das narrativas
de viagem, de modo, a dinamizar os imaginarios das cidades. Ao considerar a inferéncia e a
interpretacdo, o canal de Danielle Noce, seguindo os dois videos selecionados, apresentou
algumas caracteristicas:

Duracdo da narrativa: os videos produzidos e veiculados pelo canal, ndo ultrapassam
20 minutos. Percebe-se que o intuito do casal ndo é realizar uma narrativa de viagem longa e
sim propor o desejo de “quero mais” do receptor.

Sequencialidade: o video 01 - Flutuei no Mar Morto e ele estd secando — possui outro
video complementar que n&o se refere a viagem ao Mar Morto mas a experiéncia na Terra Santa.

O video 02 - 24 horas em Palma de Mallorca - igualmente, possui a sua sequéncia.

40 Conceito apresentado na pagina 13.
41 Reflexdes abordadas na pagina 16.



151

No video 01, a sequéncia do video selecionado ndo apresentou relevancia ao seu
publico, ndo teve maiores numeros de visualizagdes, isto mostra que os receptores gostam do
que os chama atencdo e se torna atrativo. Viajar ao Mar Morto relaciona-se ao imaginario pela
historia do lugar que magifica a origem da religido catdlica, € a juncédo da cultura, religido e a
génese compreendida pelos homens e ensinada por Deus e seu filho.

Com relacdo ao video 02, sua sequéncia, igualmente, ndo apresentou relevancia as
visualizacdes, acredita-se que - 24 horas em Palma de Mallorca - proporcionou maior
engajamento por ter a palavra-chave: praia de nudismo, embora tenha sido abordado menos de
2 minutos. Desta forma, ficou estabelecido aos receptores uma “quebra de confianga” onde
prometeram algo, o qual ndo teve evidéncia.

Sendo assim, 0 que é relevante para 0s youtubers pode nao ser para o publico em geral
e vice-versa, € isto que faz com que ha uma variedade de narrativas em relacdo aos destinos
turisticos. Portanto, saber o que terd relevancia ¢ indefinido na virtualidade o que entende-se e
procura alcangar é unir a imagem das cidades as estratégias narrativas articuladas.

Qualidade de contetdo: buscar informacg6es que envolvam os receptores, de modo, a
imergirem na historicidade e nas estratégias de viajantes experientes (Danielle e Paulo). A
visitacdo no Mar Morto, por exemplo, pode ser relevante aos turistas a medida que tenham o
video como referéncia de roteiro turistico, comportamento e gastronomia.

No video 02, Paulo enfatiza em sua narragdo que se 0s receptores seguissem 0 mesmo
roteiro turistico que eles estavam transmitindo através das narrativas de viagem, os viajantes
conheceriam muitos lugares em tempo habil.

No que concerne a producdo do video, ao falar em destinos turisticos, a proposta é
trabalhar com imagens que incitam desejos e magificam lugares. H4 uma interagcdo maior entre
narradores e receptores através da edicdo: utilizacdo das imagens e trilhas sonoras que instigam
0 engajamento ao video. Destacam-se tambem:

Humor: a narrativa do casal é descontraida atuando como forma de encantar os
receptores atraves do alto astral e das situacdes inusitadas realizadas através do contato com
outras culturas;

Identidade: a utilizagdo de termos criados pelo casal “embasbacada”, “chocolatudo”
atribui a originalidade dos youtubers, assim como, enfatizar a gastronomia nas narrativas de
viagem os representam como referéncia a analise de diversas culinrias;

Espontaneidade: é nitido que cada relato construido através da memoria narrativa ndo

segue um roteiro, a fluidez na narragdo deve ser compreendida pelos receptores como natural.
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Percebe-se que algumas narrativas ndo sdo planejadas, podendo haver vérias interpretagdes,
para isso hé o cuidado nas edi¢des para que enfatize a autenticidade do casal;

Interacdo: nos relatos ha propostas de interacbes com os receptores, algumas vezes,
durante a narrativa € possivel entender frases como: “vocés lembram...”, “gente maravilhoso”,
“compartilha o video”, “da o WhatsApp para galera” e “da like”. Percebe-se que ndo ha uma
interacdo engajada, o casal se preocupa em narrar sua experiéncia relatando a partir de um fluxo
de fora para dentro e de dentro para fora, ou seja, a significacdo dos destinos aos youtubers e a
percepcao narrada aos receptores.

Com relacdo ao Canal Estevam pelo mundo percebe-se que € o Unico canal com
milhdes de seguidores direcionado ao turismo. A categoria mais evidente no video 01 — Como
¢ a Coreia do Norte? - é a Assimilacdo e Imitacdo (Al) com 46,08%, a segunda maior € a
Apresentacdo e Exibicdo (AE) com 29,41% e, por Gltimo a categoria Impressdes da Realidade
(IR) com 24,51%.

Acredita-se que a categoria Al é a mais enfatizada devido as informac@es que Estevam
traz a narrativa sobre o destino turistico, essas pesquisas previamente realizadas sdo derivadas
dos conhecimentos compartilhados que remetem a figura do youtuber como referéncia através
dos relatos explicativos. A fonte das suas investiga¢des, ndo € revelada, porém o conhecimento
é extraido de algum lugar, o qual provoca no narrador a assimilacdo das informacdes para
transmiti-las aos receptores, a imitacdo estd associada ao mesmo modo de repassar O
conhecimento com base nas fontes.

No video 02 — Passei um dia em Chernobyl - a categoria mais evidente é a Assimilacédo
e Imitacdo (Al) a qual possui 57,30%, a segunda maior Impressdes da Realidade (IR) com
26,97% e, por fim a Apresentacdo e Exibi¢cdo com 15,73%. Do mesmo modo que o video 01
apresentou essa categoria maior o video 02 também.

A titulo de exemplo: no video 01: “Eu passei meses lendo e pesquisando sobre esse
pais e sugiro que vocé também faca o mesmo”, “E uma cidade que tem trés milhdes de
habitantes, Pyongyang quer dizer espago plano”, “De noite tudo € apagado, 10 da noite
desligam tudo”, “Nao existe "Coreia do Norte", aqui eles se chamam de DPRK”.

No video 02: “A unido soviética tinha uma mania de grandeza...”, “foi exatamente o
quesito do resfriamento”, “Demorou muito para os soviéticos admitirem que a explosdo havia
acontecido”, “Aqui em Chernobyl ja havia 3 reatores e um 4° que estava funcionando”, “Eles
queriam muito fazer um teste com esse 4° reator”.

A segunda categoria mais evidenciada nos videos selecionados do canal Estevam pelo

mundo € a Apresentacao e Exibicdo, a qual se torna evidente através do modo de apresentacéo
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das cidades e como é realizada a exibicao destas seguindo a l6gica do espetaculo turistico. Para
0 youtuber os destinos, tanto nos videos 01 e 02, sdo mostrados com muito mistério, seducéao e
excitacdo, pois hd um envolvimento proposto a esses destinos e seu publico.

Percebe-se também que a motivacao e a expectativa sdo ferramentas indispensaveis as
suas narrativas, Estevam possui a postura de querer mostrar tudo e narrar o que percebe. Sendo
assim, transmite as suas sensacdes e emogoes aos receptores que as recebem como auténticas.

A terceira categoria, Impressbes da Realidade que auxiliam na construcdo das
narrativas do youtuber, 0os comentarios, as perspectivas, as avaliacdes e opinides sdo intensas e
potencializadoras na construgdo das representacGes imagéticas. Ndo ha narrativas sem as
impressBes do youtuber, o que aproxima a um didlogo com os receptores e a0 mesmo tempo 0s
envolve influenciando-os.

Contudo além das categorias jA& mencionadas ha caracteristicas que compdem as
narrativas do youtuber:

Duracdo das narrativas: 0s videos possuem aproximadamente 40 minutos, tornando-
se uma narrativa extensa, porém com muitas informacoes e detalhes;

Sequencialidade: a maioria dos videos sdo encadeados, ou seja, possuem sequéncias.
O video 01 sobre a Coreia do Norte ndo possui diretamente a sequéncia sobre 0 mesmo pais,
entretanto h&4 um video que narra a viagem do youtuber a Coreia do Sul, o que para o canal é
visto como encadeamento de narrativas ja que 0s paises sao tdo proximos e diferentes;

Qualidade do contetdo: produzir narrativas que ndo envolvam em Seu processo
criativo informacGes relevantes ndo é caracteristica do canal Estevam pelo mundo, todas as
narrativas de viagem sdo articuladas pelo youtuber possuindo auxilio da sua equipe que produz
os videos. A busca de conhecimento e informagdes sobre o determinado destino turistico propde
maior propriedade ao relato do youtuber e consequentemente maior atratividade sobre o video;

Producdo do video: a qualidade da imagem, edicdo, trilha sonora e caracteres presentes
nos videos fazem parte da qualidade audiovisual veiculada pelo canal. Atualmente, auxilia no
engajamento dos publicos, pois todas as narrativas produzidas de forma a instigar o
envolvimento visual seguem as estratégias do marketing digital;

Humor: essa caracteristica se torna evidente nas narrativas de viagem do youtuber, é
através do humor que ele ganha o carisma do seu publico. Diante de um destino turistico de
carater tenso consegue equilibrar o relato de modo que exalte o entretenimento. Como exemplo:
“Ai meu filho, sobre esse circo ai quero falar com vocés”, “falei assim "cara, tu é do meu

~o

planeta, obrigado!”, “Temos a chernosopa, a chernolada, chernopaado...Chernofrango e o
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péobyl...”, “E eu ndo quero nem pensar em como as coisas sdo feitas, porque o refeitorio fica
bem pertinho de onde o reator explodiu...Entdo meu filho coma e nao pensa, so vai...”,;

Identidade: o narrador se dirige aos receptores como viajantes, € 0 Gnico youtuber que
mantém essa relacdo em todas as narrativas, estabelecendo identidade a quem recebe a sua
mensagem, “eu nem dormi direito essa noite viajantes a animacao era tanto assim”;

Espontaneidade: o youtuber conduz as suas narrativas seguindo um roteiro turistico,
porém em determinados eventos surgem sem planejamento fazendo com que Estevam tenha
naturalidade e alto astral. Os comentarios e opinides sdo espontaneos, muitas vezes, havendo
uma mistura de humor e autenticidade;

Interacdo: Estevam interage o tempo todo durante a narrativa com seu publico fazendo
perguntas e instigando a responder através dos comentarios e a producdo. Ha o apelo emocional
no que se refere a realiza¢do dos sonhos turisticos e ao like do video. “Coloca aqui producéo
guantas toneladas pesava esse teto...”, “Vou deixar aqui o nome desse tipo de usina”, “Se vocé
alguma vez sonhou, sabe... ou quis fazer alguma coisa”, “Gente, eu preciso que vocés
visualizem comigo de como era Pripiat”, Sério, ndo deixa de ver o video de amanhd que vai ta
completago” e “Deixa um like!”.

No canal Chata de Galocha de Lu Ferreira, no video 01 — Praia e Compras: Chegamos
a Miami - a categoria mais evidente foi: Impressdes da Realidade (IR) com 40%, a
Apresentacédo e Exibicdo (AE) com 30% e, Assimilagdo e Imitagdo, também, 30%. Percebe-se
gue a youtuber evidenciou as suas perspectivas sobre a experiéncia turistica: A frase transcrita
“porque as coisas s3o meio pega-turista, eu tenho a impressao, sabe?”, evidencia na narrativa,
0s pontos de vista da youtuber sobre a narra¢do, ha uma influéncia na recepcdo da mensagem a
qual os receptores representardo os eventos e 0s destinos partindo das percepcdes da narradora.

Entende-se que o objetivo da narradora era compartilhar uma viagem com sua familia,
as impressdes tiveram relevancia através das analises de lugares que poderiam ser atrativos a
sua filha. Logo, o destino turistico, o contexto do relato e a criacdo da narrativa estardo
associados a maneira como sucedeu 0s eventos, construindo formas de abordagens aos
receptores.

Desta forma, o relato obteve poucas informagdes, a apresentagdo foi muito rapida e as
impressdes de uma mae foram enaltecidas, o que representara formas diferentes de imagem
sobre Miami ao seu publico. Apos a categoria AE, foi evidenciada atraves da apresentacdo do
lugar em conjunto a categoria Al disposta através do compartilhamento das informagdes, sendo
assim, os resultados mostram o que se tornou evidente sdo 0s seus pontos de vista, 0s quais Sao

mais expressivos e vistos como primordiais para youtuber.
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No video 02 - Conhecendo as princesas e o chef Mickey — a categoria mais
significativa é Apresentacdo e Exibigcdo (AE) com 41,33%, logo, a Assimilacdo e Imitacdo (Al)
com 34,67% e por fim, a categoria Impressdes da Realidade (IR) 24%. Através deste resultado
compreende-se que dependendo do lugar turistico a narrativa terd mais evidéncia, ou seja, por
ser um relato da Disney a narradora deu énfase no espetaculo, na apresentacdo e exibicéo do
destino turistico como sendo parte dos sonhos de todos.

As informacdes sobre o destino ndo foram enfatizadas pela youtuber e as perspectivas
foram transmutadas em magificacdo do cenario. Pode-se perceber que por se tratar do destino
Disney houve as diferencas nos resultados, pois compreende-se que ao ser chamada pela equipe
da companhia, a narracdo obteve uma caracteristica de exibir como o destino mais desejado do
mundo.

A categoria Al foi considerada a segunda maior presente no video, o conteido narrado
sobre a Disney trouxe curiosidades e despertou interesses de seus receptores, no entanto a
categoria IR foi conduzida pelos relacionamentos comerciais. Desta forma, pode-se entender
gue a maneira como é representada a imagem das cidades possuem relacdo a forma como devem
ser vistas e divulgadas.

As narrativas do canal Chata de Galocha apresentaram caracteristicas:

Duracdo da narrativa: os videos ndo seguem uma base de duragdo, o video 01 teve
aproximadamente 11 minutos e o video 02 possui 18 minutos;

Sequencialidade: as narrativas selecionadas ndo possuem videos sequenciais, no
entanto como 0s outros youtubers ja analisados ha proposta de encandeamentos, ou seja, no
final da narrativa a youtuber fala sobre outro video de modo a encadear e continuar o
engajamento “E t& s6 comegando, esse foi o primeiro vlog. Agora a gente t& se preparando pra
ir pro epcot...entdo volta aqui no canal...”;

Qualidade de contetdo: por ndo se tratar de um canal propriamente de turismo ha
abordagens diferentes, € um canal sobre varios segmentos por isso o contetido trabalhado ndo
foca no turismo e no destino como produto e sim sobre o estilo de vida, as emoc¢es sentidas na
viagem com a familia tendo a cidade como cenario de bons momentos. Desta forma, a qualidade
de conteldo esta associada aos objetivos do canal, as viagens pertencem a um vlog e por isso
néo sdo tidas como abordagens primarias;

Producdo de video: atraves dos videos pode ser percebido que ha uma producéo, com
as edi¢bes, montagens, cortes, caracteres e trilha sonora presente, o que torna dindmico e

complementar a medida que o receptor assiste;
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Humor: em alguns momentos durante as narrativas percebe-se a felicidade entre a
familia, porém a youtuber ndo faz brincadeiras que possa identifica-la por esta caracteristica;

Identidade: a imagem de viajante experiente € associada a youtuber, em suas narrativas
ela menciona outras experiéncias turisticas, associando conhecimentos diante de diversos
destinos turisticos e da fluéncia em determinados idiomas;

Espontaneidade: as duas narrativas selecionadas para estudo, apresentaram muita
naturalidade da youtuber, suas reacdes foram narradas de acordo com a surpresa nos
acontecimentos;

Interacdo: a narradora, na maioria das vezes, grava a narrativa propondo maior
interacdo com seu publico durante o seu relato, a youtuber deixa claro o seu dialogo com os
receptores, ha uma linguagem verbal e visual direta a qual da sensagédo de presenca da narradora
junto ao receptor. Lu Ferreira promove momentos de reflexdes e compartilhamento das
emoc0Oes descrevendo-as para que 0s receptores possam viver em conjunto a esses momentos,

3

no final de cada video ha pedidos para a inscrigdo, ativagdo “do sininho” e “um joinha”
encadeando informagdes breve sobre novos videos € um tchau breve que representa “até a
proxima”.

A anédlise do canal de Tata Estaniecki teve como resultado a categoria mais
consideravel no video 01 — Fiquei noiva! Daily Vlog da Grécia — as Impressdes da Realidade
(IR) com 40,54%, a categoria Apresentacdo e Exibicdo (AE) obteve 35,14% e Assimilacéo e
Imitacdo (Al) 24,32%. Desta forma, a relevancia na categoria de maior porcentagem explicita
que os narradores presentes neste video ao ponto que visualizavam e vivenciavam 0s eventos
davam énfase as suas perspectivas.

A titulo de exemplo: “Meu Deus, é tudo branco...quantas candida n&o usa pra limpar
esse negocio aqui...?”, “Maaano, parece um estacionamento...”, “Parece o metrd da Sé, da
luz...”.

A categoria AE obteve como segunda mais evidente da narrativa, houve uma
apresentacdo e exibicdo das acomodagdes e do transporte utilizado durante a estadia, embora
ndo apresentaram a Grécia como destino turistico dando énfase as atracdes e produtos turisticos
do lugar. Contudo a categoria Al foi a menos evidenciada na narrativa, pois o objetivo do casal
ndo era enfatizar a cidade turistica e sim o espetaculo que era o pedido de casamento surpresa.

Sendo assim, ndo houve informagdes relevantes que possam nortear os viajantes a
regido da Grécia em que o casal de narradores estavam. O video narra de uma maneira
superficial a viagem, centrando no momento particular do casal que simplificou a Grécia como

0 grande cenario de romance para seus protagonistas.
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No video 02 — Daily vlog da Grécia: viagem pra Punta Cana —a categoria com maior
relevancia foi Assimilagéo e Imitacdo (Al) com 57,14%, a Apresentacdo e Exibicdo (AE)
22,45% e, a categoria Impressdes da Realidade (IR) 20,41%. Para a categoria Al o resultado
estd associado ao objetivo da narrativa de trazer informacdes sobre o resort que o casal de
narradores pretendia realizar a cerimdnia de casamento.

Neste contexto, as informacdes trazidas estdo associadas a reproducdo de outras
informacdes sobre o lugar, os ja ditos antes séo reproduzidos transmutando em contetido para
este video, cabe salientar que AE se tornou mais relevante, assim € possivel compreender a
referéncia articulada do espetéculo a ser realizado no cenario luxuoso. Portanto, a categoria IR
ndo se torna evidente a medida que seria controverso demonstrar suas perspectivas diante do
destino e das acomodacdes que serdo utilizadas na realizacdo da cerimonia.

As caracteristicas presentes nas narrativas do canal de Tata Estaniecki:

Duracdo da narrativa: o video 01 - possui aproximadamente 10 minutos e o video 02 -
13 minutos. S&o videos curtos acredita-se que a duracdo da narrativa esta associada aos seus
publicos que sdo em sua maioria jovens;

Sequencialidade: o vlog de Tata foi criado para narrar as suas viagens com seu
namorado Julio, entretanto quando houve o pedido de casamento a playlist teve encadeamentos
de videos que ressaltavam as etapas dos preparativos do casamento de modo sequencial (video
02).

Qualidade de contetdo: os videos ndo possuem conteudos de modo a informar sobre
assuntos turisticos, compreende-se que houve uma alteracdo aos objetivos do vlog propostos
pela youtuber, essa alteracdo esta associada ao seu noivado, casamento, nascimento da filha e
hoje a sua familia. Dos videos selecionados para a investigacao deste estudo, € possivel perceber
que as informac0es veiculadas ndo séo relevantes e dirigidas aos viajantes;

Producdo de video: as narrativas ndo possuem qualidade de imagem comparando a
outros canais, o casal grava de uma forma descontraida e ndo tem como objetivo primordial
para o vlog a melhoria da qualidade das imagens. Percebe-se que os videos séo editados e
possuem trilhas sonoras para que haja maior envolvimento do publico;

Humor: o casal possui alto astral sendo considerados “o casal mais divertido” e das
“trollagens” do YouTube;

Identidade: a simplicidade e naturalidade do casal jovem o0s representam como

auténticos e divertidos;
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Espontaneidade: as narrativas claramente ndo sdo planejadas, ao ponto que h&
experiéncias de acordo com os eventos e circunstancias o casal vai transmitindo, quanto mais
espontaneidade mais envolvente se torna o relato;

Interacdo: os youtubers Tata e Jalio, muitas vezes, conversam com a camera
explicitando diretamente a conversa com o seu publico, muitas vezes a youtuber compartilha
segredos com os receptores e momentos intimos do relacionamento. Assim sendo, apos
apresentar um dialogo direto eles pedem likes, compartilhamentos e inscri¢ao no canal, os quais
sdo atendidos por seguidores engajados.

Em sintese, a construcdo das trés categorias esclarece que as narrativas de viagem estdo
associadas ao imaginario social, o qual resgata na experiéncia turistica as imagens, as
representacdes simbdlicas e os arquétipos incitados por estimulos internos e externos ao
vigjante (JUNG, 1979). Na mesma linha de pensamento, percebeu-se que a categoria
Assimilacéo e Imitacdo (Al) torna-se imprescindivel as narrativas como forma de engajamento
através da informac&o e do interesse ao desejo de consumo, a segunda categoria mais influente
é Impressdes da Realidade (IR) a qual permite que a imagem do destino seja reinterpretada
diversas vezes, de acordo com o pensamento do narrador. E, por fim a Apresentacéo e Exibicéo
(AE) amplia sua atuagdo na forma como os destinos sdo mostrados e representados através da
producdo cultural do espetaculo fomentada pela plataforma e pelos narradores.

Desse modo, percebe-se que as trés categorias formuladas estéo relacionadas, pois para
construir as narrativas de viagem é preciso buscar informacdes relevantes sobre o destino
reproduzindo-as e a0 mesmo tempo, propor ao receptor a vontade de possuir a mesma
experiéncia turistica. Igualmente, as imagens sdo dinamizadas através das perspectivas dos
youtubers que trazem a tona conhecimentos sobre a histéria, cultura, arquitetura e realidade
socioeconémica do destino tornando-as um conteudo superficial, assim as impressdes dédo
identidade e personalidade aos relatos. Assim sendo, o espetaculo faz parte da cultura
participativa incitada pelo YouTube, pode-se compreender que ndo ha narrativas sem mistérios,
suspense e sem a presenca dos elementos narrativos, os relatos desejam atingir a atratividade
sendo substanciais.

A partir dos resultados obtidos através da analise de contelido compreende-se que 0
YouTube é a plataforma que fomenta a cultura participativa, por isso imageticamente se
transfigura em um grande palco performatico gerador de varias producdes culturais. Partindo
desse pensamento, 0s canais veiculam as narrativas de viagem tendo como protagonista o
narrador, youtuber, que atua com objetivo de atrair audiéncia, divulgando por intermédio dos

discursos as opinides, influéncias, marcas de produtos e servicos (RAMOS, 2018).
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As narrativas de viagem sdo baseadas nos discursos, elas sdo estrategicamente
planejadas e expressam através das técnicas de marketing, a motivagdo ao consumo, o
reconhecimento dos desejos por intermédio dos enunciados e a imitacdo em relacdo ao querer
as experiéncias do narrador para si. Para Foucault (2000) a imposicdo pode ser revelada aos
discursos através das relacdes de poder que partem de um fluxo mental, o vai e vem de cima
para baixo, nesta perspectiva pode-se entender que a plataforma seja criadora das relagdes de
poder, pois 0s youtubers mostram seus gostos, estilos de vida, promovem tendéncias e encantam
por meio das estratégias discursivas.

Para Burgess e Green (2009) a cultura é propagada através dos dispositivos do
imaginario de forma potencializadora e difusa emergindo a todos aquilo que estd em voga.
Desta forma, por meio deste estudo € possivel compreender alguns pontos que relacionam os

canais as narrativas de viagem:

a) percebe-se que todos os youtubers ja tiveram experiéncias no exterior, ou seja,
javiveram em diversos paises, estes podem introjetar tendéncias e expectativas
relacionadas ao consumo, promovendo o intercambio intercultural e virtual a

outros youtubers e a diversos cenarios;

b) outro ponto importante é que o canal Estevam pelo mundo é o Unico que possui
foco no turismo com milhdes de inscritos, os outros canais trabalham em
conjunto a outros segmentos, deixando as narrativas de viagem no formato de

vlogs;

c) cabe ressaltar que os dois canais Danielle Noce e Estevam pelo mundo s&o os
que mais procuram informacGes sobre os destinos e se engajam de modo a

produzir qualidade de conteldo;

d) compreende-se que em todas as narrativas ha evidéncia ao consumo,
divulgando marcas e empresas ou através do merchandising nas proprias
narrativas. Em todos os relatos ndo houve neutralidade e sim influéncias
emitidas por lideres, youtubers, havendo na recepcdo da mensagem a
associacdo de imagens que instigam a reinterpretacdo e significacdo baseada

no modo de pensar subjetivo de cada um.
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Dessa forma, partindo das caracteristicas percebidas nas narrativas de viagem, surgem
as categorias explicativas da realidade, as quais o presente estudo elege: Identidade e Status
(1S), Interacdo e Imersao (1), Humor e Espontaneidade (HE) e Tecnicas (TC).

A identidade em conjunto ao status promove aos receptores compreenderem 0sS
destinos turisticos, a partir do estilo de vida e da representacio dos youtubers. A titulo de
exemplo, o casal Danielle e Paulo se hospedaram, na maioria das vezes, em hotéis que se
enguadram no seu status, 0s passeios sdo norteados por suas percepcoes relacionados aos seus
gostos.

Pode-se entender que ha uma seducdo dos receptores aos narradores, 0S quais Sao
influentes e tidos como “herdis” do espetaculo, eles montam atrativos para representar seu
cotidiano a de pessoas “ditas” comuns. Assim, o publico introjeta em sua vida novos habitos,
estilos de vida e desejos baseados nos interesses de figuras virtuais, os youtubers (Thomson,
2006).

Desse modo, 0s receptores iram possuir uma representacdo baseada na visitagdo e
interpretacdo dos narradores a determinados espacos turisticos. Portanto, ndo hd o
conhecimento turistico transmitido de modo neutro, sdo relatados através das perspectivas
relacionados a identidade e ao status do narrador.

A categoria Interacdo e Imersdo se designa & medida que os narradores criam,
produzem e veiculam seus videos, igualmente, ampliam seu publico, havendo em decorréncia,
0 aumento no nimero de inscritos que os faz serem vistos pela plataforma como youtubers. A
criatividade é um aspecto essencial para a relevancia dos videos, pois a0 mesmo tempo que
atraem os receptores deve envolvé-los propondo a criatividade coletiva (BURGENS; GREEN,
2009).

A categoria esta associada ao didlogo atribuido aos receptores, em diversas narrativas,
percebeu-se que essas interacdes sdo essenciais por criar um vinculo, a imersdo, que possa
envolver e seduzir cada vez mais 0s receptores as narrativas de viagem. E a praxe da
virtualidade que concebe o objetivo digital: converter e engajar, de modo, que 0 usuério se
permita ser seguidor do canal, para o autor Tarde (1992) os youtubers envolvem de forma
continua e constante, de modo a exaltar a fascinagdo dos receptores e a fidelidade de serem
seguidores.

Entende-se que as narrativas de viagem propdem o fascinio a determinados assuntos,
as historias narradas de experiéncias turisticas emocionam, divertem propondo carisma e um
bom relacionamento junto aos receptores. Assim, surge a categoria Humor e a Espontaneidade,

a qual foi encontrada através das narrativas de viagem, o que as torna mais atrativas.
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Os receptores gostam de ver as reacdes dos youtubers através da experiéncia e das
diversas situacdes, 0 bom humor gera dinamismo nos relatos enquanto a espontaneidade é um
importante ingrediente para deixa-los auténticos.

As técnicas abrangem diversos aspectos que norteiam a relacao entre os narradores e
receptores. No que se refere a forma de constituir as narrativas de viagem associam-se as formas
de storytelling havendo um intercdmbio de estratégias que magificam o relato, a insercdo do
titulo nos videos auxiliam os algoritmos a remeter o video no ranking das maiores visualizacdes
(BURGESS; GREEN, 2009).

Contudo, os videos mais engajados sdo aqueles que possuem maior qualidade de
contetido e de producdo propondo interagdes com os receptores, gerando maiores reaces. A
énfase do sucesso a determinados canais esta na compreensdo que o YouTube é uma plataforma
com expressivo trafego, onde narradores sdo compreendidos como formadores de opinido e
tendéncias através da atmosfera virtual que permite que os receptores sejam interlocutores.

A priori, o ndcleo central deste trabalho se destinou a compreender a transmissao das
narrativas de viagem, bem como sua atuacdo na dinamizacdo dos imaginarios das cidades,
tornando-se fonte de grande inspiracdo para a pesquisadora durante 0 processo investigatorio.
A partir da investigacdo e das andlises obtidas os resultados foram surpreendentes, indo na
contram&o da hipotese priméria que direcionava os olhares exclusivamente as narrativas de
viagem como sendo produtos potencializadores responsaveis por influenciar e disseminar o
mundo imaginal e a realidade social.

A compreensao de que todos os relatos devem possuir estruturas narrativas nao a torna
geradora de inducéo e sim € percebida como estratégia discursiva baseada na intencionalidade.
Dessa forma, entendeu-se que a figura do narrador tomou grande propor¢édo durante a aferigéo
dos resultados trazendo a reflexdo de que os narradores viajantes ou chamados youtubers, sdo
os verdadeiros potencializadores das narrativas, ao mesmo tempo, que atribuem sua identidade,
personalidade e estratégias comunicacionais a narracdo, eles significam e geram as
representacdes dos destinos turisticos dinamizando imaginarios.

Esta afericdo ndo proporcionou estranheza para a pesquisadora visto que durante a
pesquisa verificou-se a intensidade na articulacdo narrativa dos youtubers e os olhares foram
direcionados aos narradores viajantes, incitando novas reflexdes acerca do assunto estudado.
As categorias evidenciadas nesse trabalho permitiram compreender que as articulagdes estdo
associadas as percep¢des dos narradores sobre 0s destinos, o cimento social conceituado por
Maffesoli (2001) indica que o “eu” depende das agdes do “outro” e assim se constituiu a

composicao dos grupos de interesse virtual.
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Desse modo os viajantes sdo atraidos pelo fascinio da pluralidade e por meio da
materialidade discursiva que aproxima e da voz a quem somente escutava. A representacdo dos
youtubers vai além da tela e da virtualidade, eles sdo as representacdes de gostos, estilos de
vida, habitos de consumo e exemplo de desejos e sonhos do cotidiano.

Em uma analogia, eles promovem a experiéncia, o garimpo que objetiva a exploragéo
e a procura de preciosidades, a cada peneira selecionam o que sera vantajoso para 0 consumo e
a cada pedra preciosa encontrada propGem estratégias para comercializa-la em articulacdes
atraentes. Assim, o produto bruto ao ser lapidado cria uma atmosfera maégica atraindo,

seduzindo e provocando encantamento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou demonstrar o seu interesse pelo fenébmeno comunicacional
gue movimenta a esfera mundial, o turismo. Durante a construcdo do trabalho foi possivel
compreendé-lo mediante a relagdo entre os viajantes, a sua historia e 0s novos conceitos que se
aliam na atualidade, sugerindo que a préatica esta em constante evolugéo, assim como o0 homem.

Sob o olhar da comunicacéo é possivel entender que o imaginario social associado a
experiéncia turistica transiciona através da interpretacdo e subjetividade do viajante compondo
as ressignificacbes baseadas na fusdo da realidade social e do mundo imaginal. Os estimulos
sentidos pelo viajante junto ao contato com a terra estrangeira fomentam representagdes que
causam excitacao através das emocdes, sensacdes e da aprendizagem, fazendo-o encontrar-se
na magia e no estado de encantamento.

A compreensdo do estudo baseou-se na perspectiva de Gilbert Durand (2012) que
trabalha com o conceito do trajeto antropoldgico e suas forcas de coercdo, meio cdsmico e
pulsdo, a definicdo propde o maior entendimento sobre o imaginario e a imaginacdo como
estimulo para construcdo imagética dos destinos turisticos presentes nas narrativas de viagem.
A reflexdo fomentada por Rocca (2018) sobre as cidades auxilia a percepgdo delas como
geradoras da experiéncia cotidiana, errante e de aventura.

Contudo as concepces sobre as tecnologias do imaginario, de Juremir Machado Silva
(2003), endossam o0 pensamento sobre a atuacdo das redes sociais, em especifico o YouTube,
como potencializador de transmissdes e interacdo. Contou-se também, com vasto corpo tedrico
que permitiu a realizagdo do estudo associando a teoria a investigacdo empirica.

Se viajar é estar produzindo vérias significacfes, € compreensivel que as cidades
representem e sejam ressignificadas constantemente sempre que o viajante relatar as suas
percepcdes. E notdrio quando se pensa na potencialidade e intensidade que as imagens dos
destinos turisticos podem causar nos viajantes e aspirantes. A consciéncia e 0 inconsciente sdo
nutridos atraves do imaginario e da experiéncia sendo forca motriz para a composi¢do da
narracdo que é transmitida através dos mecanismos bioldgicos como a memdria narrativa.

Desta forma, o estudo propds enxergar o turismo ndo apenas no viés mercadologico,
mas também como fendmeno sociocultural que une os imaginarios dos viajantes as
representacdes das cidades instigando-os a ver, ouvir, sentir, tocar, degustar e cheirar. A
percepcdo do viajante estd baseada nas experiéncias singulares que irdo compor ricamente a
trajetoria de vida dos sujeitos, essas informagdes serdo disseminadas no contexto social

motivando e criando as expectativas turisticas.
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Como parte da reflexdo, os dispositivos do imaginario permitem as novas formas de
transmisséo das narrativas de viagem, enfatizando a intensidade na propagagéo das mensagens.
Através da pds-modernidade a virtualidade é percebida como meio de acesso as diversas
informacBes e modo de imerséo.

Ela possibilitou que a sociedade experimentasse a nova forma de interagdo, os
viajantes poderiam relatar as suas experiéncias sem custo e ampliar seus ouvintes por todo o
mundo. O mundo imaginal e o real se uniram ao virtual e performatico, assim completaram o
cotidiano dos sujeitos.

Os viajantes passaram a compreender que a transmissao das suas experiéncias através
das narrativas eram parte da viagem, ou seja, tornou-se a praxe turistica aliada ao status e a
comprovacdo da experiéncia. Assim, o0s dispositivos do imagindrio ganharam maior
visibilidade e posicionamento na mente dos usuarios, o viajante podia ter um espaco virtual
para utilizar a sua voz, escrita ou seu mundo imagético através da cAmera e mostrar-se como
referéncia de diversas vivéncias.

Contudo a plataforma YouTube proporcionou um novo conceito de cultura, a
participativa que foi capaz de introduzir no veiculo a transmissdo das mensagens o narrador, o
receptor e interlocutor simultaneamente. Os desejos dos usuarios foram percebidos como
autonomia, sendo a transmissao das suas opinides e percepcdes intensificadas, assim como as
reacOes dos receptores ao contato com determinada mensagem. Houve a criacdo de grupos de
interesses, a veiculacdo e o compartilhamento em massa de diversos conteudos, percebeu-se
entdo que a era digital é democrética e sem filtro.

Por decorréncia a esse momento, os destinos turisticos se transmutaram em imagens,
as narrativas geraram contetudos que foram compartilhados, os aspirantes e viajantes foram
influenciados a pratica, o turismo e a comunicacdo foram percebidos como estratégias que
instigam a vivenciar a multiculturalidade. A sociedade p6s-moderna se permitiu estar conectada
a todo o momento, viajantes as cidades, cidades a histdria e o encantamento a experiéncia.

As pessoas comuns se aventuraram a partilhar os mais diversos discursos e narrativas,
essas pessoas se construiram como referéncia de opinido publica, os youtubers surgiram
expressando autenticidade associando a imagem de naturalidade do seu cotidiano a magificacdo
da tela. O estado de seducdo sentido pelos receptores os faz a seguir, curtir, visualizar o
conteddo que os narradores criam e produzem, cada youtuber possui uma maneira singular de
relatar a narrativa de viagem.

O narrador é gerador e influenciador da pratica do turismo em determinados destinos,

¢ através das suas perspectivas que fomenta as reinterpretagdes dos receptores. Assim sendo, 0
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presente trabalho analisou de que formas as experiéncias turisticas sdo transmitidas no YouTube
através das narrativas de viagem, de modo, a influenciar a dinamizacdo dos imaginarios das
cidades.

Para chegar ao objetivo recorreu-se a analise de conteddo baseado em Laurence
Bardin, as categorias e as hipoteses elaboradas na primeira etapa de construgao do processo de
analise, para que fosse possivel discuti-las e respondé-las. Diante dos resultados percebe-se que
as narrativas dinamizam os imaginarios das cidades possuindo informacgdes relevantes sobre
elas, propriedade de conhecimento sobre as curiosidades do lugar propondo que outros
receptores desejam repetir as mesmas experiéncias, outro dado concebido e debatido é que todas
as narrativas possuem as perspectivas e percepcdes dos narradores fazendo com que 0s
receptores capturem aquela producao de sentido e ressignifiqguem a partir dela.

E perceptivel que os youtubers através das narrativas de viagem produzam o
espetaculo sobre o destino turistico, a investigacdo, o mistério, o estranho e a descoberta
instigam os viajantes a desejarem compreender sobre a terra estrangeira. Compreendeu-se,
igualmente, que haveria outras formas utilizadas pelos youtubers para instigar os imaginarios
das cidades, a partir do cruzamento das andlises e dos resultados obtidos diante das
caracteristicas nos relatos apresentavam pontos cruciais que proporcionavam o engajamento as
narrativas.

Os youtubers expressam sua personalidade, estilo de vida, a capacidade de
comunicacdo, sua postura faz parte da construcdo da sua personalidade como figura publica, é
por isso que compreende-se que cada canal possui uma determinada caracteristica mais
acentuada. Na narracdo é possivel perceber nos videos de Danielle a preocupacédo na realizacdo
técnica ja que o aspecto audiovisual se intensifica por Paulo ser profissional do cinema e
compreender a importancia da qualidade.

Para o canal Estevam a interacdo com os viajantes é mais importante, pois o youtuber
entende que é a partir de um relacionamento e da interatividade com seus seguidores que é
incitada a inscricdo de mais pessoas. No canal Chata de Galocha, Lu Ferreira expfe a sua
percepcdo de mée, a maternidade criou a ela viagens sugestivas para que possa curtir a trés,
assim a sua preocupacao se configura na diversdo e emocao da familia. J& no canal de Tat4 o
humor e os patrocinios sdo pontos altos do canal, a forma de abordagem esta associada a jovens
que desejam aventurar-se a procura de “trollagens”.

Desta forma, as imagens representadas dos destinos turisticos através das narrativas de
viagem pelos youtubers influenciam diretamente na significacdo dos lugares aos receptores. A

viagem para a terra Santa representou magia, religido, divindade e espiritualidade, flutuar no
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Mar Morto representou chegar perto de Deus, no entanto a viagem para Mallorca fomentou a
imagem de uma cidade com diversas atragGes, paisagens incriveis e 6tima recep¢do dos nativos.

A Coreia do Norte foi representada pelo anseio, medo e mistério Estevam deixou claro
as suas emocoes e sensacdes durante a visitacdo ao pais, a cidade foi rotulada como opressora
e autoritaria. Em Chernobyl o youtuber expressou o receio do contato a cidade ainda radioativa,
0 espetaculo que o turismo promove as cidades fantasmas também foram narradas e as imagens
de desastre, grandiosidade e regime foram intensas. Chernobyl ndo representa a desocupacao
da populacdo para o seu bem estar e sim na sua arquitetura e histéria o abandono e muitas
mortes.

A viagem para Miami para Lu Ferreira quis representar as tendéncias e as variedades
no segmento de vestiario e cosméticos, porém a sua narrativa teve outro direcionamento
tornando a imagem da cidade associada ao supérfluo por ndo ter mais informacdes que
direcionassem a qualidade de conteldo, ao final da sua narracdo a youtuber representa a cidade
como sendo brega. Viajar para a Disney representa o sonho de muitas pessoas, a narradora
deixou claro a imagem de imaginacéo, criatividade e faz-de-conta, ou seja, existe a seducéo que
todos os viajantes podem voltar a melhor época de suas vidas e serem criangas novamente.

Grécia sempre representou para muitos a génese, filosofos como Avristételes, Platdo e
Sécrates compuseram varias reflexdes norteando, ainda hoje, véarios estudos. No entanto, a
viagem de Tata Estaniecki associou a cidade a cor branca remetendo a lugar sem aura sem cor
sem personalidade. J& a viagem para Punta Cana representou um paraiso exotico que propunha
de intenso romantismo o cenario de seu casamento, ou melhor a realizacdo de um sonho em
uma terra caliente.

Em sintese, esta dissertagcdo tornou-se a inspiracdo para futuros aprofundamentos visto
gue os youtubers exercem através das narrativas de viagem o poder de influéncia transmitidas
pelos dispositivos do imaginario. Compreender o turismo como fenbmeno e a experiéncia
turistica como pratica de vida incitou o desejo de querer investigar a dinamizacdo do imaginario
enfatizando as representagdes das cidades em todas as suas formas.

Desta forma, percebeu-se através das analises que o narrador é o centralizador desse
estudo, a figura do cotidiano estd relacionada a postura do youtuber, a sua narrativa é
fundamentada na estratégia e na intencionalidade. Pode-se compreender como aquele que
informa e a0 mesmo tempo transmite a sua percep¢éo materializando o seu discurso.

O narrador viajante € o explorador que ao mesmo tempo seleciona o que devera ser

descoberto, se ele é a representacdo da sociedade pos-moderna pode-se dizer que é aquele
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aproxima a sua realidade, pois a0 mesmo tempo, segundo Serbena (2003), afasta a
autenticidade.

Acredita-se que o presente estudo ira contribuir com a sociedade e a comunidade
académica compreendendo as transformacdes sociais e tendéncias da sociedade pds-moderna
em relacdo a tematica. Entender o narrador viajante provoca novas reflexdes acerca do cenério
virtual, massivo e urbano.

Essa pesquisa gera diversas perspectivas, a partir dela constitui-se metas e objetivos,
0S quais geram expectativas e motivacOes para as proximas etapas académicas. O interesse no
estudo de recepcdo torna-se uma proposta, seguindo a mesma tematica que devera ser
aprofundada, evidenciando a diferenca de experiéncia turistica e vivéncia sob o ponto de vista
do imaginario.

Nesse pensamento, sera possivel refletir sobre o fluxo comunicativo entre narradores,
mensagem e receptores. Pensa-se em atribuir a énfase aos receptores e as potencialidades
disseminadas nas transmissdes, entendendo que as mensagens geram diversas interpretagdes e
significacbes. A provocacao baseia-se na recepcdo dos relatos levando-se em consideracdo 0s
tipos de narrativas, as quais podem gerar diversos efeitos e interferir no resgate conceitual e

singular das experiéncias.
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APENDICE A — Canal Danielle Noce

4 P pl o) 002/1952

FLUTUEI NO MAR MORTO E ELE TA SECANDO | MAR MORTO - ISRAEL | DANI NOCE VIAGEM 144

943.495 visualizages + 1 de mar. de 2017 il 7ML &1 53 4 COMPARTILHAR =i SALVAR

Transcricdo: Video 01

1. [Mdsica]

2. Passando o dia aiui no Abu Shukri

4. Pois entdo, nossal
5. tem umas tem umas ervinhas, muito bem temperadoo pao quentinho oscaras séo gente boa

6. ele éum Eouco azedinho se vocé colocar na medida certa na boca € o sabor explode na boca

8. O faléfio esta uma delicia, sério! Muito, muito bom!

9. E em uma ruazinha bem pequenininha ao lado da via dolorosa se vocé achar mais facil

10.é na oitava estacao de jesus cristo, ou seja,na oitava estacdo que ele passou carregando a cruz
11.6 um pouquinho mais para cima mas vocé desse e ja esta aqui

12.olha o sanduichinhos!

13.Veﬁetarianos iassam bem aﬂui

15.[Msica]

16.Na verdade a cI;ente nao comeiou ior aﬂui, Eassamos no Zalatimo

18.S6 que assim os caras ndao abrem sempre, eles terminam de fazer o doce ai eles abrem

19.Ninguém sabe quando é a gente chegou ali e perguntou para o cara:

20.Que fica em uma banquinha que é de suco na frente e dai a gente chegou 14 e estava fechado

21.de novo

22.e a gente perguntou para 0 homem: o que acontece? eles ainda ndo terminaram de fazer o doce
23.Vamos ver se a hora que passarmos ali vai estar aberto se ndo...s6 amanha!

24.0 fundo da loja esta fechada e atras demim é o Zalatimo é a loja de doces que dizem que é a melhor
25.meu € a segunda vez que passo aqui e esta fechado terceira na real agora

26.[Msica]

27.1sso aqui estou olhando faz muito tempo, ele falou que chama honeyball, ou seja, bolinha de mel
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28.Estava perguntando para ele como se chama em arabe, ele falou para mim que se chama a@ma ou zalabia
29.é uma bolinha de mel gue parece uma bolinha frita passado em uma calda parece

30.ndo parece ser s6 de mel, calda tem um gostinho de mel ndo é forte o gosto do mel

31.mas parece mais uma calda de agucar assimcom um pouco de mel

32.0lha como ela é!

33.E gostosinho mas tem muito gosto de fritura

34.ndo achou?

35.Uhum!

36.Gosto forte de fritural

37.Vamos pegar um suco entdo?De Roma?

38.Vou aproveitar e pegar mais um suquinho de roméa

39.Antes de ir embora porgue néo sei 0 nde é que vou achar tanto suco de roma como aqui
40.que tem em tudo quanto é lado, eu quero nesse daqui oh

41.[Msica]

42.0 cara SO espreme e sai suco e ndo tem mais nada ndo tem agucar ndo tem mais nada

43.é uma delicia

44.muito muito bom

45.Um desses sucos da 15 shekels e d& mais ou menos R$12 reais mais ou menos

46.Mas assim natural da fruta 02 romds, bem espremidas assim, em cada suco

47.E o almocgo, tudo tudo que a gente pediu ali deu cinquenta, quarenta reais para nés dois

48.E a gente ndo consegui comer tudo.E bem servido assim

49.Aquela vez que eu estava falando que eu acho engragado, o cara se incomoda muito com

50.0 bigode (outro narrador possui), ou eles tém que zuar o bigode dele,ou tém que falar que € bonito
51.Eu ndo sei qual que é nesse negdcio é tipo uma bunda o meu bigode

52.Um cara tirou os 6culos para ver 0 meu bigode eu ndo sei para onde a gente esta indo

53.Acho que a gente esta no quarteirdo mugulmano agora

54 Estamos perdidos para variar, a gente se perdeu vocé nao acompanhou a live no instagram,
55.vocé perdeu porquea gente estava la perdiddo no meio do quarteirdo judaico a gente ficou perdidago
56.até chegar no hotel na época a gente entrou por outro portdo bem divertida essa live

57.bem divertido

58.eu acho que por eu estar de bigode parece que eu estou com fio dental uma bunda de fio dental
59.andando por aqui eles olham mais 0 meu bigode e depois olham para a Dani

60.para chamar ela de beautiful

61.eu fico pensando se seu bigode incomoda ouse eles gostam?

62.Eu queria saber ou se é os dois assim

63.Chegamos de novo no jafreguety a gente néo vai ver a torre

64.nem vai ver, provavelmente ndo vai ver a torre de Davi

65.t4 lindo

66.0s caras estdo apaixonados pelo seu bigode provavelmente a gente ndo vai ver a torre de Davi

67.e as escavaic“)es

69.Quem vem aqui deve ficar duas semanas por causa da historia, ver templos sagrados
70.Ent&o acho que j& vimos uma boa parte interessante agora vamos embora
71.[Msica]

72.Pegamos um segundo carro taxi para irmos para ir pegar um carro porque

73.a gente quer Ir para 0 mar morto

75.No primeiro dia, porque a gente achou que era Shabbat e o cara ficou falando que era shabbat,
76.Mentira

77.Eu ndo sei por que mas deve porque aqui é oldcity um lugar muito turistico um caos

78.voceé chega ali do lado dos taxi tém um montede taxis

79.e o cara falou assim: 50 shekels ai eu falei assim: liga o taximetro e o cara do lado falou, fago 40

80.ai eu falei: tA mas liga o taximetro todos ficaram putos entraram no carro e pararam de falar com a gente
81.ai um cara falou pra gente: se vocés quiserem taximetro fala com aquele cara ali da frente dai

82.eu fui perguntei se ele ligaria ele disse que ndo mas faria por 25 entdo varia muito o preco 25, 40, 50



178

83.tem um ndmero que voceé liga para evitar isso eu ndo sei se tem uber ainda, ndo pesquisei!
84.ndo sei se tem na cidade antiga eles cham de sherot tipo uma va

85.[Musica]

86.Gente estamos aqui na estrada j4, e estamos indo para 0 mar morto

87.Esta frio ndo sei se a gente vai chegar 14 e vai nadar mas eu quero ver o mar morto

88.Peraivocé esta falando que a gente vai pegar duas horas de estrada vai chegar 1a e ndo vai nadar?
89.A questdo é que se vocé botar um pé tanto faz,tem que flutuar no mar morto

90.Eu vou ver se meu corio aiuentar eu flutuo se ndo ai tem o iooile ndo Erecisa vir até aﬂui

93.a gente j& esta 300 metros abaixo do nivel do mar agora ndo sei por que a gente esta subindo
94.um poucopassamos por umas fazendinhas de cabra

95.agora a paisagem?

96.E incrivel completamente desértica fica mudando entre um pé de rose e quartz
97.Maravilhoso, ta bem na moda!

98.0 que salto os olhos é o ocre. Ah é o ocre para vocé?

99.Tudo parece que tem cor de algodao doce

100. Muito lindo assim

101. Sério! Gente olha esse lugar aqui

102. E surreal

103. Parece algodao doce, é tipo rosa bebé com azul

104. claro

105. lindo isso

106. [Musica]

107. Entrando aqui no mar morto, parece uma pintura ndo tem como dar foco
108. Porque ndo se sabe para onde tem que focar tem que entrar de chinelo,

109. se for fechado é melhor porque esta entrando um monte de pedrinha

113. vamos ver se da para flutuar mesmo
114. e eu todo encolhido ndo consigo flutuar
115. primeiro o joelho

116. ndo ta muito frio!

117. Vai vaiconfia em mim, ajoelha

118. Vai vaivai ajoelha

119. A 4gua esta 19° graus

120. Ndo é a gua que esta 19 graus e la fora
121. Eu vou fazer um Xixi

122. N&o porque vai aparecer, fica tudo oleoso
123. Meu Deus do céu...Risos

124. Vai flutua

125. Eu t6 tremendo

126. Ai ta muito gelado

127. Ainta muito gelado

128. Gente é muito raso aiui

130. Ta ligado

131. Muito muito raso

132.Vocé so precisa existir

133. S0 existe

134. Respira esta flutuando

135. Tem que tirar a jéia porque ela fica toda escura, ndo t6 falando de bijuteria e sim de ouro mesmo
136. ta rolando uma obra ali porque aquela parte é de propriedade dos hotéis e essa é a parte publica
137.igual tem que pagar para entrar a gente pagou?
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138. Sim sim, eu fiquei esperando o troco

139. 20 shekels por pessoa

140. Eu acho que ndo é para pagar

141. Freepublicheach

142. Se ele enganou a gente, a gente foi enganado!

143. E uma cidade toda de hotéis, eu gostaria de saber onde moram as pessoas

144. Que trabalham nesses hotéis?

145. Olha olha

146. Que louco isso!

147.1ss0 aqui, a gente t& no lado sul

148. S&o dois, um lado norte e outro sul

149. E 0 meio é s6 ligado por um canal especial que eles fizeram

150. Ha dois milhGes de anos se ligava ao mar mediterraneo, o mar morto recebe agua do rio Jorddo

151. mas como € usado essa agua pela agricultura pelo Libano Siria, Israel 95% é utilizado para agricultura
152. entdo esta baixando o nivel do lago norte 1 metro por anoe na costa 5 metros por ano, tem 300 metros
153. de profundidade por isso que eles ndo se ligam mais s6 que assim abaixa um metro e a cada um metro
154. que abaixa ele perde 5 metros de costa tinha hotéis construidos aqui assimai o lago estava pertinho
155. desse hotel ai agoraesta hd 11km do hotelaqui no sul est ao contrario estd aumentando

156. tem Eiscinas com muitas concentrai(”)es de sais ndo sei o ﬂue iSSO ﬂuer dizer

158. cosméticos e outras coisas entdo aqui desse lado do sul ele estd aumentando na verdade estivemos

159. perto dos hotéisamanha vamaos tentar ir para o norte para ver a diferenia

161. La em cima é mais de boa porgue tem hosteis e um kibut e tem um wadi la que dizem que é lindo

163. Que loucura parece um olho assim isso ninguém te conta sé aqui no canal

164. Que louco!

165. Eu t6 flutuando, eu n&o estou encostando em nada

166. Gente isso s&o as pedras de sais enormes. Olha isso!

167. 6 barulhinho

168. [Musica]

169. Ol4 gente vou mostrar o elevador do Shabbat,

170. E o elevador do shabbat ele paraem todos os andares

171. a pessoa que entra nele vai esperando até chegar 1a embaixo imagina eu preso no elevador do shabbat
172. mas ainda me sinto estranho de roupao no meio de areas sociais

173. é tipo uma terma saca?

174.Vocé esta vivendo coisas novas entao é tipo isso

175. podia ser mais friendly

176. é muito chique para um momento sisudo é o meio de pessoas mais velhas sisudas
177. vamos ver se a gente consegueentrar na piscina

178. Cara, eu nunca cheguei na piscina tipo Gltimo horério dela e tinha tanta gente na piscina
179. tipo nesses hotéis gigantescos sabe?

180. Tipo 300 quartos entdo até comparado tem sei 1& 20 pessoas aqui

181. vocé bebeu agua? Nao pode amor

182. Eu coloquei a lingua queria ver como era

183. muito salgada?

184. Nossa!

186. Claro que ndo

187. Tomou banho com agua do mar morto

188. N&o ha de ser nada

189. [Musica]

190. E ndo é que o cabelinho fica mais lisinho?

191. Olha la o bigodao!

192. Olha eu acho que seus cachos estdo melhores na Amazonia
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193. Mas meu meio que tipo... d& uma amaciada no cabelo

194. fazia tempo que eu ia pentear meu cabelo e ndo sentia nossa

195. Acho que o lance do mar morto funciona mesmo. Seguinte é hora de tour no quarto
196. Olha a felicidade da pessoa, tomando a cervejinha

197. Esse é o quarto do hotel, tudo baguncado

199. Se a pessoa € a melhor amiga entdo

200. sabe lidar com os defeitos né, aqui 6 oi aqui tem banheiro tem umas coisinhas aqui

201. Que a gente ja usou aqui o chuveiro aqui tem uma banheira

202. Estava muito pensando assim nessas questdes, de turismo e tal fui tomar banho e pensei:
203. de onde que vem essa dgua?Porque é um deserto aqui né

204. E dai o mar morto ele é completamente salgado e muito salgado a gente béia pela quantidade
205. de sal dessalinizar, 0 mar morto seria demais para dar banho na galera

206. De todos esses trés quartos nesses daqui maisos outros que tem pra l& de hotéis

207. Cara de onde vem essa agua meu?

209. Cara por isso que eles enfiaram tanto hotel aqui no meio do nada

210. Aqui tem armério, frigobar bizarro a gente ndo consegue abrir 6h, deixa aberto que coisa!
211. Porque um frigobar tem que ficar fechado?Que coisa!

212. Dai enfim, mesinhas ndo sei 0 que € isso, aqui mesinha de cabeceira

213. Aqui a cama que t& um caos, fui eu que revirei

214. Tem um mini menino e tem livrinhos do menino,

215. ele esta lendo isso aqui Joe Sacco- Palestina

216. Esse menino |é para mim para eu dormir me diga amor o que céta achando desse livro?
217.Eu li ele ha um tempo atras, eu queria dar uma lida para problematizar

218. a questdo do estado de Israel. Bom se o Paulo ndo tiver tempo de problematizar

219. vocés podem problematizar, ai nos comentérios também

220. Isso eu ja falei que vai ser um vlog um programa colaborativo porque é muita histéria
221. é muita coisa acontecendo no mesmo lugar

222. E numa regido pequena. Problematiza!

223. Sinta-se livre para fazer isso, tem uma &gua aqui, umas frutinhas aqui.

224. Que mais?Tem uma mesinha com uma cadeira para ca. Ali tem TV. Aqui Dani, oi

225. E aqui tem uma sacada, que ndo se consegue ver nada, porque a gente pretende sair daqui muito cedo
226. E ndo vamos conseguir ver nada. Vamos comer?

227.VVamos problematizar agora

228. O restaurante para vocés, é o seguinte é um buffezdo mesmo

229. Chuta o prego!Falar ndo, vou dar tempo. Tempoooo, valendo

230. Prego,modesto 190 shekels, 150 reais por pessoa mas enfim a gente deu um réle para ver
231. se tinha outro lugar. Até o mcdonald’s estava fechado

232. Entdo a gente vai em outro restaurante aqui e vocé pede um pratinho normal vamos ver
233. [Musica]

234. Isso dai ndo é um restaurante, amor?

235.E tiﬁo um bar. O ﬁue esta acontecendo aiui?

237.E no hotel e a idade minima até agora 60 anos e cuidadoras

238. As pessoas sabem coreografias de musicas todas elas juntas.

239. Ha alguma coisa, uma convencdo. Eu ndo sei a gente entrou em uma excursao da terceira idade
240. Mas eu e o Paulo a gente tende a fazer programas s6 da terceira idade.

241. Eu acho que a gente esta nessa idade e a gente ndo sabe disso

242. Isso aqui daria um filme do mesmo diretor daquele as tartarugas podem voar

243. Eu tenho certeza que ele ia fazer um filme maravilhoso

244, Para mim seria um filme do Kusturika, é mais o leste europeu a pegada dele. Mas casaria bem!
245. Eu t6 brincando aqui mas eu gosto mesmo de ver o0s senhores se divertindo e aproveitando a vida
246. que eles tem mais que fazer isso mesmo!

247. Eu pedi uma saladinha de pepino, tomate
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248. Pizza de queijo com rdcula e uma pizza de leguminhos

249. Uma abobrinha um queijo feta um tomate e um pimentéo.

250. E maravilhosa!

251. Estd maravilhosa!

252. Gente eu gosto quando eu pago pela minha lingua. Eu ainda estava com preconceito sabe
253. Se vai ser boa, vai ser horrivel ai paguei pela minha lingua

254. Cara é bom

255. Sabe como a comida é honesta é boa?Muito mais barato comer um prato desse 40 shekels cada
256. do gque vocé pagar 190 do buffet por cada pessoa. Esta tudo bom, o pdozinho

257. Colocaram na mesa quentinho, com a casquinha gostosa a pastinha de azeitona que a menina
258. trouxe estilo couverzinho é bom sabe

259. Tudo gostoso!

260. A Eizza ta boa, a salada esta boa. Eu me surpreendi

262. Bom dia pessoal!

263. Sdo 05h10 agora

264. Estamos indo ver o nascer do sol
265. Em um lugar chamado Massada
266. E dai a gente tem que subir Lhora
267. No proximo viog
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Video 02
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Transcrigéo:

[Mdsica]

Viemos direto pra Palma

Hoje é nosso ultimo dia aqui em Mallorca

E a gente vai dar um role pela cidade

A primeira coisa que a gente veio foi no mercat de I’olivar
Que é o0 mercado mais tradicional de presuntos hibéricos

ok wphE

8. Jamons...

9. Jamons hibericos

10.Ali vocé vai ver que tem varios

11.E vai aumentando

12.Daqui que é mais barato

13.Que é onze e pouquinho e até 14 na ponta que é 160 e poucos
14.Esse aqui que é criado comendo racdo e la no final que que é criado solto
15.Comendo belotas que é um tipo de castanha

16.e dai faz uma grande diferenca no sabor da carne

17.E o segundo motivo é quanto mais envelhecido mais caro
18.Exatamente igual queijo

19.Que nem vdrias coisas na vida

20.Que nem a gente

21.A gente quanto mais velho vai ficando o que?

22.Mais charmoso, eu pelo menos

23.Mais inteligente, mais experiéncia

24.Pensa que vocé é um jaman, que vocé é um bom vinho
25.Pensa assim

26.Que voceé vai ver que 0... vai dar sempre certo

27.Mamos continuar aqui o passeio que depois a gente vai pra outros lugares...
28.[Musica]

29.Agora a gente t& na Plaza Mayor



31.Se ndo a mais importante

33.E no dia 19 de janeiro
34.E a festa do patrono
35.Que ¢ sdo sebastido
36.Eles fazem uma fogueira gigante no meio da praca
37.E cada um traz suas carnes, seus paes

38.E dai eles vao fazendo tipo um churrasco coletivo
39.E é uma praca no estilo italiano

40.Entdo ela é toda construida em volta de prédios
41.E aqui é um menininho muito com meu chapéu
42.[Musica]

44 .Entdo, esse aqui é um exemplo da influéncia dele

45.Tem até uma decoracao dele ali em cima, que ele que inventou
46.E um tipico prédio do modernismo cataldo

47.Quase uma negacao da praticidade

48.Das formas retas, né cara...

49.Das formas utilitarias

50.E é lindo, é como se fosse uma fantasia no meio da cidade
51.[Musica]

52.A gente ta na frente da prefeitura que inclusive tem uma
53.parte de madeira linda toda talhada, assim

55.56 que vocé ndo conseguiu filmar muito bem né amor...
56.Porque o sol ta bem em cima, né

57.E na frente da prefeitura tem essa oliveira aqui

58.E eles acham que ela ta entre 600 e 1000 anos...
59.Mas ela da oliva até hoje

60.Gente, eu preciso plantar uma oliveira 4 na fazenda
61.Que dai vai ficar pros netos, bisnetos, tataranetos...
62.[Musica]

63.Lembra a igreja que a gente veio aqui no primeiro dia
64.Passou do lado de fora, filmei com a osmo a noite?
65.Entéo...

66.Entramos nela hoje, ela é impressionante

67.Alguns fatos rapidos

68.Demorou 300 anos pra construir

69.0u de 1300 ou até 1601

71.21 metros e meio

72.Ela chama igreja da luz ou do céu
73.E a dica é a seguinte:

74.VVenham aqui pela manha ou mais pro final da tarde
75.Que vai bater a luz nos vitrais

76.A gente veio na pior hora

77.A luz td em cima da igreja

78.Ela tem tanto vitral

79.Tanto que ela chama catedral da luz
80.Porque ela tem muita luz entrando
81.Dia 2 de fevereiro e 11 de novembro

183
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82.Acontece um negdcio especial

83.Bate a luz naquela roseta e ela reflete nessa roseta que da pra frente
84.Que reflete a luz pra rua

85.E no dia 21 e 22 de dezembro pela manha também

86.A luz, obviamente do sol, da certinho na roseta da frente na roseta de tras

88.Agora uma coisa curiosa que o gaudino no inicio do século vinte
89.Ele veio aqui pra restaurar a igreja
90.Entdo ali a frente onde tem o altar, ele fez tipo aquele mébile gigante

92.Nas colunas também, pra deixar...

93.Pra dar uma achatada nas colunas

94.E a coisa mais curiosa de todas é a Ultima capela
95.Que quem fez foi o Barcel6

97.Teve muita resisténcia né...tem gente que acha horrivel
98.Tem gente que acha que ndo tem nada a ver

99.Tem gente que acha lindo

100. Criaram muito debate

101. O bispo na época comprou a briga quis fazer

102. Artistas durante séculos fazem capelas diferentes

103. Porque ndo usar artistas contemporaneos e fazer sobre 0 nosso século
104. Eu achei interessante

105. Porque de fato, por que a gente deixa como algo imoével?
106. Cé vé que a fé e a religido também navega no tempo

107. Trazer uma arte contemporanea pra falar de algo téo formal
108. E interessante

110. [Musica]

111. Eu to embasbacada

112. Vocé sai da igreja e da de cara com isso aqui 0...
113. Cara...tudo aberto, da de frente pro mar,

114. A igreja da de frente pro mar

115. E, é muito lindo

116. Coisa mais maravilhosa

117. [Msica]

118. Hora da praia agora...

119. A gente ta em punta de “greu”

120. E uma praia nudista

121. Mas o Paulo falou pra mim que toda praia na Europa é meio nudista
122. Entdo t& todo mundo pelado

123. Entdo agora € aproveitar...

124. Mas ndo da pra filmar ndo...

126. [MUsica]

127. Peixe no sal

128. Vai no forno no sal e esse sal mantém a umidade do peixe
129. Entdo é um peixe molhadinho

130. Que ele acabou de sair do mar e direto pro seu prato
131. T4 maravilhoso, t& com gosto bem de peixe mesmo
132. Ele é bem saboroso, equilibrado

133. Ndo tem muito sal
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134. Acho que a azeitona é o sal que fica na mesa aqui
135. Mas néo quer dizer que ta ruim, que ta sem graca...
136. T4 gostoso, bem simples, bem fresco

137. Muito bom

138. Aqui é uma tortinha trufada que t& na ponta aqui

140. T4 melhor do que a outra
141. A trufada tava meio que um gosto de hidrogenado, assim...

143. Mil folhas, que é aquela coisa que sempre se despedaca antes de vocé comer

145. E o Gltimo

146. Uma tortinha de aveld

147. Essa é a melhor de todas, tortinha de aveld

148. Come a tortinha de avela

149. [Musica]

150. Tour de quarto do hotel... tour de quarto do hotel...
151. Cuidado amor

152. Como vocés sabem a gente ta em Palma agora

153. Por isso cada hora é um hotel

154. E dai o que acontece

155. A gente ta fazendo algumas cidades

156. Como vocés perceberam a gente fez mais a parte do norte
157. A gente nem foi tanto pro sul.

158. Tem vérias coisas no sul que eu queria ir...

159. Mas enfim...

160. No oeste também, no leste tem praias lindas de areia
161. Tem varias que tem que chegar

162. A gente até ia hoje

163. Mas tem varias que tem que pegar trilha

164. A Dani ainda ndo pode

165. E outras tem que ir de barco

166. Enfim, tudo bem...

167. Mellorca vem ai, Mellorca véo ser coisas de barco e tudo mais
168. Mas as dicas que a gente ta dando aqui

169. Se vocé vier e tiver fazendo um tour pela Europa e vai ficar quatro dias
170. Se vocé seguir o que a gente t& fazendo

171. E bem legal...

172. E uma viagem beeem legal...

173. Bem divertido

174. Entdo é o seguinte...

175. A gente ta no valparaisopalace e spa

176. E o hotel que a dani e o paulo escolheriam pra ficar?
177. Naado

178. E um hotel gostoso, é aquele estilo de hotel de rede
179. Grande, com muitos quartos

180. Ou a gente escolhe uma coisa que nem foi em Israel
181. Que era no meio do lugar que a gente queria ficar
182. Dai ndo importando hotel

183. Ou a gente escolhe o hotel

184. Se a gente tem opcéo

185. Numa cidade grande



186. A gente escolhe um hotel boutique e tal...

187. Que € 0 que a gente...

188. Que esteja dentro do nosso planejamento financeiro
189. Mas assim... é 0 que a gente mais se identifica
190. Entdo por exemplo

191. Desses todos que a gente ficou aqui esses dias
192. O que eu achei mais no nosso estilo nesses dias
193. Foi o primeiro... Aqui em palma...

194. Que era...

195. Maravilhoso...

196. O sanfrancesco

198. Aquele hotel servico impecéavel, impecavel.
199. Maravilhoso
200. Mas o que eu tenho a dizer é...

201. Existe o gosto pessoal e existe coisa que foge do nosso gosto

202. Mas a gente sabe que as pessoas gostam

203. Entdo pra quem curte um ambiente mais tradicional...

205. E uma Gtima opgao...

206. E muitas pessoas gostam
207. Entdo fica a dica...

208. Fica a dica... maravilhoso...

209. Pelo que eu vi até agora o servico incrivel, pessoal feliz, disposto...

210. Prestativo, que pra mim é o que mais pega em hotel
211. Pode ser um quarto minusculo, ndo cabe nem a mala
212. Que as vezes tem quartos assim...

213. Mas quando o servigo é bom...cé nem se importa

215. A gente passou muito isso no Chile
216. Que ndo foi pro ar
217. Mas uns quartinhos mindsculos, simples

219. A galera de boa, né...

220. Exatamente

221. Entdo vamos pra esse tour ai, que td demorando
222. Abriu a porta...entrou

223. Tem um negdcio aqui amor...

224. Algo técnico que a Dani ndo pode abrir

225. Depois, oi!

226. A gente tem aqui um banheiro

227. Bidé aqui, vaso aqui...

228. Espelhinho...espelhinho ali também.

229. E ai aqui 6... tem alguns affairszinhos

230. Alias, deixa eu ver se tem condicionador.

231. Aaaai tem condicionador!

232. Eu ndo trouxe nem shampoo nem condicionador
233. Porque queria diminuir a mala

234. No outro ndo tinha nem condicionador

235. Pra ca... chuveiro

236. Olha que da hora esse chuveiro, amor

237. Essa portinha aqui...

186



238. Aqui esquentador de toalhas...bonitinho isso daqui
239. Isso aqui eu gostei, bem legal

240. Outro espelhinho...

241. Uma porta pro quarto do lado

242. Aqui pra vocé colocar sua roupinhaa

243. Aqui temos armarios, armarios...

244. Um camao, alias todas as camas foram separadas.
245. Os casais ndo querem ficar juntos na europa?
246. E iss0?

247. Eu acho que o gerenciamento do espaco do hotel
248. E mais barato, é mais inteligente...

249. Porque se for dois amigos ou duas amigas

250. S6 separar a cama e ja era...

251. Aqui...cadeirinha, com mesinha...

252. Aqui tem uma mesinha de escritério...

253. Aqui... frigobares... com coisinhas

254. Aqui ainda tem uns docinhos... tem um salgadinho ali...

255. E ai, miiimos

256. Que € 0 que a gente mais gosta

257. Mimos sdo muito legais

258. O aqui 0...bienvenidos clientes

259. Ainda colocaram nossos sobrenomes ali...
260. E ai docinhos.

261. Quer experimentar um desses docinhos ai?
262. O que bonitinho, tem até uma pena aquii...
263. Pega esse aqui 6....que tem o copo de chocolate.
264. Que ele come numa coisa so...

265. Huuum..bem chocolatudo...

266. E ai...pra ca... ainda temos varandinha, geeente
267. Olha que da hora

268. 00, varandinha vai pra la...

269. Aqui tem uma mesinha

270. Ali na ponta a piscina do hotel

271. Ali vocé vé toda orla... olha a catedral ali
272. Acho que vocés ndo vao conseguir ver
273. Bem aqui 6 gente...catedral ali...

274.Ela é enorme

275. Muito...muito da hora...

276. O o castelinho ali...

277.Vocé ndo vai falar sobre o castelinho?
278. Que vocé ndo falou nada, né...

279. E o Gnico castelo redondo da Espanha
280. Ele também foi construido pelo Jayme 1
281. Que construiu a catedral em 1300

282. Pra ser a residéncia dos reis de maiorca
283. Porque eles tém a vista da cidade

284. E ele é meio uma fortaleza também

285. Nunca foi...

286. Acabou sendo priséo a maior parte do tempo
287. E tem essa curiosidade...

288. Que € um prédio redondo

289. Cara...eu gostei muito de Palma
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290. Muito mesmo

291. Acho que é uma cidade na medida certa
292. Muito gostosa

293. Ndo tem lembra ar...

294. Ou alguma cidadezinha na toscana

295. Agora sé complementando

297. Aqui em Palma, um na Franga e um na Inglaterra
298. Entdo sdo sO trés e esse aqui € o Unico da espanha
299. Ahhh ainda tem...ainda ganhamos mais uma affairzinho

301. Cheia de coisinha, uma quilita...

302. vocés lembram das quilitas que a gente falou pra vocés?

303. Um sal marinho fino, acho que eles produzem aqui

304. Sim, eles produzem bastante sal aqui

305. Ganhamos améndoas

306. Ahhh olha que da hora, aguela misturinha de tomate

307. Eles tém um apreco pelo tomate e o tomate deles € muuuito bom

308. E um paté de figado de porco de pata negra

309. Pata negra € um tipo de porco de pata negra que ai vem o jamon.

310. Que vocés conhecem.

311. Entao foi isso,

312. Agora a dani vai fazer o balde de gelo dela e depois a gente vai sair pra jantar
313. [Musica]

314. A gente veio tomar um drink super especial agora aqui no granmelia
315. Eles tém um bar do lado de fora do hotel que da pra essa vista maravilhosa
316. O bar se chama dry Martini e é um dos bares mais famosos da espanha
317. Porque o barman daqui é o melhor barman da Espanha

318. E o RavierDallasmuelas que é o mixologista responsavel

319. em parceria com o granmelia

320. E 0, ta de parabéns...

321. [Musica]

322. E um tartar em cima de um péo fininho, com algumas alcaparras

323. Teve queijo, teve cava, teve tartar...vai vir mais

325. E assim, o chef fez assim ...
326. Ele achou que eu s6 ndo comia carne, ele achou que eu ia comer peixe e frango
327. Dai quando ele descobriu

329. E ndo é que ele deu um jeitinho, td muito booom
330. Isso aqui é um gaspacho de morango

331. E ta delicioso

332. Sim, isso é salgado, ndo é doce.

333. Migas de sobrasada é como se fosse

334. Uns miolinhos aos murros de sobrasada, sabe
335. Pega 0 miolinho do péo e fala: uh..uh...

336. E na verdade, ndo é o miolo do péo

337. E uma sobrasada

338. Minhas muellas tdo falando sobre textura
339. E s6 textura, é s6 crocancia

340. A pessoa ta caindo assim 0, de sono

341.E eu viro e a pessoa s6 diz
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342. Amanha as 7h da manhd com o check out pronto
343. Pra ir pra menorca

344. A vida é brava

345. Bravissima

346. Néao, ela é maravilhosa

347. To falando aqui 6 pra galera,

348. Eu amo vocés demais mas preciso deixa-los
349. Como assim???

350. Eu preciso dormir nem que seja 30 minutos
351. Compartilha o video

352. Manda no whatsapp pra galera

353. D4 like nesse video

354. Amo vocés também de mais

355. Beijo

356. Chegamos em menorca...

357. [Mdsica]

358. Sabe um lugar onde cé se sente protegida?
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APENDICE B — Canal estevam pelo mundo

E uma coisa surreal, surreal eu nunca!
passei por nada parecido assim

o) 002/37:23

COMO é a COREIA do NORTE? - O pais MAIS fechado do MUNDO.

4.952.762 visualizagGes + 3 de nov. de 2019 lb 247 MIL ,l 48MIL P COMPARTILHAR =, SALVAR

Transcri¢do: Video 01

1. E uma coisa surreal, surreal eu nunca passei por nada parecido assim
2. Eu acabei de chegar na Coreia do Norte, 0 pais mais fechado do mundo
3. aqui ndo tém internet, filmes de Hollywood, ninguém sabe o que é uma rede social

guer vocé venha pra ca ou ndo

Também quero deixar claro que esse daqui ndo é um video sobre politica
sou apenas um viajante, com um celular que resolveu vir pra ca

€ mostrar pra vocés tudo que eu vi

e tudo o que eles me permitiram ver

10 Falar da Coreia do Norte para mim é falar de um lugar totalmente obscuro
11.eu sempre imaginei um pais todo cinza, perigoso e com pessoas infelizes
12.mas, talvez ndo era bem isso que eu veria por aqui

13.alias, talvez ndo era bem isso que queriam que eu visse

14.Finalmente eu vou conhecer a caiital da Coreia do Norte, a cidade de Pionc';ianc';

16.terra plana, que é um dos poucos lugares planos aqui da Coreia do Norte

17.a maior parte do pais é bem montanhosa,

18.entdo Pyongyang ficou famosa por ser uma cidade bem plana

19.e tornou se a capital, ndo pertence a nenhum estado, é independente

20.eu quero descobrir como é que as pessoas vivem aqui, eu tenho visto poucos carros
21.aqui pela minha janela na rua, & noite a cidade estava toda apagada

22.quando eu cheguei do aeroporto ndo pude ver muita coisa porque quase ndo havia luz
23.bom, meu tour sai daqui 33 minutos, vou tomar café da manha e a gente comeca

24.essa aiui ¢ a vista da minha 'ianela, bem bonito e moderno, avenidas largas, prédios altos

26.aquele hotel ali, uma pontinha que lembra o The Shard,
27.comecou a ser construido em 1987 e nunca terminaram, mas eles falam que é um hotel
28.que tem um restaurante 14 em cima,
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29.eu pergunto se posso ir, mas eles falam que ainda ndo esta pronto

30.Enfim, e na real minha janela esta bem cagada, cheia de coc6

31.0lhei os precos da lavanderia aqui, estava achando abusivos, mas descobri que sdo em Wons,
32.e cada 100 é um ddlar, vou deixar minhas calcas lavando que sdo trés dolares pra lavar

33.e 2 dolares para passar

34.amanha tem uma visita que vocé tem que usar calga em respeito aos lideres

35.0s elevadores desse hotel demoram uma vida, tem quatro, mas pra descer leva cerca de
36.10 a 15 minutos, dois aqui e dois aqui

37.olhando daqui da pra ver que o mundo gira a vida acontece,

38.tem pessoas na rua, um carro passando ali

40. achei que quase ndo ia ver carros por Pyongyang, 6nibus

42 .entdo vocé nao vé Ford, Chevrolet,
43.nadadisso por aqui, tem alguns carros mais simples
44 .gue eles mesmos produzem e muito carro chinés

46.tem muito chinés, aqui é o terceiro andar do meu hotel,
47.onde eu vou tomar o meu café da manha, da pra ver que é um hotel feito pra turista mesmo
48.lojinha de souvenir, ali tem um restaurante que eu ndo posso entrar que

49.é s6 Eara 0s chineses, meu restaurante é aﬁuele ali, do lado da Io'iinha da Air China

51.eles sempre falam que tem varios restaurantes aqui, restaurante coreano, da familia,

52.mas s6 posso usar aquele, sempre aquele

53.s0 vai ter uma mesa pronta me esperando, quer ver

54.exatamente como ontem, trouxeram agora um omelete pra mim, olha o tamanho do omelete,
55.bem pequeno

56.e Tempura, bem gelado os dois, parece que na real ja esta aqui me esperando ha muito tempo
57.assim que eu falei "cheguei” e bati na porta a moga disse assim "t& tudo aqui te esperando”
58.tudo junto na hora, s6 o pdo que também esperando que parece tostadinho

59.mas deve estar aqui uns trés dias

60.Mas tacaprichadinho, tem omelete, tem Tempura, agora chegou uma salsicha

61.leite, e aqui o café vem adogado, eu ndo curto agucar no café,

62.apesar de adorar doce, estranho isso né

63.Tem uma lojinha de souvenir aqui desse outro lado também, em frente aos restaurantes

64.e um ginasio, fitness, talvez eu nunca saberei 0 que tem 14 dentro, espero poder entrar um dia
65.vamos descer que 0 meu guia deve estar 1a embaixo me esperando

66.Viajantes, s6 a Coreia do Norte pra me deixar pontual a ponto de ndo atrasar nem um minuto
67.chegar um minuto antes em todos os compromissos todos os dias, pelo amor de Deus,
68.isso chama-se medo

69.Saindo aqui, nosso motorista

70.A primeira coisa gque vocé precisa entender é gue para 0s norte coreanos

72.Republica Democrética das Pessoas da Coreia

73.E falar "North Korea" ou "Coreia do Norte" pra eles pode soar até um pouco desrespeitoso
74.A Coreia do Norte realmente é de impressionar,

75.atras de mim esté a biblioteca e o centro de estudos

76.ela estava me contando que aqui dentro tem mais de 30 milhdes de livros,

77.1ss0, 30 milhdes de livros

78.Agora viajantes, se sdo 30 milhdes, 300 milhdes ou 30,

79.jamais saberei, SO sei que vi mais que trés livros por ali

80.Aqui também a presenca dos lideres esta em todos os lugares, vocé vé as fotos deles
81.ali na frente tem uma fonte bem bonita, acho que aqui é um teatro nacional

82.e ali uma loja de departamentotodo mundo com a mesma mochila

83.Viajantes, acabamos de atravessar a rua, ela falou que ndo pode,

191



84.tem que atravessar na faixa

85.se algum guarda ver pode dar ruim, mas a gente é afrontoso

86.que coisa mais linda, meu Deus do céu t6 surpreso real com a beleza dessa cidade,
87.desse paistem muita coisa bonita

88.E essa rua foi construida em 2012,

89.minha guia comentou comigo que tem muitas coisas novas aqui

90.hoje a gente vai jantar numa rua que foi feito em 2017,

91.tem vérios prédios

92.e realmente ndo da para vocé saber se tem gente dentro ou ndo

93.tem 2.500 flats que fizeram para as pessoas morarem

94.Essa foi a primeira praca feita depois da liberagdo dos japoneses,

95.depois de 1945quando a familia Kim liberou a Coreia dos Japoneses

96.Agora a gente vai entrar na biblioteca,

97.porque aparentemente um norte-coreano vai fazer uma leitura

98.pra gente e mostrar como é por dentro de tudo isso aqui, desse prédio maravilhoso

99.Antes da (I;ente continuar esse video, acho Ieﬁal a gente entender que para vocé ir

101. vocé tem que contratar 0 servigo de uma empresa autorizada

102. pelo governo norte-coreano a te levar pelo pais, ou seja, uma empresa que vai mostrar
103. aquilo que eles querem que vocé veja, entdo vocé nao tem autorizacao de ir aonde
104. vocé quiser, vocé pode apenas ir aonde eles querem te levar

105. Vérias mesas, as fotos deles estdo em todos os lugares

106. porque eles estdo mostrando isso eu ndo tenho a menor ideia

107. Eles s&o bem orgulhosos de mostrar isso aqui, os livros traduzidos

108. e claramente eu nunca ouvi falar dessa dona rainha aqui gente

109. Esse computador aqui até que é bem moderno, da Dell, tela de LCD

110. e eles podem procurar aqui 0s volumes, mas ndo tem internet nenhuma

111. e seguimos por aqui, depois de ver esses classicos, sinto-me mais culto

112. Agora a beleza é realmente impressionante,

113. é muito bonitocoisa rica, chique

114. Essa aqui é a vista do segundo andar,

115. eles sdo bem orgulhosos desta biblioteca dizem que o lider fez

116. exatamente para que todo mundo pudesse ter educacédo, porque a educagdo

118. Olha que legal, eles fizeram questdo de mostrar pra mim que eles tem livros em portugués
119. de farmacia, de telecomunicacdes

120. a mulher coloca um codigo e o livro vem por aquele buraquinho, por uma esteira

121. e ai vem naquela caixinha, s6 sei que tem mais que trés

122. eles tém uma biblioteca em que vocé pode olhar e entrar

123. tem esses livros aqui, a outra que tem os 30 milhGes nédo pode entrar

124. s6 aquela mulher que Vvé os livros e te da

125. Entdo se vocé quer um livro ndo importa, tem que ir 1& falar com a mulher,

126. ela vai procurar entre 0s 30 milhdes

127. de exemplares e mandar naquela esteira, 0 mais doido é que chega no minuto que ela pede
128. entdo vocé fala assim "ah eu quero tal livro" pediram em francés, alemdo, tinham varios
129. aqui vocé vai encontrar livros em varios idiomas

130. Aqui tem livros internacionais, em varios idiomas,

131. E esses livros aqui que foram presentes do primeiro lider deles, aqui para a biblioteca
132. que ele tinha do seu acervo pessoal e doou

133. e vocé vé que ndo é um lugar lotado, mas que 0 mundo esté girando o mundo, a vida acontece
134. algumas pessoas aqui estudando, outros usando o computador 14, o sistema Windows XP
135. Professional, que chiquemas é usado s6 pra busca olha,

136. vocé coloca o nome do livro e acabou, a utilizagdo do computador é essa

137. Trouxeram a gente agora num terraco que tem na biblioteca,

138. onde da pra voceé ver essa torre linda
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139. que é a torre dos ensinamentos deles, dos principios deles, vou falar mais disso em breve
140. a arquitetura da biblioteca € simplesmente linda, e a vista daqui do alto d& uma impressao
141. de que a cidade é desenvolvida, moderna

142. Imagem dos lideres aqui, bandeira da Coreia do Norte ali, ai tem uma praca bem grande
143. a torre, mais alguns prédios, muito lindo

144. Ah, essa é a bandeira do Eartido, da Era vocé ver ﬁue € uma bandeira bem no estilo comunista

146. e aqui a bandeira da republica, da DPRK
147. RepUblica Democratica das Pessoas da Coreia em portugués
148. eu tava la fora fazendo uma foto e

150. eles tomam muito cuidado com isso, entdo se vocé vier pra ca vocé precisa respeitar

152. Aqui tem uma lojinha com souvenirs, lembrancinhas, se quiser comprar

153. coisas tradicionais da Coréia como o porquinho feliz, o cachorro cantante e o coelho que pula
154. Esse aqui € o complexo de diversdo, lindo, super moderno, bem legal

155. hoje é um sabado, a gente veio aqui nesse lugar jogar boliche e estou pensando

156. cadé as pessoas em pleno sabado, se divertindo num lugar que joga boliche, viajantes?
157. Mas modernos olha, televisores modernos, computadores modernos

158. tem arcades também, jogos de tiro pra vocé jogar, mesa de sinuca, bem legal

159. A decoracdo é uma coisa meio anos 80, eu acho, é bem anos 80 dapra ver pelos carpetes e tal
160. mas é bem o estilo da Unido Soviética, lembra muito a Russia e Ucrania

161. me deram um sapatinho, esse sapato ta agarrado meu filho, que por Deus,

162. ele ¢ um ndmero 42 coreano

163. e ndo tinha maior, 0 maior € muito grande e esse aqui ta muito apertado

164. mas vamos que vamos que é sé 20 minutos de jogo, foram 2,50 euros

165. por 20 minutos de jogo, e olha que grande tem acho que 30 arenas aqui

166. essa crianca ele fica rindo e olhando pra mim, é o Unico,

167. todo mundo ignora o fato de eu existir aqui

168. Uma coisa engragada desse dia, meu filho,

169. que ndo te contei, € que eles me chamarampra jogar boliche

170. e me convidaram educadamente a pagar pelo jogo da minha guia,

171. ou seja, eu teria que pagar pra que ela jogasse comigo, é, exatamente isso...

172. Logo depois meu guia me chamou para jogar mas eu sabia da pegadinha entdo recusei
173. Aqui eles tém bastante essa coisa de mostrar o entretenimento, que as pessoas se divertem
174. e eles me trouxeram pra jogar também

175. Esse é 0 nosso motorista, e agora no fim do dia vou encontrar o grupo

176. sou eu novamente, preparar, apontar e vamos!

177. Pega essa habilidade, péssimopéssimo!

178. Embaixo das pistas de boliche tem uma area de arcade, carrinho bate-bate, ai tem um jogo de
paintball

179. com as armas aqui e da pra vocé jogar!

180. Viajantes, eles ttm uma sala aqui com um jogo de realidade virtual, bacana,

181. legal que eles tém isso aqui

183. A embaixada da China e da Russia ficam nessa regido aqui,

184. falaram que a do Brasil deve estar la atras, 14 no fundo, eu ndo vi, mas sei que tem,

185. obrigado Brasil!

186. Uma coisa dificil de vocé entender, é que apesar de toda essa abundancia mostrada

187. & mim pelos norte coreanos, nas dezenas de restaurantes que eu visitei,

188. 40% deles ndo tem nem o que comer, nao sei, parece ndo faz muito sentido

189. A histdria do hot pot € muito legal, eles estavam me contando que na época do reino Koryo

190. iue foi o reino ErésEero aﬂui da Coreia, teve uma guerra onde os mongéis invadiram

192. eles viravam 0 capacete e comegavam a cacar animais
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193. e cozinhar a carne dos animais nos capacetes

194. Chegando aqui na pracada pra ver gue a praca é impecavel,

195. mas olha como a cal¢ada ndo é muito bem cuidada,

196. isso eu percebi muito aqui, essa rua aqui € o primeiro asfalto liso que eu vejo

197. esses pontos brancos que a gente estd vendo sdo para fazer as formag6es dos soldados
198. quando tém os eventos oficiais, eventos nacionais

199. D4 uma pesquisada chama-se "Massive Dance", é uma coisa gigantesca tipo as Olimpiadas
200. que eles fazem aqui na Coreia do Norte

201. Galeria de Arte, Museu de Histéria Central e

202. d& pra ver também a bandeira da Coreia e do partido novamente,

203. com os simbolos que eu ja expliquei pra vocés

204. e essa é a livraria que a gente tava, a biblioteca, o centro de estudos

205. Esse aqui € o Ministério da Agricultura com a bandeira e

206. do lado o Ministério das Relagdes Exteriores

207. ai tem o Ministério da Educacéo e aquele outro 1a que é do Comércio

208. Uma coisa que a gente nota € que a cidade tem muito espaco,

209. é limpa,

210. tem bastante oportunidadedas pessoas se divertirem, fazerem as coisas,

211.irem pra la e pra c4, mas tudo isso aqui

212. que a gente esta vendo é uma galera da China, ndo sdo pessoas que moram aqui entendeu
213. eu praticamente néo tive contato nenhum com locais,

214. vi agora uma fila de pessoas pegando agua pra beber

215. com os galBes que parecem de gasolina

216. Ainda nessa praca, ela estava me contando que essa linha € pra quando tem o Massive Dance
217. que eles fazem aqui, eles vao girando, tipo o caracol que a gente faz no colégio

218. eles fazem aqui nesse lugar

219. E ali esté& a Juche Towereles escolheram fazer essa praga exatamente aqui,

220. iorﬂue em 1953 foi onde rolou

222. que foi onde elesganharam a guerra, mas na verdade eles assinaram um tratado de paz
223. e criaram a DMZ

224. que é pra falar pro povo "somos vitoriosos, deu tudo certo, vamos unidos em frente"
225. e ai fizeram essa praga aqui imensa, onde tem os principais acontecimentos,

226. to boquiaberto viajantes

227. e o pessoal vem tirar foto aqui, esses do meu lado s&o locais e esses sdo chineses

228. Exatos 7 dias atras eu estava na capital da Coreia do Sul,

229. a cidade de Seoul,

230. engracado pensarcomo um Unico pais se dividiu em duas partes tdo diferentes,

231. Seoul é uma cidade que simplesmente ndo dorme, cheia de letreiros e luzes, pessoas nas ruas
232. buzinas, barulho, ja sua irma do Norte se tornou um lugar meio pacato, tranquilo demais,
233. e eu diria até que meio melancélico

234. Agora cheguei num Museu da Guerra das Coreias, eles fizeram um baita museu

235. 50 que eu ndo vou poder tirar fotos nem filmar I& dentro,

236. na verdade, vocé ndo pode entrar com nada, mochila,

237. apenas com o celular, e vocé ndo pode nem levantar tem que ficar no seu bolso,

238. guardado o tempo todo

239. Aqui é 0 mapa do museu, do lado direito est4 todo o armamento, e até mesmo navio que eles
240. capturaram dos americanos, o U.S.S. Pueblo vai estar desse lado, e do lado esquerdo
241. s80 as armas coreanas usadas na guerra e tal

242.Uma arma que atirava em avides, olha que louco, eles capturaram tudo isso aqui,

243. que medo que da

245. tem até uma foto dos dois americanos rendidos aqui, ela falou depois que o0s
246. americanos se desculparam eles devolveram os prisioneiros vivos
247. Viajantes, to entrando no Museu da Guerra das Coreias, qual a chance de eu me borrar todo?



248. To suando de nervoso, dois militares do meu lado, vamos la

249. Acabei de sair desse museu e eu estou babando, eu ndo esperava, esse museu aqui meu filho
250. ele é a Disney para quem curte guerra, uma super producdo, uma coisa assim

251. tdo bem feita que eu estou embasbacado foi muito maravilhoso pra vocé entender bem
252. da historia

253. Ta rolando um casamento coreano e a noiva casa de amarelo e a de rosa é a madrinha
254. a madrinha esta mais bonita que a noiva, pronto falei

255. Uau estamos chegando aqui no U.S.S. Pueblo, acho que é uma das capturas mais épicas
256. desse museu, uma das que eles mais se orgulham, foi capturado em 1968

257. era um navio de espionagem americana, mas olha so, eles colocavam aquele letreiro ali
258. para fingir que era um navio civil, e ninguém desconfiar,

259. mas 0s norte coreanos pegaram meu filho

261. Proscoreanos, para poderem ser libertados,
262. mas s6 foram libertados depois que opresidente escreveu uma carta formalizando
263. que realmente era 0 navio espido
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264. quarto da espionagem, viajantes, olha que coisa mais louca, aqui que 0s americanos espionavam

265. tudo que acontecia na Coreia do Norte

266. Agora eu vim conhecer uma das principais lojas de departamento deles ou a

267. principal que eles mostram pra quem vem visitar né, tem quatro andares e eu ndo

268. poderei filmar nada, vou pegar umas fotos na internet pra ilustrar pra vocés

269. esse mercado aqui foi uma loucura, eu descobri que o dinheiro que eles ddo pra gente
270. que falam que é o dinheiro local, meio que nédo é o dinheiro local, eu pude reparar que 0s
271. locais estavam usando um dinheiro com selo especial, como se fosse um selo devalidade,
272. dizendo que assim esse dinheiro é oficial, ja o dinheiro que a

273. gente esta usando parecia uma coisa meio banco imobiliario

274. Acabei de sair, olha s6 o que eu compreium monte de comida Norte Coreana,

275. ndo sei se eu como no hotel, se eu gravo um video

276. eu podia fazer um unsacoling norte-coreano igual eu fiz do Japdo com a Maira Medeiros,
277.imagina eu e a Maira Medeiros se empaturrando de comida norte coreana

278. mas ndo sei se consigo levar isso pro Brasil ndo, dona Maira Medeiros,

279. ndo sei se daria conta mas vamos ver

280. sabe quanto eu paguei em tudo isso aqui?

281. Cerca de 12 reais em tudo isso aqui, vou mostrar depois pra vocés

282. Acabei de cheﬁar no Monumento a Fundaiéo do Partido, esse circulo que eles fizeram

284. a gentepode entrar aqui e ver debaixo a grandeza desse lugar, é realmente muito grande,
285. tem cerca de 50 metros de altura, cada simbolo representa um pilar aqui da republica deles,
286.um é o martelo, que representa os trabalhadores,

287. 0 outro é um pincel que representa os intelectuais

288. e a foice que representa os trabalhadores do campo

289. Trés pilares que contam a histéria do povo, da revolugéo antijaponesa,

290. que foi quando comecou

292. que eles sdo um povo muito unido e de coragdo conjunto

293. e aqui mostra que eles estdo querendo salvar o mundo

294. com esse hovo movimento revolucionario

295. Uma curiosidade que muita gente tem é saber se 0s norte-coreanos podem sair do pais
296. mesmo de férias, para passear, conhecer um lugar novo, e claramente eu levei essa
297. pergunta aos meus guias, € a resposta foi exatamente a mesma

299. logo depois eu perguntei se eles tinham passaporte,
300. e a resposta foi de que ndo tinha pra que ter
301. passaportes se eles nem pretendem sair do pais
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303. A minha guia sorriu, e disse que no passado fez o primeiro véo de aviéo,
304. falou que estavamorrendo de medo mas foi uma sensacdo maravilhosa

305. entrar num aviao e che(I;ar em outra cidade, mas calma,

307. é meio dificil saber né, sera que ela realmente

308. ¢ feliz porque ela ndo sabe que tem alguma coisa aqui foraque pode ser mais legal para ela?
309. Ou sera que ela s me disse isso porque, assim como eu,

310. ela também estava sendo observada?

311. Olha s6 onde eu vim parar, num espetaculo de circo norte coreano

312. que eles estavam doidos pra mostrar para mim

313. Eu fiz 0 que: opcdo A, falei que ndo e morri

314. Opcdo B, todo aqui fazendo esse vlog

315. Ai meu filho, sobre esse circo ai quero falar com vocés,

316. acho que foi o dinheiro mais mal gasto de toda a minha vida, eu paguei 91 reais
317. sim, exatos 91 reais pra ver esse show que a4 na minha cidade de

318. Campinas no Parque Taquaral

319. eu teria pago uns 20 reais, mas enfim, vale como experiéncia

320. A guia me falou que uma amiga dela foi aos Estados Unidos e

321. acho um absurdo ter que pagar tdo caro

322. pelas coisas, falou que moradia era cara, comida cara,

323. e que depois ela foi convidada a voltar quando o trabalho

324. diplomatico do pai dela acabou, eu questionei se ela queria voltar, minha guia falou

326. Olha la viajantes, tem interagdo da platéia
327. ai gente ndo mata esse homem ndo, ele é tdo bonzinho

328. Olha 14, fugiram pra ndo serem executados porque errou

329. Brincadeira viajantes, ta sendo bem legal, bem divertido

330. mas olha s6 como tem local no circo, esse pessoal aqui todo de preto, s6 vé a cabecinha
331. sdo todos 0s norte coreanos, da pra ver por que todos estdo de preto usando o broche
332. olha essa platéia que colorida, meu filho

333. Nossa senhora, quanta roupa diferente

334. Tchau, vou comer porque to exausto de fome
335. E um fato que bugava a minha mente é o de que,

338. 0 tempo todo me pediam gorjeta, no segundo dia trocou de motorista

339. e meu guia falou "vai dar quanto para ele?"

340. eu falei "ah, posso dar uma gorjeta sim",

341. ele olhou quando eu tirei uma nota de 50 e falou "hum..."

342. eu peguei uma nota de 100, ele falou "acho que ta ok",

343. eu falei "vai ser isso mesmo porque é o que eu tenho"

344. olha s@, o valor sugerido na viagem é que vocé dé cerca de 15 euros por dia,
345. 15 euros por dia em cinco dias de

346. viagem daria mais ou menos 75 euros, o que equivale a 350 reais,

348. ndo falei errado ndo, é 600 reais por ano!
349. Eles tém que viver com esse dinheiro que o governo da, mas eles dizem que
350. esse dinheiro é suficiente, porque o governo prove tudo: moradia, educagao, até mesmo

352. que de fato ndoseriam tdo necessarios, agora diz pra mim,
353. com esse dinheiro quem consegue viajar?

354. A gente veio jantar agora numa rua chamada "rua do futuro",
355. faz acho que quatro anos que comecgaram aconstruir,

356. e eles construiram para que os professores, intelectuais

357. e cientistas tivessem um lugar bem legal



358. e moderno para morar, de fato lindo,

359. olha, to impactado com esse lugar

360. olha sé esse prédio aqui que moderno, aquele ali também,

361. mas eu reparei a mesma coisa que reparo em

362. todos os prédios, um andar ou outro que esta aceso, aqui também,

363. vocé vé que tem essesandares acesos, 0s outros estdo apagados

364. Chegamos, mais um restaurante lotado

365. Eu queria muito ter tirado uma foto nesse hotel imenso, maravilhoso, que de fato nunca
366. foi terminado, mas meu guia disse que nao ia ter onde parar,

367. mesmo sem ter nenhum carro na rua,

368. praticamente, e eles podendo parar na frente do hotel para tirar uma foto,
369. ele disse que ndo, seria muito

370. complicado devido ao transito, eu insisti uma vez e falei "poxa,

371. ndo tem como a gente passar |4 rapidinho?"

372."em cinco segundos eu faio uma foto nesse hotel e a gente segue”

374. ele ficou bem sério sabe, ele disse que ndo, e que a gente siga tudo conforme o planejado
375. e eu claramente ndo insisti, sentei no meu banquinho e segui olhando pela janela...

376. Esse aqui é o hall do hotel, quando das 11 horas, daqui 10 minutos, tudo desliga meu filho
377. ali tem a hora da China e a hora local, e as recepcionistas ndo falam nada de inglés

378. 0 guia tem que traduzir tudo

379. Ali fora tem uma piscina e um spa também, a piscina é 5 délares pra usar

380. e 0 spa 20 ddblares a massagem

381. Viajantes, quem diria, dois brasileiros na mesma viagem

382. um brinde que eu estou nem acreditando que na Coreia do Norte

383. eu encontraria dois brasileiros

384. Tem varias lojinhas aqui no hotel, as pessoas sdo muito simpaticas, muito queridas aqui
385. acabei de chegar no hotel viajantes, d& aquele alivio quando

386. eu entro aqui que vocés ndo tém ideia

387. chegaram agora 15 pessoas e da um alivio vocé ver outros estrangeiros,

388. cl;ente da Nova Zelandia

390. Arrumaram meu quarto, ele ta bem bonitinho, a lavanderia também lavei uma calca
391. acabou de ser lavada, quero mostrar pra vocés o que comprei no mercado,

392. vou mostrar no videozinhodo mercado aqui na Coreia

393. Amanha vai ser o dia principal da viagem, eu vou dormir

394. porque eu quero ver tudonessa Coreia do Norte e mostrar pra vocé

395. T6 indo tomar café da manhd e acho que hoje ndo estarei sozinho

396. Ai seres humanos, ola meninas!

397. estd amanhecendo, bem nublado, aos poucos a cidade vai acordando,

398. uma pessoa de bicicleta na ruaagora séo 7:10 da manhd

399. Chegando aqui, a salinha que eu sempre tomei café sozinho foi aquela, mas eu tenho amigas

400. elas séo do Reino Unido, minhas amiguinhas,

401. mas como sdo 7 da manha ndo vou meter a camera na cara delas
402. mas elas sdo bem fofas

403. Olha, como mudou, bom dia pessoal!

404. olha como o0 mundo gira, e quanta comida, nem parece o café da manha que eu tava tomando

405. que eu tava tomando aqui, era s6 esse pdozinho aqui

406. E ai tem a musica ligada, pra dar aquele climdo, dizem que essa banda é bem famosa aqui
407. e tem as flores né, essa tendéncia ndo pode faltar aqui

408. Acordei aqui na Coreia do Norte, e conforme os dias vao passando,

409. a tenséo vai diminuindo sabe

410. eu acho que aquele pais que parecia um bicho de sete cabegas, talvez seja um bicho de 3
411. hoje eu pude tomar café com amigos e foi bem legal conversar um pouco

197



198

413. profunda do que o normal, o que também ndo tem nada de errado, até gostei, mas
414. aos poucos a gente vai ficando louco, a gente vai se acostumando com essa soliddo
415. essa falta de contato com pessoas, e pra mim isso ndo é nada bom

416. Olha s0 viajantes, eram oito horas da manha,

417. e eu fiquei realmente muito surpreso em ver que as

418. ruas ndo estavam nada recheadas de pessoas,

419. pra uma capital de 3 milhdes de habitantes

420. eu ficava o tempo inteiro imaginando onde essas pessoas estariam,

421. se vocé pegar uma cidade como

422. Amsterdd, por exemplo, é uma capital e tem apenas 700 mil habitantes,

423. cerca de um quarto da

424. populacdo de Pyongyang, Vocé vai o tempo inteiro ver pessoas ha rua

425. vocé vai ver o tempo inteiro carros, bicicletas, movimento, até mesmo Campinas,
426. da cidade ondeeu venho que tem um pouco mais de um milh&o de habitantes,

427. é extremamente mais

428. movimentado gue Pyongyang, serd que as pessoas nao gostam de passear pelo centro
429. e preferem ficar nos arredores da cidade?

430. Eu vou deixar pra vocé responder essa pergunta.

431. A gente ta indo agora no Kumsusan Palace, que a gente vai ver os lideres,

432. eles estdo 14 deitados até hoje

434. e eu ndo vou poder filmar nada, vou precisar colocar o celular numa sacola de plastico

435. As pessoas que vem visitar aqui elas tém que vir de uma forma extremamente formal,

436. 0s homens usam esse traje, que € soviético, e as mulheres usam essa roupa tipica coreana, acho
linda

437. Essa aqui é a tumba onde esta o avo e o pai do atual lider deles que é o Kim Jong-Un

438. acabei de entrar 14 e ndo pude filmar absolutamente nada, eles revistam vocé inteiro

439. veem se seu relégio ndo é smart, eles veem se vocé ndo esta usando nada de metal,

440. tem que esvaziar tudo, ndo pode levar um alfinete no seu bolso

441. é uma coisa surreal, surreal, nunca passei por nada parecido assim

442. Olha o jardim como é impecavel, ndo sei se da pra ver tdo perfeitamente,

443. ta meio contra o Sol,

444, mas as flores, a grama é perfeitamente cortada, todo muito suntuoso aqui

445. é bem aqui que os lideres estdo descansando eternamente,

446. e quando falo que estdo descansando néo

447. é uma estatua ou uma foto, sdo eles mesmo, € isso que vocé esta pensando

448. eles pegaram o primeiro lider, que faleceu em 1994, o Kim I1-Sung, e depois o segundo lider,
449. que é o filho dele, que é o Kim Jong-Il,

451. nunca esqueca dos seus lideres, e para que os lideres estejam sempre proximos ao povo
452. infelizmente cdmera, celular, é tudo confiscado antes de vocé pisar la dentro,
453. tem essa esteira rolantegigantesca,

454. vocé ndo Eode caminhar, vocé tem que apenas deixar a esteira te levar,

456. nunca tinha visto nada tdo suntuoso, tdo grande, era um negdcio de seguranga maxima e
457. higienizacdo mé&xima e centenas de pessoas indo visitar os lideres,

458. vai ver também os corpos dos lideres e vai

4509. ter que se curvar quatro vezes, uma em cada lado da tumba, isso pra cada lider
460. depois também tem um vagéo de trem onde um dos lideres faleceu,

461. outro vagéo de trem

462. onde o outro lider viajava e muita informacao sobre eles, muita mesmo.

463. enquanto eu caminhava pelos corredores, ficava pensando na fortuna

464. que foi pra criar aquilo, pra fazer um mausoléu daqueles

465. disseram que foram gastos cerca de 100 mil dolares

466. mas algumas instituicdes afirmam que foi coisa de 900 milhdes, isso mesmo,



467. quase 1 bilhdo de ddlarespra fazerfazer isso,
468. da pra ver que de fato eles sdo ricos e poderosos,

470. Bom, eu sou brasileiro, entdo acho que entendo um pouquinho desse assunto,

471. e queria dizer que emalguns momentos me sentia na Disney,

472. parecia uma coisa tdo surreal que eu sentia como se tivesse entradonum mundo paralelo,
473. pra que eu visitasse, passasse férias e voltasse, mas néo,

474. aquilo tudo era realisso tudo tava acontecendo

475. Olha a imensidao deste lugar, o tamanho do homem da estatua,

476. isso aqui e simplesmente surreal

477. até 2011 havia somente uma estatua, depois que segundo o lider faleceu,

478. fizeram uma segunda

479. estatua, eles exportam também essas estatuas pra varios paises da Africa que eles
480. tem relacBes comerciais, eles fazem estatuas imensas assim, e perceba a sincronia
481. ele esta exatamente alinhado com o monumento dos trés pilares da fundagéo do partido e
482. tem essa linha reta, muito lindo

483. Essas pessoas ali representam a revolucdo anti japonesa, porque o lider foi responséavel por
484. libertar 0s norte-coreanos dos japoneses em 1945

485. Voltei pra praga principal, aqui tem exemplos de fotos que eles te convidam a fazer,
486. com essa torre aqui 6

487. que eu falei pra vocés

488. Trouxeram a gente numa livraria internacional,

489. para mostrar que eles tém livros traduzidos em varias linguas

490. galera antenada, os jornais, disseram pra mim que ndo podia dobrar jornal,

491. mas esses aqui estdo dobrados

492, se quiser vocé pode comprar um pin aqui, mas nunca é oficial

493. o oficial s6 ganha quem é realmente norte-coreano

494. Essa é uma das flores oficiais aqui do pais, pode também aproveitar e

495, adquirir um cd, um dvdvérias novidades aqui,

496. os pdsteres de propaganda que vocé pode comprar

497. 56 que vocé ndo pode dobrar, tem que enrolar eles num canudo e levar

498. se vocé dobra, vocé sabe o que acontece com vocé!

499, Ai nessa livraria internacional é tudo bem simples, sabe, foi legal de ver

500. é curioso mas, de fato ndo me impressionou muito ndo

501. ja fiquei feliz de ver as criancas brincando no parque,
502. b

503. e, enfim, criangas sendo criangas, em alguns momentos

504. eu realmente conseguia ver que,

505. aparentementeeles vivem, fazem compras,

506. vao a escola, vao ao parque, parecem pessoas felizes, algumas realmente parecem

507. pessoas felizes, algumas coisas que poucas pessoas sabem da Coreia do Norte é que aqui
508. vocé ndo pode ir para onde vocé quiser,

509. se vocé quiser tirar uma foto é sempre bom perguntar,

510. um guia vai te acompanhar 24 horas por dia,

511. ele ndo vai dormir com vocé, isso ai vocé faz sozinho,

512. mas do minuto que vocé acorda até o minuto que vocé dorme, ele vai ficar te olhando,

513. e os lideres tém iue serresEeitados 0 temﬁo todo, se vocé ndo pode, por exemplo,
515. vocé ndo Eode dobrar um cartaz ﬁue tem uma foto do lider, ou até mesmo desrespeitar

517. ou uma foto que corte a cabeca ou a mao do lider

518. Toda vez que a gente ta na rua, eu olho para as ruas e fico me perguntando "cadé os carros?"
519. antes de vir para c4, eu li que aqui na Coreia do Norte s6 tem um carro

520. para cada mil pessoas,

521. e que ninguém
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522. pode ter o0 seu proprio carro, somente o0 governo pode te presentear com o carro, entéo,
523. se vocé for um artista

525. talvez ogoverno te dé um carro, talvez, mas vocé ndo pode simplesmente juntar dinheiro,
526. trabalhar muito

527. e comprar, porque pelo que eles me contaram,

528. o transporte publico é o suficiente para que a populagéo

529. se locomova e realize suas tarefas diérias

530. Rolou um leve blackout aqui no restaurante, viajantes, isso acontece muito aqui

531. uma coisa louca que eles adoram aqui também é sopa de arroz, todo lugar tem

532. que ¢ o caldo do arroz

533. Nosso almogo vai ser o Cold noodles, que € um prato bem tipico aqui na Coreia do Norte,
534. tem o jeito certo de comer, coloca mostardinha, coloca uns temperinhos, mexe tudo

535. todo mundo comendo aqui os cold noodles

536. E aqui temos mais uma lojinha, um pouco mais do mesmo, né viajantes, nada muda

537. eles estdo dois pra comprar uma camisa de futebol da Coreia do Norte,

538. mas quero ver onde eles vao usar isso

539. Esse aqui € o Arco do Triunfo, ele é considerado o maior do mundo, na real ele

540. tem um metro a mais que o Arco do Triunfo de Paris, chegando a 60 metros de altura
541. ele foi feito no aniversario do lider, em 1982,

542. pra comemorar a libertagdo da Coreia do Norte,

543. que estavasob dominio japonéstem 70 azaléias em volta do arco,

544. simboliza 0s 70 anos do nascimento do primeiro presidentedo presidente eterno do pais
545. 10 reais para entrar, dapra ter uma bela vista do mural

546. de quando ele fez o discurso dele em 1945,

547. 0 Kim I1-Sung, que foi o primeiro presidente, pessoal jogando ténis, galera bem ativa aqui,
548. e bem linda essa rua aqui viajantes, esse é o maior estadio do mundo, dizem

549. que tém mais de 100 lugares e claramente ndo vou contar, mas acho que tem, é imenso
550. E olhando daqui, Pyongyang parece uma cidade muito do futuro,

551. olha isso, estdo de parabéns, da pra ver o contraste bem grande do lado esquerdo pro direito

552. Enﬁraiado via'iantes, tem momentos como esse,

554. Cheguei agora na Juche Tower, quando fundaram o pais ele disse que "Juche"
555. era que o homem era responsavel

556. por tudo que ele faz, eu acho que é bem verdade,

557. porque nds somos responsaveis pelas nossas acoes e

558. também por varias consequéncias que elas causam

559. A torre tem 170 metros de altura, sendo que s6 a tocha tem 20 metros,

560. ai 0 mirante dela, o topo dela, tem 150m

561. caramba viajantes, simplesmente adorei essa praca central e senti uma paz sabe

563. vocé ndo vé pessoas sabe, isso d& um pouco de tristeza
564. fui tirar algumas fotos a minha guia foi super fofa, ela ainda falou "fica aqui,
565. vou tirar umas fotos suas, esse

566. lugar € muito legal”, mas logo depois ela pegou meu celular para ver as fotos e deletou varias,

567. porque euestava cortando um pouquinho da imagem do lider,

568. que estava Ia no fundo, uma loucura né

569. Agora trouxeram a gente provou uma cerveja, pra conhecer uma cervejaria local
570. conheci vérios restaurantes que eles me diziam serem restaurantes locais

571. mas eu nunca vi nenhum local comendo |4, depois de muito questionar, depois de

573. queos restaurantes de fato eram para que 0s turistas conhecessem a culinaria coreana
574. e tivessem um pouco mais de espaco e privacidade

575. bom, cada um pode entender isso ai como quiser

576. Quando eu vim pro Coreia do Norte, estava cheio de duvidas e minha cabeca fervilhava
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578. Sera que tudo que vi e vivi foi real?

579. Sera que as pessoas de fato sdo felizes?

580. Sera que as pessoas estdo realmente bem, o sistema de governo é bom pra todos?
581. Ou sera que, por ndo conhecerem um outro sistema na pratica,

582. ndo sentem qualquer falta dele?

583. Eu compartilho com voceés essas davidas, e deixo aqui o livre arbitrio

584. Eara ﬂue VvOCcé me diia 0 ﬂue Eensa

586. ou condene qualquer pessoa que vVocé viu nesse video por uma forma de governo
587. diferente da nossa, ninguém escolhe onde nasce, se vocé nasceu livre,
588. essa escolha também nunca foi sua

.senti poder, dinheiro, e saudade de casa, muitas saudades de casa, mas acho que

591. de tudo que aprendi nesse pais, ser livre é, sem divida, 0 maior presente
592. que eu poderia ter, agradeca sempre pela sua liberdade,

593. por isso que todos os dias, sem excecao,

594. eu agradeco por ser livre.
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Video 02

P pl o) 002/3225

#Chernobyl #Ucrania #Kiev

Passei 1 dia em CHERNOBYL - Entenda o que causou o desastre nuclear - Estevam Pelo Mundo

3.163.931 visualizagbes * 29 de ago. de 2019 iflp 202miL @1 52MIL 4 COMPARTILHAR =y SALVAR

Transcrigéo:

Nesse lugar tem uma energia macabra...muito doido! Caramba 4.48

a maxima que a gente poderia ter de radiacédo é 0.3

[Musica]

eu nem dormi direito essa noite viajantes a animag&o era tanto assim

a vontade de conhecer esse lugar €é tdo grande que s0...Ccresce cresce cresce cresce,
finalmente chegou o grande dia

0 ponto de encontro e este aqui tem cerca de trés ou quatro dnibus

. e uma van ali esperando a gente pra chernobyl

O NOoOCEA WNE

10.ent&o ndo tem como vocé erra

11. gente cadé eu que ndo estou aqui...ah Lucas Estevam

12. essa que a empresa que a gente escolheu para fazer o tour Chernobyl-tour
13. j& comecei um problema imenso aqui que ja no 6nibus

14. porque 0 meu passaporte que dei era

15. italiano e eu t6 com o brasileiro é vou ter que pagar uma multa de 35 dolares
16. pra mudar isso

18. Quando vocé entra na zona de exclusdo de Chernobyl
19. Tem o rapaz que esta tentando resolver isso pra mim isso

21. Tudo certo aqui, ele me registrou esse rapaz.

22. Agora, olha s6 é uma excursao mesmo viajantes

23. uma loucura...loucura...loucura

24. agora eles ja passaram porque dei 0 passaporte certo
25. Como alguém faz isso hein? Como?

27. 0 meu passaporte que o trouxe o italiano
28. e 0 brasileiro, mas entrei na ucrania com brasileiro



203

29. mas havia registrado com italiano pra fazer esse tour

30. ai ele me cobrou uma multa de 34 délares para mudar isso

31. naverdade, ele s6 mudou no sistema entdo

32. ele poderia ter cobrado nada né querido, mas fazer o qué?

33. Ou eu pagava ou eu hdo ia

34. seeu vim até a Ucrania, vocé acha que eu fiz o qué?

35. paguei e paguei feliz que eu vim aqui pra isso,

36. mentira podia ter evitado 35 dolares

37. Carol ainda me falou, isso aqui 6

38. claramente tem que ser 0 que VOCEé se registrou no tour

39. traga ele eu falei ndo levar o passaporte brasileiro e italiano e
40. vou levar o brasileiro porgue ele expira daqui poucos meses e vai pegar radiacdo
41. aieu jadescarto ele entendeu?

42. jogo fora

43. agora o italiano tem dez anos ainda.

44. N&o vou usar o italiano uma cabega que ndo pensou muito bem
45. neste momento, vou aproveitar

46. e fazer uma entrevista com participantes dessa missao

47. Carolina qual a sua expectativa para essa viagem?

48. curiosa essa ialavra ior iue iuis vir Chernobyl?

50. também

51. adoro historia e estes lugares

54. e olha aqui eu tenho um outro participante dessa missao

55. Cadu meu filho qual é a expectativa? ta nervoso

56. Qual é a expectativa a para Chernobyl?

57. 1sso é a radiacdo, o efeito da radiacdo deixa a pessoa nervosa

58. A pessoa comeca a ficar um ziricutico

59. Assim guando a gente embarcou a gente recebeu um certificado com o nosso nome
60. e no final da viagem vao dizer o quanto de radiacdo que a gente recebeu

61. meu deus do céu que a aventura!

62. Que loucura! gente que loucura

63. “sasha”

64. Qual serd a ligagdo dele com xuxa?

65. [Musica]

66. ai eles rolam um videozinho contando um pouco mais sobre a histéria do lugar
67. eu diria que as pessoas estdo bem interessadas no documentario

68. [Musica]

69. Esses aﬂui via'|antes,

71. Aitem varias regras que a gente tem gue sequir

73. de cameras de seguranca deles
74. e eles ttm muito medo que acontega atentado alguma coisa assim

75. ndo Eode sentar no chdo nao, Eode fumar, beber, usar droi;as enfim

77. como se estivesse entrando em outro pais apesar que Chernobyl

78. ainda esta na Ucranica

79. olha s6 tem toda aquela coisa para turista ver né entdo colocaram tanque de guerra
80. e tem varias excursdes, tem em varias empresas que fazem esse passeio

81. tem os turistas também meio louco meio sem nogao

82. eles fazem umas micagem, brincando

83. eu ndo acho nada legal acho que esse lugar aqui é um lugar muito sério



84. e deve ser respeitado
85. assim vocé vem pra ca vocé ndo deve tratar Chernobyl com uma Disney
86. como um parque de diversdes Chernobyl é o lugar onde muita gente morreu

87. Eara iue outros iudessem estar vivas

89. vou exEIicar mais a frente Eoriue nao temos ﬁressa

91. a iarte turistica, o centro de informaiﬁes vende suvenires que

94. comﬁrar Varios suvenires também

96. e ai bem aqui € tipo imigracéo ta vendo ai eu passo militar
97. aqui olhando o passaporte de cada um ta vendo?

99. o seu passaporte tem que bater com o seu ticket que ja foi registrado
100. antes de vocé fazer a viagem

101. antes do tour alids quero agradecer a essa amiga linda Caca Couto
102. ela que me ajudou a encontrar

103. essa empresa aqui em Chernobyl

104. que eu sempre quis vir muito, muito pra ca,

105. ela me falou que eu era tdo simples assim né

107.e irestar muita ateniéo na emiresa ﬂue vai reservar.

109. Acho séo poucas, acho que sé umas trés sdo realmente credenciadas e sérias
110. E essa que a gente estd fazendo um programa

111. sentimos que séo os donos de chernobyl

112. Super organizados por profissionais e tal

113. assim d& pra vocé ver que eles se conhecem tudo, o logo deles

114. espalhados por aqui neg6cio bem sério

115. ainda gente pagando 10 délares tem acesso ao medidor

116. C4, mostra essa coisa fofa aqui

117. Esse medidor é pra gente, gente saber exatamente os lugares que tém mais
118. radiaco no medidor Geiger country que vai mostrar a radiacéo dos lugares
119. que a gente vai passando

120. a gente vai medir a quantidade

121. de radiacdo que vai acumular o dia inteiro

122. Espero que seja muito pouca.

123. Que loucura que eu estou fazendo a minha vida

126. aiui a ﬁente vai Eeﬁar nosso acumulador de radiaiéo esse aparelhinho mede

128. peguei isso aqui que mede radiacdo parece um pendrive...t4 vendo?
129. Ah que legal até o lixo aqui nas cores da bandeira da Ucrénia que
130. é 0 azul e 0 amarelo

131. meu 6nibus esta logo ali tem as vas e também tem os dnibus

132. é cada empresa e cada pacote um valor diferente

133. [Musica]

134. Esse lugar que eu vou entrar agora gente era 0 antigo hospital,
135. meu Deus tudo destruido

136. [MUsica]

137. eu de fato ndo sou uma das pessoas mais sensitivas do mundo
138. mas nos esse lugar tem uma energia macabra, ou seja muito doida
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139. [MUsica]

140. d& pra ver... ficou assim

141. a base a estrutura da casa, que coisa louca, gente
142. gente, tem algo de muito errado nesse lugar
143. ndo quero ficar sozinho nessas casa nao

144. gente eu to chocado...

145, essa senhora decidiu que ia morar sozinha

146. sozinha nesse lugar, sozinha nesse vilarejo

147. olha so, o lugar é simplesmente lindo

148. cercado de natureza

149. é até dificil de acreditar no que aconteceu,

150. porque as casas estdo completamente destruidas
151. antigamente as pessoas viviam aqui, 6

153. ela decidiu que viria pra ca

154. ninguém quis vir

155. falaram pra ela: miga sua louca
156. 0 que vocé esta fazendo?

157. E ela falou ndo...vou continuar aqui

159. Ela morreu por causa de velhice mesmo
160. E isso

161. [Musica]

162. Tem que tomar muito cuidado aqui

163. Vocé ndo pode entrar em qualquer lugar

166. Pode cair coisa na sua cabeca

167. E mesmo o chdo, 6..

168. Qualquer pisada em falso, meu filho...

169. J4 era..

170. Que medo

171. A guia tava falando também

172. Que tem um mercado aqui na frente que foi desativado
173. Mas que antigamente

174. Ninguém podia tocar na comida

175. A ndo ser as vendedoras

176. Somente as vendedoras eram autorizadas a entregar a comida
177. Na antiga unido soviética

178. E, além disso, vocé ndo podia escolher

179. Elas te davam o que elas queriam

180. Ninguém sabia se tava vencido ou ndo

181. SO te entregavam

182. Era uma loucura

183. E dificil associar o desastre

184. Ao uma paisagem, a uma natureza tdo bonita
185. Mas antes da gente seguir

186. E importante vocé entender

188. Pra construir as maiores usinas nucleares do mundo
189. Nos anos 60 foi decidido
190. Que seria criado um projeto
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193. Eles queriam fazer a maior usina nuclear
194. Eles queriam que essa usina ficasse

196. Entéo escolheram o norte da ucrania que é proximo
197. A Russia, proximo a Belorussia que também

198. Era da unido soviética

199. E que tivesse Gtimas reservas de dgua

200. Pra poder refrigerar os reatores

201. Depois eu vou explicar pra vocés

202. Que a principal causa do acidente aqui em Chernobyl

204. Mas isso é mais pra frente

205. Presta atencao

206. Essa regido também tinham um facil acesso ferroviario
207. O que facilitava muito

208. A ida e vinda de pessoas e mercadorias

210. Mas ela realmente s6 foi comecar a operar nos anos 80

212. Esse aqui € o0 mercado, viu gentes...

213. O mercadinho, todo destruido também

214. Sobrou nada

215. E gentes, eu to entrando aqui nessa zona de exclusdo
216. Que coisa mais louca

217. Quantos sonhos destruidos, né

218. Agora... tem mais um checkpoint

220. E entender o que ta acontecendo

221. Esse aqui é o checkpoint Leliv

222. Ali tem uma casinha, tem um guardinha sentadinho ali 6
223. Tal tal tal, outro caminhando

224.E ai ele abriu aqui a cancela

225. E acho que a gente vai seguir

226. O outro veio ver passaporte por passaporte
227. Esse aqui ele ndo olha nada ndo

228. A gente ndo vai seguir tdo facil assim

229. Paramos agora

230. Isso aqui 6 gentes...

231. E Chernobyl, leliv é onde a gente t4 agora
232. Vocés lembram que eu falei pra vocés
233. Da importancia da &gua

234. Olha o tamaaamanho

236. Que € pra poder arrefecer os reatores

237. A palavra certa é pra refrescar os reatores

238. Esse aqui € um sarcdfago que a gente vai visitar daqui a pouco
240. Esse é o camping de verao pra criancas

242. 0, ta piscando viu gentes...
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243. Taem 0.3

245. Assim que passa ele comeca a apitar

246. O gue mais tinha nesse lugar aqui era checkpoint
247. Era ponto de controle

248. Esse aqui era outro de controle pro radar

249. Chamado duga

250. Eu vou mostrar pra vocés o duga

252. Super escondido no meio do mato
253. Que conseguia detectar misseis

256. Onde os estados unidos e a unido soviética competiam
257. Pra ver quem tinha o comando do mundo
258. Quem ia mandar nisso aqui

259. E ai criaram os banheiros quimicos

260. Meeentira

261. Vou ali fazer um ndmero dois

262. Um cherno dois

263. Eles vao ver s6 a explosdo que vai ser
264.0 ...

265. I1sso aqui abandonado

266. 1sso aqui é real

267. Tudo real

269. Da guerra fria

270. Entdo era um competindo contra o outro

271. Era uma perda de tempo

272. Quando vocé para pra pensar

273. Porque um perdia tempo construindo missil

274. Ai outro gastava o tempo dele

275. Construindo um radar que pudesse localizar o missil
276. E ver se tinha algum missil vindo

277. Ai o outro perdia o tempo fazendo ndo sei o que...
278. Ao invés de investir o que

279. O dinheiro em educacédo, em salde

280. Que palhacada

281. E olha o tamanho do que eles construiram...

282. Desse radar

283. Ndo pega nem sinal

284. Nem 3G... é uma palhacada

285. Eu t6 meio fraco, eu td cansado...

286. Eu ndo sei se é a radiagdo que bateu

287. Eu até to vendo vocé com umas olheiras aqui, bem profundas
288. Peeerai, radiacdo baateeeu

289. Tacaracatacarata...

290. Radiacdo bate assim meu filho

291. Aqui ndo tem tempo ruim ndo

292. Aqui se a radiacao bate 6...

293. A gente chacoalha e joga pro universo

294. Entendeu...
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295. Joga pra longe...

296. [Musica]

297. Aii gentes, olha o tamanho disso

298. E isso que eu to falando pra vocés

299. Esse coisa gigantesco

300. Tinha 150 metros

301. Ceeento e cinquenta meetros de altura

302. Olha isso

303. Eu nunca vi nada parecido

304. Eu ndo sei se ta focando, meeninas

305. Mas tem varios fiozinhos aqui

306. Vocés tdo vendo?

307. Que coisa louca

308. E que 0 ser humano é seu maior inimigo

309. O homem é o lobo do homem

310. Olha que loucura, olha o tempo que eles perderam construindo
311. Isso aqui

312. Gigantesco, era chamado de radar pica pau

313. Porque ele conseguia captar ondas curtas

314. Entdo haviam dois,

315. Um de 100 metros pra ondas longas

316. E um de 150 metros pra ondas curtas

317. [Mdsica]

318. Minha gentes, presta atengéo

319. Vocés ndo tdo impactados ndo?

320. Olha isso aqui...

321. Os soviéticos

322. Tu imagina o trabalho pra empilhar esse negdcio todo aqui 6
323. Ndo to falando de ti nddo, meu filho

324. To falando desse negdcio giiiiganteeesco

325. Olha isso aqui...

326. Até 0 nosso guia concordou com 0 que eu tava falando antes
327. Que eles podiam ter usado o dinheiro

328. Pra tudo isso aqui

329. Que foram milhdes e milhdes e milhdes de dblares
330. Pra investir em educacao

331. Em alimentagdo, em saude, mas néo fizeram

332. O ser humano tem que ser estudado por ele mesmo
333. E um bicho muito louco

334. Um bicho muito louco

335. Muuuito maluco

337. Isso aqui perdeu o uso

339. Logo depois a unido soviética acabou

340.Em 1991

341. E ai meu filho, virou uma grande sucata

342. S0 atragdo turistica mesmo

343. Mas ndo deixa de ser impressionante, vai...
344.Ja t6 vendo aqui varias loucuras

345. Uma é uma mulher sentando a bunda aqui no chao
346. Pra fazer a foto



347. Pegando radiacdo pelo caneco

348. O outro aqui 6

349. Passando a méo no cachorro

350. Esse cachorro é radioativo meu filho

351. Esse cachorro é um chernodog

352. Ndo toca no chernodog

353. Ele é lindo, ele é fofo...

354. O 14, 14 vai outra também

355. Depois eu dou uma semana de vida pra eles
356. Meeeentira, nao

357. Sabe qual é meu maior medo de Chernobyl
358. la ser dor de barriga

359. Ndo quero tocar em nada

360. Vai que nasce uma segunda panca gente

365. Eram duas zonas de exclusao

366. Tinha uma que era 10km e outra que era 30km

367. A de 30km foi feita depois

368. Tem ainda uma margem de seguranga maior

369. Um didmetro maior pra que as pessoas ndo se aproximassem
370. Do epicentro do acidente

371. Caraaamba, 4,48...

373. E a dose recomendado né..

375. Olha que loucura

378. E aqui nessa regido que a gente ta

379. Como ela é muito préxima

380. Que eram os famosos cemitérios radioativos

381. Onde eles enterravam os residuos radioativos em valas gigantescas
382. Pra que essa radiagdo com o tempo fosse dizimada

383. Alias, muita gente achou

384. Que a regido de pripiet, Chernobyl s6 poderia ser povoada

385. Até mesmo visitada

387. O que que ta rolando aqui, meu deus?

389. S6 no concreto né...

391. Creeedo 5.. gente vambora

394. E surreal
395. [Musica]
396. Olha o teto como ficou minha gentes, até o teto ta destruido
397. [Musica]

209



399. E que o reator havia de fato colapsado e explodido

401. Quando chegou a ordem do governo soviético pra uma evacuagdo imediata
402. Todo mundo teve apenas duas horas pra pegar o que podia

403. E sair correndo

404. Entdo as pessoas de pripiat sairam voando

406. SO que eles ndo falaram que eles iam sair pra sempre
407. Eles falaram que em 3 dias todo mundo ia voltar

408. Muita gente deixou livro, boneco

409. E um monte de coisas pra tras

410. Porque pensou: ah daqui 3 dias eu volto

411. Vou levar uma coisa simples

412. Uma malinha com roupa que daqui a pouco eu t6 de volta
413. Mas esse dia nunca aconteceu

414. [Musica]

415. Esse aqui meu filho

417. Na hora gue foram cobri-lo

418. Cobriram téo rapidinho e tdo mal feito

419. Que um monte de metal

420. E o metal j& enferrujou

421. E tentaram fazer e depois abandonaram as duas
422. Aqui atras de mim ta o sarcofago

423. Que eles colocaram em cima do reator

424, Esse aqui € o sarcofago mais recente

425. O primeiro que eles fizeram néo resistiu

426. Porque foi feito muito as pressas, meio porcaria
427. Meia-boca entendeu?

428. A gente vai até l4

431. ver como foi a explosao

432. N&o pode ficar mais que 7 minutos e ndo pode filmar tudo
433. S6 algumas coisas

434. Esta chovendo agora

435. Esta uma coisa tensa

436. Meeeu deus

437. Ai agora ano passado, em novembro do ano passado

438. Eles inauguraram um novo sarcéfago do bom

439. Que vai durar uns bons anos

440. Minha gente...

441. Agora eu queria compartilhar com vocés um pouquinho da nossa experiéncia

442. O que eu t6 achando de Chernobyl até 0 momento
443. A gente parou numa cantina agora
444. A gente vai almogar

446. E eu e a cacé a gente ndo queria comeeer

447. A gente falou, ndo vamos comer, porque deve ser uma comida muito radioativa

448. Muito louca
449. S6 que a gente tava conversando com nosso guia
450. E ele simplesmente vem pra cé
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451. 12 meses por ano

452, Ele tem um trabalho normal

453, Tira 30 dias de férias

454. Entdo ele esta aqui todo dia

455, Ele almoca nessa cantina todo o dia

456. Ele pega radiago todo dia

457. E ele disse que é muito normal

458. Entdo eu acho que néo é tudo isso

459. Que o pessoal fala

460. Acho que eles pintam um pouco demais

461. Inclusive ele falou que se segurasse no cachorro era sé lavar
462. a maozinha com agua e sabao

463. Entdo cadé ai a galera especialista em radiacdo...

464. Cadé os seguidores do viajante

465. Comente aqui embaixo sobre isso

466. O que vocé acha de Chernobyl, sera que é realmente tdo perigoso assim...

468. Camiseta, ténis, pra ndo vir de relogio
469. Que o reldgio ia ficar radioativo
470. Eu to achando até meio tranquilo

472. Que mede, menos...

473. Quanto que ta agora, vamos ver agora

474.0, t4 0,29, € menos que 0,30

475. Entdo é um nivel muito seguro pra vocé

476. Agora a gente vai passar pela cantina

477. 0Onde eles vao medir o seu nivel de radiacao

478. Pra vocé entrar nessa cantina vocé nao pode estar muito radioativo
479. Entendeu? VVocé ndo pode ta chernobilado

480. Se vocé tiver chernobylado, vocé come em casa

481. Ai aqui 6...

482. Fica essa fila do INSS pra passar ali na maguininha

483. Vou mostrar pra vocés

484. Essa é a cantina

485. E bem soviética

486. Bem um quadradao

487. Aqui também 6...

488. Falaram gue ndo podia fumar, trazer essas coisas de fora
489. Mas a galera fuma, 6... tem até mc donanld’s

490. Chernomc é real ... 0 chernomc é reeeal

491. Chernomc existe, onde acharam esse mc donalds aqui dentro?
492. Meu deus do céu

493. Assim que a gente chegou no énibus falaram

495. ndo pode ndo sei 0 que

496. Se ndo a radiacdo vai entrar pela sua boca

497. E até nosso guia tava fumando um cigarro

498. Que eu beeem vi...

499. Ele tava bem tranquil&o

500. Depois tava outra guia la comendo uma batatinha
501. Dona Chernoby! a senhora t& de palhagada comigo, né
502. Olhaaa que coisa mais fooofa
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503. Vontade de te apertar e fazer carinho em vocé

504. Mas ndo devo

505. O.. a ca vai me filmar aqui passando pelo detector

506. Eu to me sentindo real de volta no tempo

507. E como se eu tivesse na unido soviética dos anos 70

508. Tem que ter 2 de radiacéo pra vocé poder passar de um lado pro outro
509. Funciona assim

510. Tem que acender as duas de cima

511. Se acender as duas de baixo da ruim, € isso...

512. Liberado?? Amééém

513. Foi, a ca passou também, todo mundo passou

514. Toca aqui ndo que ta cheia de radiacdo que eu sei...

515. O, restaurante bonitinho...

516. Simples, porém bonitinho

517. Que iss0?

518. Ahhhh, gente eu ndo acredito que a gente ndo vai conseguir comer
519. Porque a gente ndo pegou o tour com comida

520. A gente pegou o tour sem comida....

521. Mas deram um jeitinho

522. [MUsica]

523. E um role bem bandejao

524. Temos a chernosopa, a chernolada, chernopaaéo

525. Chernofrango e o paobyl...

526. Ta gostoso caca?

527. Ta bom ndo, né? T4 com cara de que ta bem ruim essa comida
528. E ai cadu, ta bom?

529. Ta bem sem sal, por isso que tem um sal 6 na mesa

530. Tem uma pimentona e tem um salsdo

531. E o almogo custou uns 100 dinheiros

532. Que d& mais ou menos uns 4 euros

533. Almoco em Chernobyl, vamos l&

534. Quero que vocé comente aqui embaixo se vocé teria coragem
535. De comera comida de Chernobyl?

536. Mas a sopa realmente t4 uma delicia, t& muito boa...

537. E eu ndo quero nem pensar em como as coisas sdo feitas

538. Porque o refeitorio fica bem pertinho de onde o reator explodiu
539. Entdo meu filho

540. Coma e ndo pensa, SO vai...

541. Sera que radiacdo é o tempero, gente?

542. Obvio que sim

543. A comida é bem mais ou menos

544. Pelo preco t& ok né...

545. E tem gente minha gentes, que trabalha aqui

546. Olha aqui...

547. Que loucura

548. Essa galera aqui, eles séo trabalhadores

549. Esse pessoal de cinza

550. Que eu t6 mostrando aqui pra vocés, sdo pessoas que trabalham

552. E uma loucura imaginar isso né

554. A ucrania seguiu fazendo energia nuclear



555. E ai rolou um acordo com a unido europeia de que

556. Se a unido europeia ajudasse a ucrania com dimdim e tal
557. A se reerguer, blablabla, eles parariam com a energia nuclear
558. E as usinas nucleares..

559. E assim foi feito

561. Mas é louco vocé imaginar que mesmo depois de Chernobyl

562. Eles continuavam na tranquilidade

563. Trabalhando aqui nos redores

564. Quantas pessoas que ndo morreram?

565. E é engracado também pensar que naquela época ainda, né

566. Eu ndo t6 falando de tanto tempo atras

567. Eu t6 falando de 33 anos

568. Ha 33 anos atras as pessoas ja tinham nocédo de que a radiacao fazia mal
569. Acho que ndo haviam tantos estudos e casos né, de exposi¢do intensa a radiacao
570. Teve também fucochima que também foi uma coisa muito recente

571. E engracado que a gente deveria aprender com a histéria, né

572. E ndo repeti-la

573. Enfim, daqui a pouco a gente vai pro famoso sarcéfago

574. E eu vou explicar pra vocés como essa exploséo realmente aconteceu
575. No reator 4

576. O 14, a opinido de uma viajante...

577. Fala caca:

578. Eu achei tudo assim meio fake, sé faltou o chernomickey aparecer assim do nada
579. Oooi gente!

580. E que de fato minha gente

581. Tem umas coisas que a gente olha e pensa

582. Poxa, metem tanto medo na gente mas ndo é beem isso

583. Néo é tudo isso ndo

584. E também nos lugares o nosso guia falou

585. Que as coisas sao muito arrumadinhas, por exemplo

588. O livrinho de colorir e ndo sei o que...
589. E parece que foi uma cena meio montada

591. Que pegam e montam pra tirar as fotos

592. Eu acho que a gente tem que tomar cuidado é o seguinte

593. Respeitar, porque esse lugar aqui tem uma historia

594. Uma hist6ria muito muito pesada

595. E pra esse erro ndo se repetir no futuro

596. Agora vir pra ca passear de modinha, ai realmente eu acho que

597. T4 se tornando fake, acho que tem que se respeitar uma historia

598. E o que eu falei pra vocés, 14 no jardim de infancia que a gente visitou

600. Pra que outras pessoas vivessem...

601. Entdo é uma coisa muito séria

602. E eu vi umas pessoas posando pra foto

603. Fazendo umas coisas nada a ver que eu falei
604. Huum, meu, respeita...

605. [Musica]

606. Chegamos na parada mais esperada do passeio
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608. Na realidade eu t6 bem ansioso pra Pripiet
609. Pra conhecer a cidade de Pripiet
610. Mas antes eu queria contar pra VOcés

612. O acidente aconteceu em 26 de abril de 1986
613. Pouco mais de 33 anos atras

616. pra descobrir uma forma eficiente
617. De caso houvesse falta de energia e eles precisassem refrigerar os reatores

619. Esses reatores novamente

620. E isso poderia durar cerca de 1 minuto

621. S6 que quando eles foram fazer esse teste, varias coisas comegaram a acontecer
622. Primeira coisa foi, a equipe que ia fazer o teste

623. Que estava treinada pra fazer teste

625. Entdo todo crew, toda equipe ja havia sido trocado
626. E quem acabou fazendo o teste

628. Mas naquela época da unido soviética
629. As pessoas tinham que mostrar servico, era uma pressdo muito grande
630. E o proprio supervisor falou

632. E a gente da a entrega de que o teste foi feito

634. 1sso porgue, esse supervisor e muita gente
635. Sabia que tinha um botdo de emergéncia
636. Se vocé apertasse tudo ia zerar e ia ficar tudo bem

638. O teste foi um fracasso, o botdo de emergéncia ndo funcionou
639. Isso aqui simplesmente explodiu

640. O teto voou...

641. Coloca aqui producdo quantas toneladas pesava esse teto...
642. E uma loucura, um teto muito pesado

644. Que estavam fazendo o resgate foram levados as pressas
645. Pro hospital 6 de Moscou

646. Desses bombeiros 24 morreram nos proximos dias

647. E varios outros foram morrendo nos préximos meses

648. Ou anos, principalmente por coisas relacionadas a radiacédo
649. Porque a radiacdo acaba causando uma mutag&o nas células
650. Causa cancer, varios danos irreversiveis

652. Que € essa dire¢do aqui

653. E eu ndo sei 0 porqué disso, acho que é por seguranca, né

654. Porque tem camera ali, cAmera acola

655. E esse é o sarcofago novo que acabou de ser implementado

656. Faz pouquissimos meses, teve até uma inauguracdo com o presidente da Ucrania

658. Mas na verdade a falha foi dos dois
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659. Foi uma falha humana, mas principalmente uma falha desse tipo de usina
660. Depois desse acidente, todas as usinas deste tipo,
661. vou deixar aqui 0 nome desse tipo de usina

663. Mas desde o0 ano de 2000 ndo tem mais usina nuclear aqui na Ucrania
664. Aqui perto do reator 0, t4 0,87... 83... até que é pouco né cacé

665. Mas achei que ia ser bem mais, a gente s6 pode ficar uns 7 minutos aqui
666. O tour é bem répido, depois tem algumas coisas que eu vou contar

667. pra vocés sobre Chernobyl

668. Em um outro video que vocé tem gue saber

669. Vocé ndo pode vir pra Chernobyl antes de ver meu segundo video

670. Esse aqui é o primeiro, veja o segundo

671. Fala muitas verdades

672. Agora a gente chegou no portal da entrada de Pripiat

673. Quando comegaram a construir pripiat nos anos 70, era pra ser a cidade moderna

675. Era uma coisa de desejo, entdo pripiat era uma cidade super bem planejada
676. Super bem estruturada, com parque, pra vocé ter ideia

677. A gente vai visitar um parque de divers@es que ia abrir 5 dias antes da explosdo
678. la abrir acho que 1° de maio e a explosdo foi 26 de abril

680. Que é uma floresta cheia de radiacéo

681. E ndo td com muita aqui n&o, aqui td com 67... 66... n&o é muito

682. Agora uma coisa muito legal é que eles tdo passando

683. um clip de como era a cidade antes do acidente

684. No exato caminho que a gente ta fazendo

685. Entdo 6, a gente consegue ver como eram as ruas e como ficou agora
686. [MUsica]

688. se ndo do mundo...

689. E muito doido vocé ver que a cidade ndo ficou destruida por causa da explosdo
690. Ela ficou destruida porque ela ficou abandonada

691. O governo soviético demorou demais pra avisar as pessoas

692. Durante uns bons dias eles negaram a gravidade da explosédo

693. Os soviéticos ndo queriam admitir internacionalmente de que era

694. necessaria uma evacuagdo

695. Eles queriam que todo mundo mantivesse a calma,

696. Que todo mundo ficasse quieto, que rapidinho eles iriam resolver

697. SO que ndo era bem assim, a situagdo era muito mais grave...

699. E depois de 3 ou 4 dias depois que o0 governo soviético admitiu
700. E falou... vocés vao ter que evacuar a area

701. S6 que depois de uns 6 dias vocés voltam

702. As pessoas nunca voltaram

703. E vocé vé as casas exatamente como se alguém tivesse ido embora
704. e voltaria no dia seguinte

706. Elas ganhavam quatro vezes mais que um trabalhador normal soviético
707. E eles tinham direitos a muitas coisas, muitas regalias

708. O governo conseguiu construir estadios,

709. ia ter um parque de diversdes super legal pra eles

710. E a populagéo so crescia
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711. Era estimado que até o ano de 2000 se o acidente ndo tivesse acontecido

713. O que pra época era uma cidade bem grandinha, né.. vamos admitir
714. Mas nem tudo é fécil nessa vida né viajantes, muitos trabalhadores
715. Que vinham pra Pripiat, eles vinham com um sonho,

716. tinha o0 sonho de morar em Pripiat

717. E eles ficavam durante um bom tempo num alojamento até que
718. 0 governo desse uma casa pra eles

719. E quando o governo dava essa casa, essa casa era 100% deles

721. As casas pertenciam ao estado, mas se vocé trabalhasse aqui em Pripiat
722. Depois de um tempo vocé teria a sua propria casa

723. A casa prépria, agora eu vou levar vocés pro centro de Pripiat

724. [MUsica]

725. Isso aqui era a central administrativa de Pripiat

727. estavam nesse prédio
728. No quarto ou no quinto andar discutindo o que fazer
729. [MUsica]

730. Isso aqui atras de mim era uma casa de cultura,

733. Eu td passado com a beleza de Pripiat, a natureza ficou muito linda aqui
734. Depois de tudo isso que aconteceu

735. A natureza floresceu de uma forma, mas de uma forma... assustadora
736. As cores sdo tdo vivas aqui,

737. é dificil de acreditar que essa cidade é uma cidade fantasma

738. La em cima a gente vé o simbolo da unido soviética

739. Sonhei tanto em fazer esse tour, sonhei tanto

740. To tdo feliz de ta realizando esse sonho

741. Se vocé alguma vez sonhou, sabe... ou quis fazer alguma coisa

742. Batalha por isso e vai atras que vocé consegue

743. Mais um sonho realizado...

745. Gente, eu preciso que voceés visualizem comigo de como era Pripiat
746. Coloca uma foto na tela producéo

747. Olha que cidade bonita, 6 que cidade bonita

748. 1sso aqui era um mercado, mercado que alimentou muita gente

749. Naguela época da unido soviética haviam apenas dois grandes mercados
750. Aqui na Ucrania, um em Kevi e um em Pripiat

751. Tem aqui uns sapatos jogados e ali ta escrito em russo

752. Vegetais, sucos, agua... d4 pra ver que eram gondolas de supermercado
753. Tem carrinhos de supermercado abandonado

754. Olha s, coisa mais louca...

755. E nesse mercados, vocé era obrigado as vezes a trazer sua propria embalagem

756. Por exemplo, quer comprar farinha, tem que trazer o saco da farinha...
757. Quer comprar 6leo, tem que trazer a garrafinha do 6leo

758. A unido soviética tinha mesmo um sistema muito doido

759. Porque ao mesmo tempo que todo mundo deveria ter direito a tudo,
760. todo mundo teria acesso a tudo

761. N&o era bem assim...

762. tinha bem menos comida do que o numero de pessoas nos paises
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763. Que viagem legal e que viagem triste, esse aqui é o parque de diversdes
764. que seria aberto 5 dias ap6s o acidente da usina 4

765. Que loucura

766. Era um parque liiindo

767. Pripiat era pra ser uma cidade maravilhosa

768. Foi por um tempinho, foi por pouco tempo

769. O, a roda gigante nunca funcionou,

770. testaram ela uma Unica vez, mas ela segue girando, 6... t& vendo
771. Eu acho que naturalmente é por causa do vento

772.Porque ela gira pra l4, gira pra ca...

773. E tem mais uns brinquedinhos ali... o gira, gira

774. Os balancos e aqui o bate-bate 0 ...

775. Falam que o carrinho bate-bate é bem radioativo

776.Vamos ver...

777.E 1,5 nem é tanto assim, 0...

779. Tem gente que ndo obedece e ndo liga

780. Nao seja vocé essa pessoa

781. [Musica]

782. E assim eu sigo viagem...

783. Deixando pra trés sonhos e historias

784. Ahhh.. vamo pra proxima parada

785. [MUsica]

786. E choooove muito aqui em Pripiat

787. Chove... viemos para um estadio que também nunca foi inaugurado
788. Porque ele ia ser inaugurado dias ap6s o acidente

789. Olha que loucura, ninguém nunca viu um jogo...

790. la ser um jogdo que ia rolar aqui e ninguém jogou...

791. [MUsica]

792. A gente vai entrar na piscina agora...

793. Segundo o guia nem pode, mas ele vai abrir uma excecdo pra gente
794. Tudo destruido, a gente passa por esse campo de basquete

795. E agora a piscina....

796. [MUsica]

797. Caaaraca, a gente acabou de passar por um lugar

798. que é onde tem os picos de radiagdo

799. Sdo surreais de altos

800. E pra ir embora minha gente,

801. vocé tem que fazer seu Gltimo teste de radioatividade

802. Se vocé passar, vocé pode voltar pra casa

803. A gente mediu a nossa e deu apenas dois micro civerts,

804. isso da apenas 40 minutos num avido, bem tranquilo

805. Minha gentes

806. Que aventura minha gente, t6 aqui com a minha roupa que eu vou descartar
807. Muita gente fala que néo tem que descartar, mas eu vou descartar
808. Tenho um pouquinho de medo de radiacdo

809. Dizem que... o dia inteiro em Chernobyl corresponde a 2 microcirverts
810. Civerts produgéo?

811. Siiim

812. Dois microciverts, o que quer dizer 40 minutos voando em um avido
813. Ou entdo comer 20 bananas vocé teria a mesma radia¢éo

814. Mas vou descartar porque eu fui com uma roupa bem velhinha pra Chernobyl



815. Porque eu ja pretendia fazer isso

816. Essa roupa ta cheia daquelas bolinha, sabe que néo sai...

817. Vou postar um video contando alguns detalhes que eu n&o falei no video de hoje
818. Como: valores especificos, como chegar na Ucrania, porque escolhi essa empresa
819. Qual empresa escolher e alguns bastidores de Chernobyl que vocé nédo sabe

820. Mas vocé precisa saber antes de fazer uma viagem dessas...

821. Sério, ndo deixa de ver o video de amanha que vai ta completaco

822. Com muitos detalhes e também no blog estevampelomundo.com.br

823. Vocé confere tudo, me segue no instagram

824. Deixa um like

825. Faaaalou

826. Agora vou mostrar como a gente vai descartar as roupas de Chernobyl

827. Vocé vai descartar as suas caca?

828. N&ao;

829. Né&o vai descartar? Nado, por qué?

831. J& vou lavar com &gua, sabdo e vinagre

832. E diz que resolve

833. Eu sou uma pessoa suspeita

834. Eu tenho esse ténis aqui

835. Que é um ténis bem antigdo meu, e eu vou dar um fim nele

836. A meia também, eu peguei uma meia bem véia

837. Mas a minha roupa, eu separei minha roupa até aqui no banheiro
838. A gente ta no airbnb

840. Um moletom velho que eu tinha e uma camiseta basica que ja tava
841. até com a suvaca branca

842. T vendo?

843. E ai darei o fim nela... isso da metade da minha mala

844. Olha s6 a mala que eu trouxe pra ca... uma malinha de mdo minuscula
845. Que eu trouxe pra Ucrania

846. O, ela vai jogar fora a meia dela também que eu vi

847. Ta um cheirinho que jesus

848. Gente, pra viajar a gente leva dois ténis pra uma viagem

849. Ndo passe trés meses viajando com um

850. Eu sempre levo dois até pra dar um descanso pro pé

851. Se ndo parece que o ténis comega a formatar

852. A ficar ortopédico... ndo é ortopédico

853. E hergonomico

854. Jesus ndo da...

855. Entéo vai pro lixo...

856. Ai to com esse vans aqui

857. Esse vans aqui € pra durar mais um aninho ne...

858. E que eu 6 uso vans...

859. N&o mentira, eu gosto de outros ténis também

860. Mas assim, na viagem o que é legal do vans é que combina com tudo
861. Entdo é tipo de ténis que vocé consegue usar, de bermuda, na balada,
862. No jantar... pra tudo...

863. N&o esquece que vocé € um ser humano incrivel

864. e pode chegar onde vocé quiser

865. Faaalou

866. Deixa esse like, que deu mo trabalho o video.
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Transcricdo: video 01

1. [Mdsica]

2. Nesse feriado a gente resolveu vir pra Miami

3. pra passar uns dias em familia descansando

4. e curtindo uma praia.

5. Bibiatava pedindo praia pra gente ha um tempao.

6. A gente ndo vai ter a oportunidade que a gente teve de vir pra c, pra trazer ela,
7. pra curtir esse momento.

8. O blog de hoje comeca diretamente do café da manha.

9. Né, Bibia?

10.E

11.E diretamente de Miami
12.0 café du manha

13.Hi

14.Hi

15.Hi

16.Foi a ﬁrimeira vez ﬂue a ﬁente nao conseﬁuiu alguma facilidade com ela

18.E... acho que foi a primeira e Ultima na verdade

19.por que agora quando ela fizer dois anos ela ndo pode ir mais no nosso colo né?
20.Ela dormiu bem, mas eu e o Leo ndo dormimos nada.

21.Entdo, quando a gente chegou aqui a gente tava assim acabaaaado, acabado, acabado.
22.Como vocés podem ver pelo nivel de empolgacdo de cada um de nos,
23.adivinha quem dormiu no vdo?

24.S0 que ela tava com todo o gas.

25.A gente bem que tentou fazer com que ela dormisse um pouco

26.pra gente poder descansar,

27.mas nao rolou.

28.Entdo...a gente foi pra praia.

29.Qué vé a praia Bibi?



30.Qué
31.Qué pisa na aleia.

32.Depois de um tempo gue ela descansou e a gente também, a gente resolveu voltar.

33.Porque a gente comecou a perceber que ela tava um pouco sonolenta.
34.Estamos de volta ao nosso guarto.

35.E este vai ser o tour pelo quarto mais looooouco que vocés ja viram
36.porque nds temos uma crianga em polvorosa entre nés.

37.Mamae eu td aqui

38.Aqui aonde?

39.Aqui

40.Aqui dentro do closet

41.Comecando o tour do quarto pelo closet

42.Achooood

43.mamae eu t6 aqui, eu td aqui mamae.

44.Como vocés podem ver ele é bem espacoso.

45.Ele cabe uma crianga de quase dois anos 1a dentro dele.

46.E tem também uma mala, t4?

47.E um guarda-roupa

48.tem roupdes

49.0l4aaaaa

50.0 roupdes

51.Prateleiras

52.0 cofre

53.Pera ai, pera ai, deixa eu mostrar pro pessoal

54.J4 tem uma mala, ta vendo?

55.E aqui tem essa mesinha

56.E aqui tem uma coisa muito legal!

57.A gente j& fechou porque por motivos de Bibia em polvorosa.
58.0lha que legal isso aqui! Que é frigobar do hotel, gente.

59.Primeiro porque ele parece uma mala antigona

60.E olha isso, gente! Nao parece um...

61.N&o é muito legal? N&o parece uma coisa que veio tipo...

62.Mamae eu td aqui de novo.

63.0k, mudanga de planos.

64.A Bibia estd com sono. Ela dormiu menos do que ela dorme no geralmente
65.porque ela ta bem irritadinha, sabe assim?

66.Ta bem agitada, na verdade...ndo € irritada, ela tA muito agitada.
67.T4 dando um trabalh&o.

68.Entdo resolvemos sair um pouquinho de carro pra ver se ela dorme.
69.A gente ndo tinha planos de fazer isso nesse horario,

70.mas como a Bia tava ficando um pouco irritada a gente achou melhor
71.a gente fazer isso.

72.Pra ela dormir na ida, sabe?

73.No carro mesmo e a gente ter ela mais bem humorada no resto do dia.
74.Entdo a gente antecipou.

75.Mais tarde a gente queria ir no Confucio pra comprar uns lanchinhos,
76.umas coisas assim.

77.Mas como a gente queria sair de carro agora pra ver se ela d4 uma descansadinha,
78.porque o carro geralmente faz ela dormir, estamos indo agora.
79.0lha o sol gente!

80.[Musica]

81. Chegamos no WholeFoods.

82.E olha s6

83.Eu t0 aqui.

84.0 pessoal da Clinica Service me mandou uma lista de coisas bacanas
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85.pra eu comprar aqui;

86.Pra eu manter a minha dieta;

87.Pra eu continuar tendo opcdes saudaveis aqui.

88.1ss0 aqui é o sonho da minha vida no Brasil!

89.0lha quanta opcao de coisas de améndoa.

90.Inclusive, 6...Vanilla.

91.0 mais gostoso é aquele

92.Se um dia voceés vierem pra ca compra daquele que é muito, muito, muito gostoso.
93.[Musica]

94.Muito bem, vamos fingir que nada aconteceu e que a gente s ta aqui...
95.continuar 0 nosso tour do quarto com uma pequena diferenca

96.que rola umas sacolas ali.

97.Bom, eu tava mostrando aqui que esse bad, sei la, tesouro

98.Que na real é onde tem as comidinhas e o frigobar e

99.uns produtinhos que eles vendem aqui,

100. muito legal, muito lindo mas vai ficar fechado por motivos de

101. Bibia ndo conhece o perigo, né?

102. Bom, ai aqui é a cama.

103. Que é uma cama beeeeeem grandona, bem confortavel onde nés tentamos dormir
104. quando chegamos mas Bibia ndo estava a fim.

105. Aqui do lado tem uma cémoda e um cabideirozinho que eu ja pendurei
106. uma mochila ali.

107. Eu adorei a cama!

108. Olha que bonito que é!

109. E cinza né, gente?

110. A pessoa aqui gosta pouco de cinza.

111. O! Aqui da pra ter uma viséo geral

112. Aqui é o closet que a gente ja mostrou e ali é o banheiro.

113. Vamos 18?

114. VVamos.

115. VVocé pode ficar aqui comendo.

116. Eu achei lindo! Isso aqui 6

117. E isso!

118. O banheiro € pequenininho, simplinho, mas eu achei bem bonito.

119. Este é 0 nosso quarto aqui em Miami.

120. E agora que ja chegamos, ja fizemos compras, que Bibiata mais calminha,
121. vao pra praia ne, gente?

122. Eu quélunada

123. Cé quer nadar?

124. Qué. Quélubinca na aleia.

125. Ta bom.

126. VVocé vai fazer estas coisas agora que a gente t chegando aqui na praia.
127. E ai nessa hora j& era mais ou menos meio-dia.

128. A praia ja tava bem cheia.

129. O tempo deu uma virada assim...tava um sol bem bonito de manha

130. e ficou meio um mormago assim, sabe?

131. Mas Bibia aproveitou do mesmo jeito: construiu castelinho na areia,
132. ficou brincando nas ondas, ela se divertiu a beca.

133. E eu fiquei feliz de poder proporcionar isso pra ela, sabe?

134. Era uma coisa que ela tava me pedindo muito.

135. Entéo foi um momento muito gostoso.

136. [Musica]

137. Cabd que ndo paramos muito tempo na praia porque comecou a chover.
138. A gente ficou um pouco preocupado com a Bia. O Leo té ali dando um banho nela.
139. E dessa vez eu consegui, gente fazer uma coisa que eu sempre quis.
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140. Que eu trouxe meus looks todos separados, ta vendo §?

141. Foi tipo a gloria fazer esta mala porque eu tive ajuda do FIXBITT que é um servico
142. muito legal ndo sé pra quem vai viajar e quer uma ajuda pra fazer a mala
143. mas pra quem

144. quer uma ajudinha de quem entende pra se vestir.

145. No FIXBITT vocé entra no site, preenche um formulario e ai uma personalstylist
146. vai te mandar uma caixa cheia de opcGes de pecas que se encaixam

147. na sua necessidade.

148. O pessoal da FIXBITT me mandou os meus looks de viaaaaagem!

149. Ontem eu fiquei preocupada com isso.

150. Foi tdo bom, foi tdo bom.

151. E ai eles estdo aqui todos separadinhos.

152. E a cada dia eu uso um.

153. Mas olha que familia mais limpinha temos agora, ha?

154. Todo mundo tomou banho.

155. Cheroso

156. Todo mundo cherosinho e Bibi esta faminta.

157. T4 pedindo comida né, filha?

158. Né? E ai a gente vai achar uma comida.

159. Eu tinha uns planos de ir num outro restaurante, mas eu acho que 1a vai
160. sé um pouco dificil da Bia gostar.

161. Como ela ta com muita fome acho melhor ndo arriscar

162. porque o risco dela ficar mal humorada.

163. Entdo...a gente vai aqui na LINCOLN mesmo.

164. E a gente achou um restaurante de comida organica, mexicana!

165. V&? E muito perfeito!

166. Muito legal o restaurante, muito gostosa a comida.

167. E ja entrei na LINCOLN ROAD, gente.

168. Entdo eu acho que € uma op¢do bem gostosa pra quem té por aqui passeando
169. porque as coisas sdo meio pega-turista, eu tenho a impresséo, sabe?

170. Depois a gente foi passear pela LINCOLN.

171. [Msica]

173. Nunca tinha entrado.

174. Pra quem ndo conhece Ulta é como se fosse Sephora, mas eu diria que mais zoneada,
175. a Sephora é mais arrumadinha.

176. Mas gente, t6 fazendo um estrago nessa loja!

177. Olha o que eu acabei de achar?

178. Eu amooooo!

180. que eu ja vi na minha vida!

181. Estou passaaadaaaa!

182. Olha isso, cara!

183. Que demais!

184. Mascara- ampola.

185. Gente, a loja ndo acaba nunca.

186. Eu t6 chocada!

187. Eu to passando mal.

188. Carol, cadé vocé?

189. Se vocé estivesse aqui, amiga a gente ia ta fazendo um estrago.
190. Bibia ja ndo me aguenta mais.

191. Eu também t6 passando mal.

192. O Leo também t4 passando mal (risos) j& ndo aguenta mais.
193. O nosso dia acabou sendo muito diferente do que eu tinha planejado.
194. Porque a gente tava muito cansado;
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Porque o tempo virou

Porque a gente foi se adaptando ao espirito da Bibia também, sabe?
Entdo, quando chegou no fim do dia, tava todo mundo cansado,

a gente resolveu ir passear pelo parque que tem ali em frente ao STREET...
[Mdsica]

Depois disso, a gente voltou aqui pro hotel e foi a hora de relaxar um pouco
e fazer a Bibia dormir, que alias é o que o Leo esta fazendo agora.

Eu t6 aqui no lobby do hotel (risos) e Bibia ta la. E Leo t4 14 em cima
tentando fazer a Bibia dormir.

Eu ndo quis ficar 14, 14 dentro do quarto pra ndo atrapalhar.

Mas vim aqui conversar com vocés e contar como foi nosso primeiro dia
aqui em Miami.

Eu acho que 0 momento mais especial foi a Bibia vendo a praia, sabe?
Tinha meses que ela pedia pra ir a praia.

Mas muito tempo mesmo!

Entédo eu fiquei muito feliz de poder proporcionar isso pra ela assim.
O periodo da manhd, sabe?

Que a gente ficou l& s6 nos trés, praticamente a praia era s6 nossa.

Foi muito, muito, muito gostoso assim.

E foi um momento muito especial.

A gente entdo fica mais alguns dias por aqui.

Entéo se inscreve aqui no canal e da o seu jéinha

pra gente continuar compartilhando tudo com vocés.

Um beijo e até a proxima.

Eu acho que ndo contei pra vocés, mas esta é a primeira vez de Leonardo em Miami.
O gue estamos achando de Miami?

Papai

Quero morar aqui em Miami

Mas ja?

Nao sou facil assim, né cara?

Sé? Eu achei facil, assim pa, quero morar.

Miami tem essa pecha né, de ser uma coisa muito brega

Essa 0 qué?

Pecha

Que palavra é essa, gente?!

A fama

Adorei pecha, quero voltar pra vida.

Nunca tinha ouvido.

E tem a pecha de ser uma coisa meio, meio baranga e tal,

mas tem muita coisa legal, assim.

Gente, tem cinco horas que ele chegou em Miami, ta? (risos)

Cé é facil mesmo, professor.

NGs vamos provar pras pessoas que a cidade néo é brega.

Nao! E berga sim!

Que ndo é s6 brega.

Mas é..é brega mas é legal.



224

Video 02

- -
P Ml o) 643/173

Conhecendo as princesas e o Chef Mickey! | Lu Ferreira | Chata de Galocha

175.322 visualizagdes - 4 de out. de 2018 iy 26 MIL &1 84 ) COMPARTILHAR =i SALVAR

Transcrigéo:

video 02

1.
2.

[Musica]
Essa viagem foi muito, muito esperada

4.
5.
6.
7.

Entédo eu tinha certeza que seria uma viagem bem diferente
Daquela que a gente fez ha dois anos atras

Eu esperei bastante pra poder contar pra ela

Eu sabia que uma vez que eu contasse

Seria uma coisa dificil de saber administrar

Eu contei pra ela faltando pouco mais de uma semana pra gente embarcar
E todos os dias, tooodos os dias que ela acordava ela perguntava
Mam@e, ja ta na hora de ir pra Disney?

[Musica]

O que é isso ai?

A minnie

A miiiinnieeee

Que iss0??

A gente ndo pretendia gravar 0 nosso primeiro dia aqui

Porque era um dia mais tranquilo

Era realmente

Pra gente chegar, descansar

Mas aconteceu tanta coisa bacana

. Que ficou impossivel ndo registrar um pouquinho pra vocés

A comegar pela recepcao incrivel, incrivel,



25.
26.
217.

29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
. E tipo um recebidos, assim?

. E um recebidos da Disney.

. Alii que gostoso.

. Ohhhh, gente

. E um pretel do Mickey

. E tipo todos os meus sonhos de consumo da disney, tipo numa sacola
. Tipo, pa..toma..

incrivel da equipe da Disney que nos convidou pra ta aqui
A gente foi recebido num hotel maravilhoso, com uma estrutura absurda
Assim, como tudo tudo tudo que vocé pode imaginar

Olha aqui...

Nooossaa

Acabamos de chegar

A gente tava meio que com fome e de repente olha o que que chega
Aiii que legaaaal

Filha isso.

Isso vai ser ouro

76.

. Pra ndo passar calor

. To amando essa assistente me colocando ventilador
. Em baixo tem uma coisa pesada

. Té& gente, vocés ndo tdo entendendo

. Ahhhhh tem o meu nome.

. Vocé nao tinha visto seu home?

. Naaaao

Isso aqui € um negO..depicnic amor.

. Que foooofos, é verdade

E um picnic da Minnie
Mas olha o tamanho daquilo ali

. Filha, vem ca pra gente fazer uma comparagéo de tamanho?
. Sé pra mostrar pras pessoas que a cesta é meio que vocé
. Vocés téo preparados pra entrar num mundo paralelo de guloseimas?

Olha...
Maaaaaano...
L& pra dentro, ndo para de ter coisas

. O filha, olha o tanto de coisas que chegou aqui,
. Mamae ta impressionada

Meeeu deus
Fome a gente néo vai passar
Olha que lindo o chocolate filha.

. Eu gosto? Eu gosto de chocolate?
. Ué, vocé que tem que me contar

Uma coisa muito legal de se hospedar nos hotéis da Disney

Por exemplo

. Os parques abrem em alguns horarios extras para hospedes

Cada dia é um parque diferente
E em um momento diferente do dia
Entdo em alguns dias é pela manhd, outros dias é na parte da noite

Que eles chamam
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77. Outra vantagem muito legal é o sistema de transporte da Disney

79. Cada hotel fica numa area
80. No caso o Grand Floridian ele fica na area do magickingdom

81. Entdo a gente tem varias opgoes de transportes gratuitos da Dishey

82. Prachegar até la

84. E eu pedi eggs Benedict

85. Que é um prato que eu acho maravilhoso

86. E meio que um brunchque a gente ta4 tomando aqui
87. Porque ja t& bem tarde

89. Elatad amando os confeitos coloridos

90. Mostra a lingua filha

91. Toooda colorida

92. E eu fazendo meu famoso sanduiche

93. Sempre né¢”

94. Essa € a primeira vez que a gente ta usando isso aqui 6

96. A gente fez check in no hotel
97. E agente recebeu cada um a sua
98. Cadé a da bibia?

99. Caaaiu a minha

100. Caaaaiu

101. Como a dona nado para quieta né.

103. Se vocé quiser fazer compras

104. O meu cartdo de crédito que eu usei no check in aqui no hotel
105. T4 atrelado a ela também

106. E o0 mais bonitinho é que vocé pode enfeitar,

107. Tem umas coisinhas que vocé pode comprar no parque
108. Enfim...

109. Fora que cara...bem mais pratico

110. Que ficar com a chavinha, eu costumo perder a chave de hotel
111. Infelizmente...aqui ndo tem muito

112. Fora que ela é do Mickey.

113. foooofo

114. Pisquei e pohhh.

115. Brotaram coisas no quarto

116. Geeente

117. Filha

118. Ela pegou um apego por esse ventilador

119. Vamos ver o que tem aqui filha

120. Nooooossa

121. Ahhhhnaado, filhaaaa

122. Olha aqui amor

123. VVamos por chapeuzinho da Minnie

124. Uma mini Minnie

125. Olha aqui

126. Quie liiinda, filha

127. Isso é macio

128. Pronto bichinho...



129. Isso é macio

130. Pode dormir com isso.

131. Pode.

132. VVocé quer dormir com ela?

133. T4 bom amor

134. Gente, ela veio que num pedestalzinho da Minnie
135. E uma toalha?

136. E uma mantinha?

137. E uma mantinha.pra tipo de noite

138. Mamée vai usar orelhinha também

139. Por qué?

140. Ahhhh, porque a gente ta na Disney...

141. A gente usa orelhinha

142. Olha que legal

143. Eu ndo tenho orelhinha

144. Tem sim, vocé ndo ta vendo a orelhinha ai em cima amor
145. Ahhhh

146. Ok brasil, ganhei uma orelhinha do Mickey

147. A gente vai fazer uma selfie todo mundo aqui com a orelhinha?
148. Faz cara de: veem Disney!

149. Veeem Disney!!!

150. Gente, eu ndo sabia que isso existia

151. Mas quando a gente tava fazendo o check in

152. A recepcionista nos avisou que tem um negdcio
153. Chamado princess premalay

154. Aqui no grandfloridian

155. As trés e meia da tarde

156. Parece que cinderela e o principe aparecem pra dar uma dangadinha pra galera

157. Olha l& fiiiiilha...

158. VVocé quer dancar?

159. Papai, quer dangar com vocé

160. [Musica]

161. Vocés ndo tém nogéo do tanto que isso é especial

162. Pra mim principalmente

163. Eu nunca me senti mais feliz do que quando eu vejo a bia feliz
164. 56 de lembrar da alegria dela, da expectativa

165. Da espera dela de vir pra ca

166. Entdo eu s6 queria falar que eu ndo sei como vao ser esses vlogs
167. Eu espero que vocés consigam sentir um pouco

168. Do que a gente ta sentindo

169. Ver nossos filhos felizes ndo tem preco, né

170. Entdo assim eu td6 muito, muito feliz de ta aqui

171. A gente ficou esse primeiro dia na piscina

172. E curtindo o hotel e também descansando um pouco
173. Viajar com crianga pequena sempre € muito cansativo
174. Tudo isso pra gente renovar as nossas energias

175. Pra no outro dia a gente ir curtir o parque

176. Que pra mim é 0 mais méagico

177. Eu concordo muito com o nome dele

178. Foi dia de magickingdom

179. Bom dia!

180. [Musica]
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181. Dia seguinte

182. Estamos aqui comegando o dia dentro do

183. Disney’scontempary resort que ¢ um dos hotéis
184. Do complexo Disney

185. Ele é bem vizinho do grandfloridian

186. Que é onde a gente ta hospedado

187. A gente vé ele da nossa varanda

188. E a gente t& aqui esperando a nossa reserva
189. Pra tomar café no chef Mickey

190. Um dos restaurantes do complexo Mickey

192. com personagem.
193. Enquanto a gente espera eu vim nessa lojinha

195. E a beatriz td me contando tudo que ela quer,

196. Basicamente a loja inteira.

197. [Musica]

198. A gente t4 numa fase em casa de gostar muito de cozinhar com a bia
199. Ela tem uma roupinha de chef, que ela adora vestir

200. E ela ajuda e tal.

201. Fica introduzindo o café da manh& com essas coisas de cozinha

202. Foi legal, sabe

203. Eu ficava perguntando pra ela

204. Filha, o que seré que o chef Mickey preparou pra gente?

205. Sera que foi ovinho mexido? Seré que vai ter iogurte...

206. O café da manha aqui no chef Mickey é um café da manha com buffet
207. Entdo vocé escolhe o que vocé quiser comer

208. E é aquele buffet beeem farto

210. Vérios tipos de ovos, um monte de frutas

212. 0 que é legal

213. E os personagens vem até a mesa

214. Entdo a gente acabou de sentar.

215. Mas tenho certeza que daqui a pouco o Mickey
216. Vai vir até aqui...

217. E uma festa né

218. Os personagens passam

219. E tem mUsica

220. E tira foto

221. E eu comecei a ter aquela reagéo fofa da crianga encantada com os personagens
222. [Musica]

223. O Magic tem muitos brinquedos legais pra essa fase da bia
224. Entdo a gente aproveitou bastante o nosso dia

225. [Musica]

226. Chegamos no magickingdom

227. Nosso primeiro parque

228. E o parque ta todo decorado pro halloween

230. Porque cada época vocé pega um tema
231. Olha as aboboras.
232. Ta vendo, tudo de laraaanja

228



229

233. E diz que um dia depois que acaba o halloween

234. J& ta tudo pronto pro natal

235. Imagina passar o Natal na Disney que legal

236. A gente ta indo em direcdo ao castelo

237. Porque beatriz ganhou um ventilador

238. E ela quer fazer vento no castelo

239. [Msica]

240. E a gente também foi conhecer as princeeesas

241. Eu sabia gque esse seria um momento

242. Muito especial pra bia pela fase que ela ta vivendo hoje
243. E pra quem n&o sabe

244. VVocé tem vérias oportunidades de conhecer os personagens
245. De fazer uma foto com os personagens

246. No caso desse dia

247. 0 que a gente fez é como se fosse um bringquedo

248. Tem uma fila, vocé pode aguardar

249. E ai vocé entra numa sala

250. E la tem a princesa, ela conversa com a crianca e tira foto
251. E muito legal a atencdo que a princesa da pra crianca, sabe
252. E nosso caso especificamente

253. Elas falam em inglés é obvio

254. E mesmo assim a bibia ficou assim “ohhh”

255. Muito encantada

256. [MUsica]

257. E gente, quando ela conheceu a Rapunzel ela tirou o chapeuzinho dela
258. Pra mostrar o cabelooo.

259. Pra quem quiser muito realizar esse sonho de conhecer princesas
260. ou princesas especificas

261. Vocé pode também agendar o fastpass da Disney

263. Porque permite que vocé eleja ali dentro de todas as atragoes
264. Dentro do parque

265. Aquelas que sdo mais importantes, que vocé ndo quer ficar muito tempo na fila
266. E também aquelas que vocé sabe que sdo mais concorridas
267. Vocé pode pegar o fastpass

268. Cada visitante tem direito a 3 fastpass por dia

269. E vocé agenda pelo site ou pelo aplicativo da Disney

270. [MUsica]

271.Vocé vai atirar??

272. Vaaai?

273. A gente t4 agora, eu ndo sei 0 nome do brinquedo

274.0 brinquedo do ...

275. Vamos lutar agora no espaco

276. Ta preparada bibia?

277. Siiim

278. Uoooou

279. Ahhhh, pro outro lado, pro outro lado filha

280. A bibia é nossa motorista gente, socorro

281. Percebam a lavada...

282. Tem dois momentos muito esperados no dia domagickingdom
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285. fazendo uma festa, de uma maneira muito especial
286. Porque ta todo mundo do parque parado observando
287. [MUsica]

289. E de 14 vocé consegue ver o castelo no fundo e ver a parada bem de pertinho
290. Porque como 0s personagens estdo em cima de carros
291. Parece um pouco uma escola de carnaval

292. Assim, sabe

293. E uma coisa muito fofa

294. A reacdo da bibia

295. A gente com um picolé na méo, o picolé derreteu
296. Ela ndo tava nem ai pro picolé

297. Ela ficava apontando

298. Perguntando: mamae quem € aquele ali.

299. Mamae quem vem ali. Mamae ndo sei o que...

301. E muito bonito, é muito bem feito

302. Tocam as musicas dos filmes

303. Entdo realmente é um momento muito especial e muito legal
304. Pras criancas e pra gente também

305. Ja brincamos o dia inteiro

307. Maas...

308. Beatriz ndo se abala

309. Gente, isso aqui € o seguinte

310. Beatriz ta ali 6...

311. Isso aqui é um lugar pra quem té na fila

312. Esperar com crianga

313. E ai beatriz bateu o olho e quis vir

314. Por que ndo?

315. E quando terminar, a gente vai voar no dumbo 14 fora
316. [Musica]

318. Pelo menos pra mim

319. E 0 momento dos fogos

320. E gente acredite ou ndo

321. Eu nunca tinha visto os fogos do magickingdom

322. Essa é minha terceira vez aqui na Disney de Orlando

323. E mesmo assim eu nunca tinha tido a oportunidade de ver os fogos
324. Eles acontecem em horérios diferentes e por motivos que
325. Eu nem sei quais séo

326. Mas eu nunca consegui ficar no parque até o horario

327. E a gente conseguiu dessa vez

328. E cara...

329. Valeeeu muito a pena

330. Mdsica

331. E eu preciso dizer que a hora que tocou a musica de frozzen
332. eu dei uma choradinha...porque...

333. ohhhh

334. E t&o especial

335. Olha...

336. Fico até emocionada de novo



337. E tdo especial poder té ali

338. E lembrar dessas coisas

339. Eu acho que

340. Infancia é um momento magico pra todo mundo, né
341. Aiii vou chorar

342. E querendo ou hdo poder proporcionar isso pra minha filha
343. E assim.

344. ahhhh..

345. um privilégio

346. E realmente uma coisa muito, muito, muito especial
347. E ta s6 comegando

348. Esse foi o primeiro viog

349. Agora a gente ta se preparando pra ir pro epcot
350. Entdo volta aqui no canal

351. Se inscreva

352. Ativa o sininho

353. Avisa as amigas

354. Porque no préximo vlog a gente vai pro epcot

355. Um beijo

356. Até a proxima
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

Gente, ta ruim

Té& bem ruim o negdcio aqui.

Olha la... olha Ia.

Gente, eu to tdo chocada com esse local
Que vocés nado tdo entendendo
[Abertura]

Quantas candida ndo usa pra limpar esse negdcio aqui...
Eu ndo sei o que falar.

Mas eu queria falar que sempre foi meu sonho

Sempre foi meu sonho conhecer a Grécia...

i... gracas a uma pessoinha

veeeem aqui.

Saiiii do celuuuular

Agora que voce ta filmando,

Ta fazendo um monte de coisa

Aliii gente, Aii gracas a ele que insistiu pra gente vir
Porque a gente tava

N&o, depois a gente vai, depois a gente vai

queria vir no meio do ano que vem

tava muito longe

Ta fazendo um monte de coisa

Mudaram a gente de quarto

Olha isso.

E que agora a gente acabou de abrir a mala e esparramou tudo
Olha aqui como é...
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27.

29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.

Essa piscina, que isso cara

Uma vista uéo..

E vocé no celular.

Que celular, cara?

Isso aqui € uma camera

Isso aqui é um celular? N&o é
Temos.

Que pa.. que bicho que é esse mb?
Pelictucano

Pelictucano???

Gaivota ndo é?

Nado

Ahh, isso ai é um pelicano
Pelicano???

Pelicano ndo tem um negdcio na boca?
Ai Aqui tem o primeiro quarto.

O... cama, varandinha, jacuzzi

SO preciso disso pra viver

Ai aqui tem um cloooooset

Um clooset

Outra pia

Espelho, box...banheiro

E isso gente.

Como que faz com uma coisa dessa?
Num faz né

E... Outro quarto

Olha isso, olha o tamanho dessa jacuzzi
O quarto, um sofazinho

E uma varandinha

58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.

Muito perdidos

Tem cara de cachorro de Sdo Paulo
Vai latir em portugués

Paaaara

Ele olhou mesmo

olha aqui como que é o meio de transporte

amor, a crianga voltando da escola
apertada no negécio

aqui é tudo tdo branco

tdo branco

que a gente acha que chove candida
porque amor, é Sério.

ndo é possivel

72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.

Eles ndo devem pintar toda hora

Acho gue todo dia vem um pintor dar uma maozinha.

Eles ndo deve pintar toda hora...
E agora a gente vai escolher o cardapio
Vamo la...

(leitura em “grego” ndo da pra compreender)

Nossa, muito bonito aqui...
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80. Ai se liga no ticket, 66

81. N&o dé pra sabe nada, naaada
82. Meu deus, aii que medo

83. My jesus crazy

84. Caraca

86. E o povo sai correndo
87. Olha isso

88. Vem moto dentro

89. O os carro saindo,

90. Meu deus...

91. Um monte de carro

92. meu deus...

93. ta muito engragado isso

95. ndo e ndo tem fila alguma

96. s0... simplesmente chegar e entrar
97. éescuro la dentro

98. eu nao to entetedendo

99. to ficando assim

100. sei la

101. maaano, parece um estacionamento
102. amooor, 0 que é isso?

104. amor, fudeu...
105. eu ndo to entendendo nada
106. Que qui faz com a mala?

108. Onde a gente fica?

109. Eu ndo faco ideia

110. O que que a gente faz?

111. Amor, s6 vamo

112. A mala ficou ali

113. Elas de LV, mo fina

114. Parece o metr6 da Sé, da luz...
115. [Mdsica]

116. Que vista maravilhosa

117. A gente chegou aqui no hotel
118. Muito lindo

119. “excepcionados”

120. Muito bem...

121. Ihh, ja bebi bem mais que vocé
122. Cachaceira, né...

123. Ihh estamos beem

124. E acordei assim

125. Que ontem fui pedida em casamento
126. E ai eu acordei plena,

127. Desse jeito

128. Mentira,

129. Acabei de passar uma coisinha na cara

130. Mas eu to assim.
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131. Nem caiu a ficha ainda
132. Aqui esta meu anel...
133. Olha...

134. N&o sei se da pra ver
135. Vocés tdo doida

136. Eu vou casar, Vou casar... Vou casar...
137. Amoor..

138. O que?

139. Pega aqui minha ficha que ndo caiu ainda
140. Eu acheeei que era sério
141. Oi noiva...

142. Boooom diaaaaaaaa...
143. Bom dia, meu amor

144. Tudo bem noivo?

145. Tudo 6timo

146. Filmou tudo ai?

147. Mostrou como foi lindo?
148. Uaau

149. Te amo

150. Tu é tudo pra mim

151. 066, meu deeeeus

152. [MUsica]

153. Te amo

154. Te amo muito

155. Eu vou mostrar um pouco do quarto pra vocés....

156. E eu to...

157. Ainda ndo caiu a ficha

158. Eu cheguei tinha bixiga

159. Tinha pétalas

160. Ai primeiro que eu falei

161. O que sdo essas pétalas.

162. Ai eu olho pro ceu, néo...
163. Pro teto

164. E ali, que ta baguncado

165. Huuum, tudo bem

166. Porque a gente comeu

167. Tinha um bolo, frutas...

168. Huum, tudo beem

169. Esse buqué, liiiindo

170. Liiindo maravilhoso

171. Aiii, olha esse quarto

172. Eu s6 quero uma casa assim
173. Aqui é varanda do negécio
174. Tem essa piscina aqui

175. Que é com borda infinita que fala, né?
176. Ai aqui tem um quarto

177. Olha isso

178. Nooossa que gelo aqui dentro
179. Aiii aqui abre também

180. To fazendo uma mégica aqui
181. E ele vai abrir

182. Ahhh maaano, fala sério
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183. A vista € essa, nossa senhora
184. Tem esse quarto aqui maara

185. Enfim...

186. Ali tA bem o0 amor da minha vida
187. No meio das bexigas

188. Faz a vozinha da bexiguinha
189. Quero vocé com a vozinha

190. Que cé vai fazer?

191. Faz a vozinha, faz... vai ser engracado
192. Vai engole

193. Nao foi...

194. Eu ndo sei fazer

195. Que que ta acontecendo

196. Eu nunca tinha feito

197. Tem que fazer...

198. Piada...

199. Olha aqui...

200. Ali tem mais um banheiro

201. Ai aqui... rapidao, s6 vou mostrar...
202. Puta que susto essa porta

203. Ai aqui € o quarto

204. Cheio de pétalas também

205. Aqui é a cama,

206. Aqui a varanda

207. que tem a jacuzzi, que a gente simplesmente tava tomando champagne

208. aqui 0 que...

209. pobre é assim né

210. muda da favela mas a favela ndo sai dele
211. porque a gente deixa os biquini secando onde
212. na varanda

213. ai aqui

214. olha esse...

215. eu queria ter ligado isso aqui

216. ndo liguei

217. 56 serviu pra deixar toalha suja

218. t& baguncado

219. porgue no fim a gente deixou uma baguncinha
220. sorry

221. enfim, aqui tem essa vista

222. ai vocé acha que acabou

223. ai tem uma escada

224. amor, vem comigo

225. vamos

226. que eu tenho medo

227.tem umas pedras, umas rochas

228. 6 aqui, a etiqueta.

229. Blogueira é isso pra lavar e trocar...

230. E rebook acabei de usar, é novo

231. Aqui tem outro quarto

232. Outro closet, outro banheiro

233. Cade a luz?

234. Olha isso
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235. Oxéee..

236. E que ta sem carto.

237. Sem cartéo

238. Olha isso que maravilhoso!

239. Aqui tem a cama, sofa

240. E ooooutra varanda

241. E isso aqui € um quarto, s6 pra sabermos
242. Acho que faltou uma churrasqueira aqui
243. Na laje

244. Nao quero voltar

245. Me trouxe agora aguenta

246. Mas acho que resumindo

247. Acho que a Unica coisa que mudou nessa viagem
248.E o que?

249. Que eu cheguei assiiim de um jeito.
250. E sai de oooutro

251. Tendeu.

252. Se inscreve aqui no canal por gentileza
253. Déa o like

254. Compartilha pros migo, pras miga.

255. Comenta aqui e é nois.
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1. Buenas noches
2. Buenas noches
3. Onde estamos agora chica?

5. Y acabamos de receber um regalo
6. Estamos ahora en hotel Barcel6 Bavaro

8. Estamos muy felices,

10. De la subviagens, no tengo mas o que hablar

11. Porque eu estou sem palavras

12. O, a gente chegou aqui

13. Oinicio desse video ndo teve o menor sentido, a gente tentando falar em espanhol
A gente veio pra punta cana,

16. Aqui no hotel barcelé bavaro

18. Gente, olha esse hotel cara

19. Sério sério

20. Olha esse espelho, olha esse banheiro

21. Apareci mo sensual ali

22. SO que a noite a gente ndo vai mostrar muita coisa agora

23. Mas amanha a gente vai mostrar mais coisa do hotel

24. A gente vai resolver as coisas, local onde vai rolar o casamento

26. A gente vai fazer a degustacao
27. Que € a parte que a Ta t& mais interessada
28. To com fome, né
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Além de ta muito interessada mexendo no celular

. To colocando o wi-fi
. Buenas noches, é ndis

Booom dia, boom dia meu povo

Eu até ia fazer uma abertura do video
Mas meu amor aqui, 0... fez

. Entéo vou usé-la
. E ai hoje a gente vai agora tomar café da manha

Que que a gente vai fazer?

. Ve o local da cerimonia

. A festa, o brinde

. Eissoai

. As opgdes de decoracéo, as opgOes de menu
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. Obrigada

. Essa fica pra vocé expectador

. Olha o café da manhd, apenas...

. Amor, para pelo amor de Deus...

. Eu fico muito brava imagina se esse negécio cai
. Eu ja fico pensando nas consequéncias

. Quer que eu passe de mao?

. Néao!!

Para...para... para...

Amor, vocé ndo vai me ver

Mas eu vou subir aqui 6 com meu vestido lindo e maravilhoso
Nossa senhora

Ué e pra fazer coco ndo tem coisa?

Se a noiva quiser fazer coco, ndo tem privada?

Y se la novia necessita fazer su necessidade?
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. E oesporte?

Andando mais um pouco

Aqui tem esse bar que chama sports bar

Ele é aberto 24horas aberto e tem essas refei¢oes tipo cachorro-quente,
sorvete de maquina e é mais spring foods

E fica 24 hoooras aberto se vocé quiser comer

Pode vir aqui

Pra vocé que é homem

Ele sempre tem programacéo de futebol, ele marca inclusive os horérios
Do futebol e do basquete

E ai é s6 vim acompanhar

Tem oitenta televisdes la dentro

Cada uma transmitindo um jogo

Esse restaurante s6 funcionam a noite
E com horario marcado. La comedie
O agente ali
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81. Aqui do lado tem o0o0o0..
82. Esse chama la fuente

84. Também com horario marcado so
85. Os restaurantes que funcionam meio-dia sdo buffets, granddes
86. Esses aqui sdo s6 com horario marcado

88. Esse chama kyoto

89. Mexico lindo

90. Esse € mexicanooo...

91. Um minuto de silencio pra esse lugar

92. Eu to chocada, eu to chocadaaaaa...eu nunca Vi
93. Olha aqui!

95. Olha aqui, olha isso aqui!

96. Olha isso, tem uma piscina em volta

97. Uma piscina...

98. Meu deus,

99. Meu deus, ndo me leva agora

100. Eu quero ver tudo

101. E que aqui da pro noivo fugir também, né

102. Tem que ter um cuidado

103. Gente, eu td... eu to... nunca vi

104. Olha essa vista, olha isso!

105. N&o tenho palavras... s6 vou sentar aqui e observar

106. Minha morte lenta

107. Agora a gente vai pra beira da praia

108. Eu to abismado com o tamanho deles

109. Olha que linda essa imagem

110. N&o da vontade de escalar?

111. E muito bonito

112. Aqui tem um shopping

113. Dentro do hotel

114. Meeu Deus, que liiindo

115. Eu to sem palavras, acho que é o lugar mais bonito que eu vi na vida
116. Meu deeeus que delicia

117. A piscina é tdo bonita que parece uma...

118. Uma fonte.

119. E verdade

120. Aqui, tem esse tipo... gazebo que chama

121. A gente queria muito casar aqui, mas néo cabe todos 0s nossos convidados
122. Simplesmente assim

123. Também ndo é tdo reservado onde a gente vai casar, né amor
124. Muito melhor na praia, com o pé na areia

125. Realizar nosso sonho, muito mais gostoso

126. Escolhemos pé na areia mesmo.

127. Mas olha que lindo

128. T4 vindo um navio pirata l4...

129. Olha que coisa bizarra

130. Olha esse hotel ¢ tdo legal, que tem simplesmente jogo de xadrez
131. Desse tamanho, olha isso

132. Tem um monte de brincadeira
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133. Ali tem bocha...

134. Eu sou senhora...

135.Vou la... vou la... vou Ia...

136. Aqui é o bar, o bar é assim

137. Pra variar ele sempre vai ta assim.
138. Sempre vai ta cheio

139. Temos aqui um spa

140. Oia, tem que d& mais barata

141. Mas ndo vale a pena nao, viu

142. N&o presta

143. Olha s esse s0ssego

144, Eis que estamos aqui no quarto de boa
145. Chega uma mulher com duas garrafas de champagne
146. Amor tem quatro?

147. Amor tem duas

148. Olha isso

149. Vamos se servir né

150. Amor, cuidado

151. Se quebrar esse neg6cio

152. A gente ndo tem condicdo de pagar
153. Meu deus

154. Vai la em baixo la.

155. E se bater na arvore e voltar na gente
156. Aiii meu deus

157. Ahhh

158. Buuurro

159. Quebro o negocio

160. Quebro ndo

161. Burréo!

162. Puta merda

163. Estamos aqui sentados

164. Numa mesa maravilhosa que a gente veio fazer degustacdo do nosso casorio

165. Vou come café igual a amendoin

166. Olha que mesa liiinda

167. Vamos comer?

168. Comer um tomatinho...

169. Geente, € o seguinte

170. E super chique presunto parma com meléo
171. Esperal

172. E muito chique

173. E ai a gente quis provar

174. Mas eu ndo tenho coragem eu acho

175. Mas eu ndo tenho coragem eu acho

176. O gosto fica separado

177. N&o acho que vem junto

178. Parece que 0 meldo t4 pra la e a carne t4 pra ca
179. E bizarro

180. Eu néo tenho coragem

181. Gracias

182. E peixe?

183. Nao é peixe

184. E cordeiro, né?
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185. Néo cerdo é porco

186. E porco

187. Muchas gracias

188. O pessoal daqui é muito fofo

189. Minha parte preferida

190. Olha que coisa mais linda essa sobremesa
191. A apresentacdo daqui € muito bonita dos pratos
192. Bolo trés leches

193. Bolo trés leites

194. E como € que deve ser?

195. Leite de cabra, leite de vaca?

196. Améndoa

198. VVocé ta cheirando

199. Como é que cheira o bolo
200. E ruim? E?

201. Que susto

203. Poxa, mo bom...

204. Como é que tem essa consisténcia

205. Parece suspiro

206. Bem que a mulher falou ontem mesmo

207. Me socorre gue eu to entalada nessa cadeeeira
208. E ndo param de trazer comida

209. Buenos dias

210. Buenos dias chicos

211. Olha onde estamos,

212. Na varanda

213. 0 a vista, 6 a vista

214. Tomando um cafezinho...

215. Cara, tem uma jacuzzi aqui...

216. Muy bela

217. Tomando um café da manha no quarto

218. Amor, mandaram alface s porque vocé gosta de alface
219. No café da manha

220. Eu vou comer tudo

222. Ndo €é porque eu sou fitness é porque é bom

224. Quero ver como o senhor julio vai se sair na agua
225. [Musica]

227. A gente nunca viu nada igual nessa vida
228.E...eaédgua ...

229. Mar igual a esse ndo existe

230. A agua maravilhosa

231. Nem na grecia tinha um mar assim

232. Nao, ndo existe

233. Amor cuidado

234. Eu sei nadar

236. Uhhhh



237. Amor, pega leve...

238. Nao fica perto de mim

239. Eu vou filmar aqui embaixo

240. Amor vocé ta enchendo seu pulméo de ar?
241. Eu ndo sei nadar, eu nao sei fazer nada
242. Tem gue encher o pulméao de ar

243. Me segura aqui, me segura aqui...

244, Paaaara

245. Sons de mar)

246. Viu?

247. Vi1 quatro peixes, achei que tinha um monte
248. Que decepg¢do

249. Vi gquatro peixes

251. Ele pegou na boia de seguranca

252. MUsica

253. Booom dia

254. Um étimo dia de fazer uma pessoa levantar.
255. Booom diiiia, levanta!

256. Boom dia, bom diiia...

257. Bom dia, bom dia, bom dia!

258. Vou pegar com o deddo

259. Pé de selfie?

260. Booom dia

261. Pé de selfie. isso t& horrivel

262. Pé de selfie, pé de selfie, pé de selfieee..
263. Dia de ir embora...

264. Pra que ir embora né?

265. Aiiii que preguiga...

267. Mas é isso, eu espero que vocés tenham conseguido

270. Como voceés perceberam

271. O link estara aqui na descriciones*

272. E muito obrigada mais uma vez

273. Eu nunca vou cansar de agradecer a subviagens
274. Obrigada mesmo

275. Do fundo do coracéo

276. Aqui na descricdo também vai t& o link direto da subviagens
277. Que la no site tem, tipo...

278. E muito barato!

279. As pessoas tavam me perguntando

280. E confiavel mesmo?

281. Porque é muito barato

282. E muito confiavel e é muito barato

283. Entdo entra la no link

284. Tem passagem, tem aluguel de carro,

285. Tem hotel, tem pacote

286. Tem tudo

287. Inclusive tem aqui também pra vender nesse hotel
288. Beijo
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289. Deixa o like
290. Se inscreve e é nais.
291. Até mais



