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Resumo
No presente ensaio desenvolve-se o argumento de acordo com o qual a viagem e
a declaracdo de presenca com sonegacdo da rotina e evidéncia do excecional
constituem marcadores de estatuto, sendo possivel tracar a linhagem das atuais
narrativas de experiéncia do espago através da comunicacdo mediada com
particular recurso as tecnologias de georreferéncia a um passado remoto na
medida em que as motivagbes subjacentes permanecem idénticas, sendo
meramente ampliadas. Pretende ainda demonstrar-se que boa parte das praticas
em rede corresponde a uma logica de reforgco do capital social através da gestdo
das impressdes e de uma filtragem estrita da informacdo debitada ao mesmo
tempo que em muitos casos o fluxo com que esta é partilhada na curadoria dos
espacos virtuais se revela materialmente implausivel, correspondendo a uma
necessidade de diferenciacdo em que velocidade e volume séo feitos equivaler a
elementos de atribuicéo pericial.

Palavras-chave: espaco, local, viagem, lazer, comunicacdo, estatuto, georreferéncia,

tecnologias moveis.

Abstract
It is argued that travel and the declaration of presence with the omission of
routine and evidence of the exceptional are status markers with the roots of
current narratives of place experience trough mediated communication with the
particular use of location technologies being traceable to a remote past in so far
as individual motivations remain identical. We try to show that a great deal of
network practices is tantamount to a social capital reinforcement logic trough
impression management and a strict self-monitoring of information disclosed
while in many cases the debited flux on the curation of virtual spaces reveals a
material implausibility where speed and volume are equated with expertise.
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Introducao

’

“Se as pessoas ndo viajam, elas perdem status: viajar é um marcador de estatuto.’
Urry (2002b), p.5

“Vim de Paris... Que eu em podendo é la que me pilham!”
Damaso Salcéde in Os Maias, de Eca de Queiroz

’

“Excelente local para quem pretende viajar de avido.’
Dica de um utilizador no FourSquare.com
a proposito do Aeroporto de Lisboa.

Como é sabido, desde ha aproximadamente 20 anos a esta parte temos vindo a assistir a
generalizada adocdo das tecnologias de comunicacdo moveis. Na ultima década, estas
tém vindo ainda a convergir com o uso do GPS, da georreferéncia e da geolocalizacao.
Com taxas de penetracdo para as primeiras proximas de 90% da populacdo e para as
segundas, potencialmente, em cerca de metade deste valor, trata-se de uma realidade
cuja incorporacdo no quotidiano nao pode ser indiferente, gerando necessariamente, em
diferentes niveis de escala e adocdo, fendmenos novos no que toca seja a interacdo e
coesdo sociais seja a vivéncia do espaco e dos locais.

Perante a elisdo da separacdo entre meios de comunicacdo de massas e meios de
comunicacdo pessoal, importa assim aclarar em que é que a ubiquidade das redes,
acompanhando a igualmente crescente mobilidade dos individuos, alterou a sua relacéo
com o meio. Seja na definicdo dos contextos através da interposicdo da mediacdo digital
seja na apropriacdo dos objetos e na navegacdo do espacgo fisico. Seja, enfim, pelo
entrosamento de ambos, relativamente a forma pela qual a localizacdo da informacéo e a
sua sobreposicdo como mundo-espelho ou camada paralela a realidade fisica é
apropriada e porventura manipulada pelos prosumidores de media, em particular nas
multiplas plataformas das redes sociais, para os seus fins e motivacdes proprios.

Neste quadro, 0 presente texto assume como propositos:

1. Cotejar, no plano da viagem, os instrumentos de consulta do passado, centrados
na forma impressa e num modo de producdo magistral face aos instrumentos
atuais, baseados em formatos de distribuicdo digitais e num modo de producéo
partilhado e tendencialmente dialdgico e interativo (pp. 5-12).

2. Sugerir que a compreensdo do impulso histérico para a viagem realizada ou
idealizada, consoante designadamente presente na literatura, € Gtil para melhor
fazer sentido da atengdo correntemente dispensada & assim chamada Web
geoespacial (pp. 13-21).

3. Em funcédo do anterior, tornar finalmente claro que a I6gica de apropriacdo das
tecnologias da comunicacdo que presentemente retiram partido da localizagdo é
bastante menos original do que a primeira vista possa parecer, correspondendo a
um esforco em que a gratificagdo advém sobretudo do uso da declaracdo de



deslocacdo como marcador de estatuto na gestdo das impressdes de acordo com
uma dialética em que a frequéncia dos espagos de consumo e de lazer, em
particular, continua associada a uma imagem de afluéncia material e de sucesso
pessoal e profissional (pp. 22-34).

En passant, teremos ainda oportunidade de recolher alguns indicios que, na auséncia de
estudos mais aprofundados, nos permitem perceber até que ponto a tecnologia €
reconhecida e adotada (caixas 2 e 3), bem como, no extremo, controvertida em ordem a
uma necessidade de diferenciacdo e tentativa de influéncia em que quantidade e
velocidade acabam sin6nimos de profundidade (caixa 5).

De forma a tentar tornar a leitura menos fastidiosa, separou-se a digressdo empirica em
caixas, de leitura facultativa, correspondentes a exposicdo de dados e praticas que
ilustram os temas em debate.

Comecando pelo primeiro propdsito, empreenderemos de seguida um exercicio que
culmina na resposta a pergunta: com noventa anos de separacdo entre eles, como
paradigmas das respetivas eras mediaticas, em que € que o classico Guia de Portugal se
pode comparar ao TripAdvisor.com?



Luxacéo e evolugdo mediatica. Da informacéo magistral a partilhada

Quando, em 1924, no prefacio ao primeiro volume do Guia de Portugal, Raul Proenca,
chefe dos servicos técnicos da Biblioteca Nacional, houve que estabelecer um proposito
para a obra que veio a conhecer um total de oito in-félios, definiu-lhe seis objetivos:
mindcia e sentido pratico nos roteiros e itinerarios, permitindo ao viajante “a maior
economia de tempo ¢ dinheiro”; constituir um reportorio artistico, permitindo situar o
patriménio e obras de arte nacionais “no lugar que lhes compete na historia geral”;
empreender uma literatura descritiva, expurgada de idealizagdo e “macrologia”, em
estrita fidelidade as formas e cores dos locais; fazer-se ilustrar de trechos da literatura
pitoresca, invocando “as impressdes dos nossos maiores”; € ao mesmo tempo das
impressdes dos estrangeiros, evocadas como contraditorio de objetividade e ponderagdo
“por permitir... relaciona¢des, analogias e contrastes” que escapam aos naturais.
Finalmente, assume-se 0 objetivo de remeter o desenvolvimento dos topicos para
bibliografia escolhida.

Na idade dos media nacionais vivia-se entdo o predominio quase exclusivo da imprensa,
principiando a dar-se 0s primeiros passos na telefonia, que s6 se materializardo nos anos
imediatamente seguintes, designadamente entre os anos de 1925 e 1930, altura em que
surgem as primeiras radios comerciais em Lisboa, Coimbra e Porto.! Nas vias de
transporte, por seu turno, dominava o comboio, cujos trocos e ramais eram intensamente
escalpelizados por Proenca, com uma presenca incipiente do automdével e uma rede
viéria onde o macadame era maioritario.

N&o obstante, as preocupacOes de Proenca quanto ao que deveria constituir o seu guia
de viagens, que desejou ‘“colaborado por admiraveis escritores”, permanecem
perfeitamente lapidares quase noventa anos volvidos, facto reconhecido pela sua
continuada reedigdo, atualmente pelas mdos da Fundacdo Gulbenkian, constituindo
ainda para muitos uma referéncia nas deambulacdes pelo pais, como seja por exemplo o
caso da jornalista e empresaria Catarina Portas (2007), que adjuvando o marketing
revivalista dos seus empreendimentos confessava ndo ha muito a sua predilecdo: “Ha-os
para todos os gostos, dos Routards aos Vuittons, dos Michelins aos Wallpapers. Mas,
para mim, quando viajo, o guia que levo sempre € outro. O meu Guia de Portugal esta-
se nas tintas para a sua letra minascula, pouco se importa com o seu peso incomodativo
e concede rarissimas fotografias, alids sempre muito pouco nitidas.”

Pelo que nos concerne, se invocamos Proenca como boa forma de um guia de antanho
em que se pretendia pela forga da palavra impressa orientar a compreensao e descoberta
do espaco, é porque acreditamos na utilidade do seu cotejamento com a realidade
atualmente experimentada, onde a nivel das tecnologias de comunicagdo se vive uma
“tripla revolugdo” (da Internet, tecnologias moveis e redes sociais (Rainie & Wellman,
2012)) e nos transportes Portugal evoluiu a ponto de ser em 2006 apontado como pais
no mundo em que a posse do automdvel per capita era a mais elevada, com 776
veiculos disponiveis por cada mil habitantes (Pentland, 2008).

! Para os detalhes da Histéria da Radio em Portugal, veja-se, por exemplo, o sitio do mesmo nome
mantido por Jorge Guimaraes Silva, licenciado em Mdusica e designer de som na TSF:
http://telefonia.no.sapo.pt/.



http://telefonia.no.sapo.pt/

Comparativamente, no que toca a autoria e as fontes a problematica implicita ressalta
desde logo a importancia atribuida aos especialistas, convocados pelo pergaminho
academico, julgado indispensével para garantir a qualidade da informacdo. A
problemaética da credibilidade das fontes e o que muitos identificam hoje como risco de
uma era mediatica marcada pelo culto do amadorismo, o qual estaria a “matar a nossa
cultura”,? corresponde a um das questdes que se colocam a partir do momento em que
para muitos o ato da viagem, em particular, ou para esse efeito a pesquisa de informacao
em geral para a execugdo de qualquer tarefa, passaram a ser planificados tendo
preferencialmente em linha de conta a opinido e orientacdo pelos pares, muitas vezes em
circunstancias de igual bagagem cultural no que ao conhecimento dos locais e dos
costumes diz respeito, evocando o temor do aforismo “cego que orienta cego”.

Ainda que se opte por acreditar na ndo fortuitidade entre a correspondéncia da
emergéncia dos Novos Media e a cultura do fagca vocé mesmo aplicada a Internet com o
desinvestimento operado ap0s o rebentamento da respectiva “bolha” em 2001 em
financiar sitios impulsionados por jornalistas e produtores de media profissionais e
afirme maquiavelicamente que o empowerment do utilizador como prosumidor® (Ritzer
& Jurgenson, 2012) ndo é afinal outra coisa que ndo um pretexto para maximizar o
consumo da banda com um modelo do “disponibilize o seu proprio conteddo sem
custos”, alimentando de passagem o narcisismo (Aboujaoude, 2011; Twenge &
Campbell, 2009)* e convertendo as redes sociais num grande panopticon voyeurista
como instrumento a um tempo de proposicao e policiamento do self (Foucault, Martin,
Gutman, & Hutton, 1988; Kennedy, 2009). Ainda que se opte igualmente pelo
ceticismo de Gabriel Tarde, para quem a massa tende a ser turba manipulavel regida
pelas leis da imitagdo (Tarde, 1890, 1901) como para quem pretenda descobrir nela ao
invés uma smartmob (Rheingold, 2002) retirando dividendos do impulso para o
conectivismo (Siemens, 2004), o certo é que a realidade que se apresenta perante 0s
olhos de uns e de outros esta cada vez mais dependente da facilidade com que a
informacdo passou a estar disponivel in loco e sobre o filtro seja dos ecréds seja das
caracteristicas e possibilidades desenhadas pelos programadores das plataformas.

Podemos assim falar de “luxagdo” mediatica como 0 processo tanto de contracdo das
praticas de “deslocacdo” com o consumo ostentatério (“luxo”, veja-se adiante Veblen,

2 Neste sentido vejam-se, por exemplo, Keen (2007) e Bertman (2001). O primeiro mais focado na ma
qualidade da informagdo, o segundo nas dificuldades impostas por uma cultura tecnoldgica onde o
materialismo e uma vida em ritmo acelerado sdo dominantes.

% Formada pela contracgdo de “produtor” com “consumidor”, a expressio “prosumidor”, consagrada na
literatura em lingua inglesa, pretende evidenciar o estatuto potencialmente activo dos individuos
capacitados pelas tecnologias de informacdo moéveis em poder mormente através da Internet abranger
audiéncias globais, quebrando o mondplio para tal anteriormente experimentados pelos “Mass Média”
tradicionais. Analogamente, na lingua francesa, de Rosnay (2006), avanga a expressdo “pronetariado”
como contraccdo de “proletariado” e “Internet” para evidenciar a evolugdo para um tempo que,
invertendo os termos da expressdo, designa por de “Média de Massas.”

* Sobre cuja “ilusdo”, apesar de ja ter a funcionalidade testada e pronta, o Facebook se mostra, por
exemplo, resiliente em fornecer aos utilizadores a possibilidade de aceder a estatisticas sobre quem Ié os
seus posts, alegando falta de interesse do publico (Grove, 2013), pese embora tal esteja em contradi¢do
com o que sabe sobre a dindmica do meio (Kennedy, 2009). Da mesma forma, o “Like” agindo como uma
espécie de lubrificante social nfo tem contrapartida no “Dislike”, embora parecesse 16gico que assim
fosse.



Bourdieu e Urry) como enquanto metonimia para a tensdo imposta aos meios de
comunicagfes de massas tradicionais, a medida que o advento da Internet
institucionalizou a ideia da rede como meio normativo inaugurando uma etapa da
comunicagdo em que mais do que a interacdo e o império do rato sobre o telecomando o
que se afigura como novidade s&o 0s processos de integragdo em que nos novos media o
telos da mudanga se encontra menos na dinamica da transmisséo da informagao e mais
no caracter ritualistico da sua partilha (Holmes, 2005), seja a nivel micro na forma como
os individuos revelam a sua ligacdo com 0s objetos, seja a nivel macro na forma como
recorrem a certos meios de comunicacgéo para esse fim.

Mais importante do que o conteudo veiculado (como veremos de seguida por vezes
bastante fulgural), como ritual de integracdo, a comunicacdo mediada € drama, sentido
em que urge convocar Goffman (vede abaixo p. 22 e p. 28). Como ritual (Couldry,
2003), ela promove ainda o fetichismo da tecnologia, de tal modo que a comunicacgéo
nem sempre € um meio para uma troca, tornando-se por vezes num fim. Mais
especificamente, a tecnologia pode proporcionar um tipo de interacdo que gere
integracdo ao nivel de uma relacao social indireta.

Dito de outra forma, ao participar, por exemplo, com um comentério no TripAdvisor, 0
individuo pode ndo ser movido pelo desejo do didlogo ou da troca de opinibes com o
que para todos os efeitos sdo e continuardo a ser para si estranhos, a sua gratificagdo
advém da comunhdo que sente através da manipulacdo da ferramenta especifica,
estabelecendo uma espécie de solidariedade pelo seu uso.

A associacdo entre ritual e interacdo, entre a perspetiva macrolégica de Durkheim
(1968) relativamente ao primeiro e a conce¢do micro da situacdo em que a segunda
ocorre em Goffman, é de resto uma das pedras de toque na andlise empreendida por
Ling (2008, p. 57 e seg.s) relativamente as préaticas engendradas pelas tecnologias da
comunicacdo movel e a possibilidade de estas funcionarem de forma eminentemente
funcional e fatica como espécie de “cola social”. Uma orientacdo pela tarefa e um uso
da comunicacdo meramente para assinalar presencga constituem igualmente tendéncias
prevalecentes nalguns dos exemplos sobre que nos debrugaremos, a comegar pelo
TripAdvisor (ver caixa seguinte, p. 8).



Caixa 1: TripAdvisor de 2013 comparado com o Guia de Portugal de 1924

Além da disponibilidade da tecnologia, que veio permitir a sua dispensa a medida, a “informagdo” relativa a um dado
facto ou circunstancia, mais ou menos acessivel, digital ou analégica, com propoésito predominantemente integrativo
ou interativo, permanece no centro do processo comunicativo. No que lhe diz respeito, como recurso para o potencial
viajante, a plataforma TripAdvisor podera ndo diferir hoje muito da funcdo preenchida por um vetusto guia de
viagem de ha noventa anos.

Assim, no que toca o propdsito de fazer sentido sobre o espago, como comparar a era mediética de antanho marcada
pelo quase exclusivo da informacdo veiculada pela palavra formalmente impressa e pela reflexdo a priori por
especialistas com a espontaneidade dos relatos hoje experimentados nas redes sociais?

Para o aclarar decidimos cotejar como paradigma da primeira os objetivos enunciados no prefacio do Guia de
Portugal (Proenca, 1924) como orientacéo para a analise dos comentarios no TripAdvisor, enquanto exemplo da
segunda. Como fontes de informacdo e instrumentos passiveis de formular opinido e condicionar as impressoes,
pretendemos avaliar o que se mantém, em que grau, bem como o que pode ter mudado.

Um exercicio de andlise dos comentarios colocados em redes sociais relativos a experiéncia vivida em locais levanta
desde logo questdes de hermenéutica, porquanto boa parte das plataformas assenta numa relacdo ambigua entre os
respetivos promotores de um lado com os operadores turisticos e do outro com o publico utilizador. Coloca-se ainda a
questdo de este Ultimo ser permedvel a efeitos de mimetizagdo e contagio em que uma apreciagdo ressaltando dados
aspetos vem a ecoar e a ser repetida pelas subsequentes, mesmo quando nédo ha dialogo (de facto, consoante ressalta
dos dados que se seguem, este é infrequente), simples estabelecimento de tom. Assim, em sitios como o TripAdvisor,
ou por exemplo o Booking.com, misturam-se comentarios de uns e dos outros que levantam ddvidas relativas a
espontaneidade.

E ainda preciso ter presente que se trata eminentemente de apreciacdes feitas sobre o ps-consumo (cf. 0 esquema na
p. 15) dos locais e dos servicos, fase em que os graus de pré-atividade sdo variaveis. Se a generalidade dos sitios esta
aberta a consulta prévia, apenas alguns permitem transacéo ou esta pode ndo ser feita no mesmo local onde se fez o
planeamento, pelo que apenas quando a transacéo exista € possivel assegurar feedback — normalmente ao sitio é
devolvida pelo operador confirmacdo da efetiva presenca do viajante, o que lhe permite solicitar a sua opinido,
solicitacdo que em si espoleta taxas de resposta mais elevadas.

Este processo predomina, no entanto, eminentemente nos locais associados & oferta turistica de iniciativa privada
(mormente a nivel da hotelaria e da restauragdo), encontrando-se largamente ausente da oferta cultural. Foi por
conseguinte ao nivel dos comentarios sobre a segunda (relativa as categorias agrupadas no sitio na subcategoria
“Pontos Turistico”, sob “O Que Fazer“) que optdmos por situar a nossa indagacdo. De resto, igualmente a mais
congruente e comparavel com o teor do Guia de Portugal.

Na impossibilidade de tratar em detalhe o universo dos comentérios relativos as atra¢cdes de todo o Portugal
continental, optamos por facilidade pela restricdo a analise do total de 25.072 comentarios redigidos relativamente
aos 204 locais na cidade de Lisboa.® Dentro destes, seleciondmos uma amostra estratificada em proporcéo a dimenséo
das categorias (isto €, da quantidade de locais agrupado em cada uma), por intervalo, de 100 comentarios que foram
alvo de categorizacéo e andlise de contetido (ver nota metodoldgica no anexo 2), obedecendo ao enquadramento na
seguinte pré-categorizagdo, inspirada em Proenga, relativamente ao teor da informacéo produzida:

Sentido prético. Dicas relativas a horarios, como chegar etc.;
Elementos de enquadramento. Sobre a génese, a historia do local etc.;
Descricdo. Do local, edificio, acervo, formas, cores, espacos;
Comparagdo. Com outros locais, nacionais ou estrangeiros;
Remisséo. Para outras fontes de dados e ou desenvolvimento.

aorwdE

Fez-se ainda uma categorizacéo livre relativamente ao teor das opinides expressas tendo em vista descortinar detalhes
ndo evidentes de antemao e porventura existentes chegando-se a um total de 467 segmentos codificados.

O resultado demonstra a persisténcia da adequabilidade das categorias de Proenca no que toca a esséncia da
informac&o, ainda assim com algumas nuances. A saber (ver Tabela 1):

® Valor relativo a data de recolha, 17 de setembro de 2013. E de notar que a base de dados do TripAdvisor evidenciou
algumas incongruéncias, mormente com a existéncia de entradas duplicadas e na pratica vazias, que fazem com que o
ntmero de locais declarados na interface do sitio seja superior aos efetivamente listados.
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Com uma média de 63 palavras em 287 caracteres, 0s comentarios do TripAdvisor podem ser
caracterizados como comparativamente curtos a muito curtos;

Contemplando em média duas das cinco categorias de Proenca, nenhum dos comentarios engloba as cinco,
apenas dois englobam quatro (ambos com exclusdo da remissdo), oito englobam trés (invariavelmente
descrigdo, enquadramento e sentido préatico). Entre os comentarios que englobam duas categorias, estas sao
esmagadoramente descri¢do e sentido pratico). Descricéo e sentido pratico sdo igualmente as categorias por
onde se repartem 0s comentarios que tocam apenas uma categoria do tipo de informacéo;

Em funcéo da regularidade constatada no anterior, é possivel estabelecer uma tipologia de utilizadores do
TripAdvisor onde pontifica uma maioria que se limita & descrigdo e/ou avanco de dicas préticas, seguidos
de uma minoria que acresce elementos de enquadramento historico e de uma minoria ainda mais restrita
que concomitantemente se d& ao exercicio de comparagdo com locais e experiéncias analogos;

A informacéo partilhada enquadra-se predominante nos tipos “Sentido Pratico” (106 ocorréncias repartidas
por 54% dos casos) e “Descri¢dao” (69 ocorréncias repartidas por 52% casos);

No dominio da informagéo pratica predominam com igual peso (em 16% dos casos) as mengdes a
existéncia de guias, a localizagdo e as tarifas (ver Tabela 8, p. 38),

o Segue-se a informagdo relativa ao acesso/transportes (categoria homdloga da relativa a
localizacdo) em 11 casos e as questdes linguisticas (homologa das relativas a existéncia de guias)
em 0ito casos;

o Outro tipo de informagdo pratica, relativa a horarios, duracdo, comida/cafetarias e existéncia de
lojas de recordag@es tem pesos idénticos (entre 6% e 8% dos casos).

Dos 69 segmentos descritivos, 88% reportam-se ora ao edificio/local (49%) ora ao acervo/o que se pode ver
nele (39);

Em terceiro lugar surge a informacao do tipo “Enquadramento”, unanimemente relativo a historia do local,
com 22 ocorréncias em 20 distintos comentarios (1/5 do total);

O numero de utilizadores que acrescem valor estabelecendo comparagdes, designadamente com outros
locais, é de apenas 6%;

Apenas um comentério exibia a preocupagdo de remeter para fontes de informagdo complementares,
designadamente através da inclusdo de hiperligagdes.

Tabela 1 — Categorias de Proenca aplicadas aos comentarios do TripAdvisor

Categoria Frequéncia de ocorréncia % de codigos = Distintos casos em que ocorre
Comparacéo 6 2,9 6
Descrigao 69 33,7 52
Enquadramento 22 10,7 20
Remissao 2 1 1
Sentido pratico 106 51,7 54
Total 205 100 133

No tocante ao teor das opinides emitidas, ressalta-se o seguinte (ver Tabela 2):

As opinides positivas prevalecem esmagadoramente sobre as negativas (de resto, também evidente no facto
de, paralelamente ao texto escrito, 91 dos 100 comentarios serem acompanhados da atribuicao de trés ou
mais estrelas, 51 atribuindo mesmo a pontuagdo maxima, valores congruentes com 0s que se podem
observar para a totalidade dos 25.072 comentarios — ver Tabela 3);

o No texto, a categoria dominante nas opinifes é o endosso do local, presente em 37% dos casos;

o Oinverso, traduzido na expresséo de desiluséo, corresponde a apenas 14 casos.
Aproximadamente 1/5 dos comentarios concerne a caracterizagdo do perfil de quem no entender do redator
pode ter interesse em visitar o local;

Em 14 casos foi possivel detetar uma manifestacdo de afetividade seja pela explicitagdo do interesse
pessoal seja pela expressao da emogéo sentida;

O potencial dialégico é diminutamente aproveitado. Apenas em 3% dos comentarios se exprime
concordancia (2/3) ou discordancia (1/3) relativamente a um comentario anterior.




Tabela 2 — Frequéncia do tipo de opinido expressa no TripAdvisor

Categoria Frequéncia de ocorréncia % de codigos = Distintos casos em que ocorre
Coisas a nao perder 17 10,5 13
Concordancia com opinides anteriores 1 0,6 1
Declaragdo de interesse pessoal 6 3,7 6
Desilusdo 18 111 14
Desorganizagédo 1 0,6 1
Discordancia de opinides anteriores 2 12 2
Emogéo 15 9,3 9
Endosso 47 29 37
N&o tem atencdo devida 6 3,7 5
Outro tipo de opini&o 28 17,3 21
Porque/Quem deve visitar? 21 13 18
Total 162 100 127

Tabela 3 — Um universo positivo. Pontuaces atribuidas no TripAdvisor as atracdes da cidade de Lishoa

Classificagdo atribuida (estrelas) | Analisados intensivamente | Universo total | U.T. | U.T. % cumulativa
Frequéncia e % Frequéncia %

1 4 196 0,8 0,8
2 3 514 2,1 2,8
3 12 2457 9,8 12,6
4 29 8700 | 34,7 47,3
5 52 13.205 | 52,7 100
Total 100 25.072 | 100

No que concerne a coocorréncia entre os tipos de informag&o e os tipos de opinido (ver Tabela 9, p. 39) destaca-se o
predominio do acompanhamento das preocupagdes em descrever 0 acervo com o respetivo enquadramento historico
do local, normalmente explicando o primeiro em funcdo do segundo; bem como, segundo a mesma ldgica, da histéria
com a descri¢éo e localizagdo.

Em acréscimo a descrigdo dos locais emerge como prevalecente a concomitante alusdo as tarifas e a existéncia de
visita guiada.

Como conclusdo, parece evidente que a plataforma em rede, embora partilhe as mesmas preocupacdes, ndo substitui
nem dispensa a consulta de um guia especializado. O comentario pelos pares é maioritariamente superficial e
enunciativo. O enquadramento é pouco desenvolvido e o tipo de informagBes praticas, embora prolifero,
individualmente € bastante parcelar (apenas cinco dos 100 casos reuniam quatro ou mais das nove subcategorias — ver
Tabela 8, p. 38), forcando a leitura de multiplos comentérios até reunir informagéo completa.

Ou seja, do ponto de vista pratico, ndo se retira especial utilidade dos comentarios pelos pares. Para o visitante, 0
valor destes reside, quanto muito, como barémetro de tendéncia, podendo ainda porventura recolher alguma
informacdo de circunsténcia relativa a situacfes excecionais de funcionamento que possam estar desatualizadas
noutras fontes.
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A Web geoespacial perante as viagens fisica e virtual

Se 0s pretextos que norteiam a producdo da informacdo relativamente aos locais
persistem essencialmente os mesmos (ver Caixa 1, supra), o que pode entdo ter mudado
na natureza da comunicacdo com o advento da computacdo movel e das redes sem fios?

Por um lado regista-se uma evidente propensdo para um uso ritualistico, por repeticéo,
preenchendo fungOes integrativas e de coesdo social marcadas por trocas curtas de
mensagens que servem menos para convir conhecimento e mais para manifestar
empatia.

Por outro, acompanhando um certo fetichismo relativamente aos proprios meios
tecnoldgicos, introduziu-se na comunicacdo pessoal um caracter multimediatico
anteriormente impossivel. Os consumidores de informacdo passaram ao mesmo tempo
de forma generalizada a estar permanentemente dotados dos meios para a producédo de
formas pictdricas, estéaticas ou animadas, previamente exclusivas dos profissionais.

Tal sucede tanto na captura como na reproducgéo, e falando de “ecras” destaca-se a
granularidade crescente da sua definicdo. Sucede assim que as “fotografias sempre
muito pouco nitidas” de que se lamenta Catarina Portas supra adquiriram pontos por
polegada na casa das trés centenas no caso dos modelos mais recentes e afluentes dos
tablets Google Nexus 10, Toshiba Excite Pro e Apple iPad 3.°

De encontro ao nosso objeto, na hodierna comunicacdo em rede, o aumento e a
prevaléncia da imagem revelam-se especialmente significativos para a atividade
turistica e na descoberta dos espacos. A demonstra-lo, o facto de o Iéxico associado ao
sentido de visdo estar presente em 25,2% dos comentarios tecidos a proposito das
atrac@es turisticas da cidade de Lisboa no TripAdvisor (ver Figura 8, p. 40, e Tabela 10,
p. 41).

Simmel é creditado como o primeiro a reconhecer ao olho uma funcdo socioldgica
impar. A sua interpretacdo da forma como este opera estd no entanto centrada na
reciprocidade e nas relacdes face a face, permitindo a socialidade e a comunicacao
através da mutua apreciacdo e compreensdo (Weinstein & Weinstein, 1984), algo que se
pode revelar atil em Antropologia, por exemplo para avaliar a permeabilidade das
culturas “nativas” face ao contacto com os “forasteiros”, mas que se adequa
marginalmente a problematica do moderno turismo de massas nas sociedades ocidentais
€ a0 UsO que 0s seus protagonistas possam fazer da tecnologia da comunicagdo. Urry
(2002b) fornece a este propdsito uma moldura mais propositada em que ressalta o
“olhar turistico” como confeito e enquanto “contrafeito” — isto é, estruturado seja pelos
operadores turisticos seja pelos constructos condicionantes elaborados pelo préprio
viajante de antemao, por exemplo quando consulta os comentarios de outros viajantes.

® Um exemplo significativo da importancia da imagem na construgdo do olhar sobre a deslocacéo nas
redes sociais pode ser dado pelo caso do grupo ‘“Descobrir Portugal” no Facebook
(https://www.facebook.com/absolutportugal). Criado pelo jornalista Rui Dias José, mais conhecido pela
apresentagdo durante sete anos do programa De Terra a Terra, nas manhds de sabado da Antena 1, ele
averba atualmente (outubro de 2013) 750 mil seguidores eminentemente em torno da publicagdo e
comentarios de fotos de pontos de interesse turistico.
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Os ambientes virtuais onde estes se recolhem arvoram-se assim numa fonte de pistas
sociais, como repositorio de “olhares™ a partir dos quais se constroi o proprio olhar.’

Ao contrério da acdo dos gabinetes locais de promogdo do turismo, cujo sentido
direcionado decorre num enquadramento institucional segundo propdsitos 6bvios, nas
plataformas das redes sociais a motivacdo é menos clara e mais ambigua. Se por um
lado a prépria arquitetura do sitio, a forma como foi construido e como a informacéo é
disposta é condicionante, se os operadores ndo deixarem de marcar presenca e passarem
a manter-se atentos aos recursos dedicados como parte da sua estratégia de promogéo, o
certo € que o processo terd o condao de poder escapar a uns e a outros. Em ultima
analise, os indices de popularidade que atraem a atencdo para os locais sdo construidos
por e a partir da experiéncia dos visitantes.

De outra forma, a “viagem virtual”, outrora circunscrita a postais e diapositivos, afirma-
se retirando partido das affordances tecnoldgicas recentes (GPS, fotografia aérea,
capturas panoramicas...), permitindo multiplos efeitos. Enquanto simulacdo da
realidade a tecnologia substitui® e antecipa a deslocagdo; como instrumento persistente e
transportavel ela age como um filtro, & medida que nas diversas plataformas é
priorizadora em funcdo do volume de atencdo que é dada a este ou aquele local e aspeto
no que acaba por constituir uma experiéncia de estrangeiros para estrangeiros na medida
em gue mais comummente se trata de impressdes de turistas para turistas, fabricando
percursos que uns calcorreiam na peugada de outros por imitacdo obstaculizando por
vezes a concretizacdo de uma das grandes promessas da viagem como ato de lazer — a
renovacdo de horizontes pela descoberta dos quotidianos alheios. O enriquecimento
pelo contacto com o imprevisto e o inesperado.

Nos “nao-espagos” da globalizagdo (Bryman, 2004; Ritzer, 1993, 2010), o turista que se
desloque por hipétese a Portugal vé-se desobrigado de experimentar o picaresco das
bifanas, podendo facilmente manter o habito dos hamburgueres num dos abundantes
estabelecimentos multinacionais a isso dedicados. E mesmo quando, por conveniéncia
de marketing, ainda assim, estes acedam a fornecer-lhe uma versdo das primeiras, a
probabilidade é que seja um hamburguer de carne de porco.

’ Para uma tese consagrada & escalpelizagdo da metamorfose das pistas sociais através da comunicagdo
mediada por computador veja-se Tanis (2003) e mais recentemente a obra de Baym (2010). Em
contrapartida, para uma critica da sobrevalorizacdo da importancia do olhar no pensamento ocidental
veja-se a observacdo especialmente acutilante de Harris (2005, p. 120 e seg.s) relativamente a
possibilidade de a existéncia de um “olhar distanciado” ser ela propria uma caracteristica da modernidade
racional ao mesmo tempo que, de entre todos os sentidos, na pratica social, a utilizacdo dominante do
olhar como forma de obter informagdo constitui uma “técnica aristocratica masculina, que evita a
interagdo ou qualquer tipo de envolvimento corporal”, a semelhanga da ag@o do flaneur sobre o espago
urbano. Ainda em sentido critico é igualmente interessante, mesmo que diretamente pouco relevante para
0 nosso objeto, o trabalho recente em psicologia experimental (Chen, Minson, Schéne, & Heinrichs,
2013), que aponta no sentido de o olhar mutuo ser mais consequéncia do que causa da confianga, podendo
mesmo ter efeito adverso quando estejam em causa processos explicitos de persuasdo ou relagGes de
autoridade.

® Neste sentido veja-se por exemplo a comunidade “Going on holidays on Google Earth” no Facebook
<https://www.facebook.com/GoingOnHolidaysOnGoogleEarth> bem como de uma forma geral a intensa
actividade mantida nos féruns da mesma aplicagdo onde milhares de utilizadores permutam pontos de interesses e
sugerem percursos virtuais <https://productforums.google.com/forum/#!forum/gec>.
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Um universo em que turista orienta turista, declinando com frequéncia a literatura, as
propostas e os folhetos dos responsaveis locais da respetiva industria acaba por gerar
um espaco de consumo limitado e distorcido.? Distorcdo favorecida seja pela positiva
seja pela negativa, em fenémenos de trolling'® j& anteriormente conhecidos do espaco
comunicativo virtual '

A dimensao de “virtualidade” na producao escrita associada a viagem nao constitui, NO
entanto, em si uma novidade. Simplesmente na idade da Internet ela arvora uma
projecdo no espaco mediado de tendéncias perenes na literatura de viagens, prolifera
nos dominios da ficcdo e da futurologia, de que o universo de Verne constitui
paradigma pela conjugacdo pioneira e permanente entre ciéncia, tecnologia, meios de
transporte e utopia. Nas suas novelas, um pequeno grupo de individuos, por vezes,
organizado em torno de um lider visionario (e.g.. Robur, O Conquistador, o capitdo
Nemo) ensaia a reforma da sociedade gracas a vantagem estratégica da inovacao técnica
(o submersivel Nautilus, a maquina voadora Albatroz), num universo fechado, seja uma
ilha (A Ilha Misteriosa) — local de resto caro a utopia, desde Moro — seja no centro da
Terra (e.g. As Indias Negras) — quase sempre com resultados ambiguos, quando n&o
desastrosos ou cataclismicos, contrastando com o otimismo inicial.

N&o por acaso, o “ciberespaco” foi 0 termo cunhado por dois escritores de ficcdo
cientifica, Gibson e Asimov. Também ai a exploracdo do fascinio pela viagem € tema
invariavelmente presente como ansia de novidade e abraco ao desconhecido.
Mesmissimos impulsos que imbuem, por exemplo, do relato do achamento do Brasil
por Pero Vaz de Caminha ou a ndo menos fascinante Peregrinacdo de Mendes Pinto,
meio relato vivido, meio elucubragéo do Oriente feita no Pragal.

Compreender o impulso para a viagem realizada ou idealizada é por conseguinte
importante para situar em continuidade a atencdo correntemente dispensada a assim
chamada Web geoespacial.

E a que corresponde esta Web geoespacial? Segundo Scharl e Tochtermann (2007), o
seu mais importante atributo consiste na disponibilidade de tecnologias e plataformas
com o potencial de agregar uma multiplicidade de conjuntos de dados tanto pessoais
como publicos. Esta informacdo georreferenciada torna-se transparente para o utilizador
através da disponibilizacdo de inimeros servicos e software em rede, os quais fornecem

% Tal como no tocante olhar é aqui particularmente merecedora de atencéo a obra de Urry (1995), em que
se considera a restruturagdo dos espacos em fungdo do consumo como caracteristica derivada da propria
dindmica capitalista, ideia que de resto aprofunda alhures (Lash & Urry, 1994). Para Urry, a viagem,
mormente de lazer, prefigura-se ainda como “espago limiar em que as restri¢gdes e rotinas da vida sdo
relaxadas e substituidas pelas diferentes normas de conduta (...) na companhia de estranhos”. Assim, as
férias podem ser vistas como uma espécie de “jogo temporario”.

19 y/eja-se 0 artigo de Cochrane (2011) sobre os efeitos perversos do TripAdvisor & medida que os
préprios operadores turisticos jogam sujo e principiam a comentar desfavoravelmente a concorréncia.

11 Este fenémeno, se é crasso em redes sociais de vocagdo generalista, encontrou no entanto um antidoto
em sitios mais especializados tais como o http://www.virtualtourist.com/, o http://wwwv.travbuddy.com ou
0 http://www.travel-buddies.com, em que é explicitamente confrontado. No caso do primeiro, sob 0 moto
“obtenha conselhos de viagem por parte das pessoas por detras dos locais”, o propoésito € temperar a
perspetiva do flaneur com o input de utilizadores locais.
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as interfaces facilitadoras tanto para recuperar como para manipular e produzir
informacao por referéncia ao espaco fisico.

Exemplos historicos marcantes desta aposta foram o0 NASA World Wind, precursor do
Google Earth, e em Portugal o SNIG, que em 1998, sob o libelo “O Pais Visto Céu”,
disponibilizou o entdo pioneiro servigo de Ortofotos, bem como, ainda entre nos, o
Portugal LusiGlob, entretanto desaparecido com a integracdo da empresa promotora, a
Edinfor, no Grupo Ldgica.

Mais recentemente, a desmultiplicacdo da Internet movel veio anular as previsdes
iniciais de que este meio haveria de obsoletar a geografia e o espaco (discussao que de
resto aprofundamos noutra parte do nosso trabalho que nédo este ensaio). Antes pelo
contrério, a metafora de McLuhan “O meio é a Mensagem” converteu-se em boa parte
em “O Meio ¢ a mensagem”, tendo-se a tecnologia de comunicacdo mediada
originalmente antevista como cadinho de universos virtuais convertido num fermento de
universos paralelos ou “mundos espelho”, camadas de informacdo localizada,
organizada e acessivel localmente. Constituem disso exemplo plataformas generalistas
como o FourSquare, o Google e o Facebook Places, mas também servicos dedicados,
como por exemplo, no universo da fotografia, o Flickr ou o Panoramio ou a prépria
plataforma de microblogging Twitter, que introduziu em 2010 a possibilidade de
geolocalizar os respetivos posts, pese embora a muito moderada adesdo registada.'? Ja
para ndo falar, obviamente, de plataformas de realidade aumentada como o malogrado
Layar®.

Os “media locativos”, como os apelida Varnelis (2008, p. 31), imiscuem rede e local,
permitindo a qualquer um deixar no espago-espelho uma marca indelével seja para a
memoria do proprio seja possibilitando a recriacdo no intelecto alheio de forma a
produzir interpretacdes novas.

12 \/gja-se 0 mapa mantido pela Universidade de Harvard em: hitp://worldmap.harvard.edu/tweetmap/

13 A expresséo "realidade aumentada” diz eminentemente respeito & possibilidade de opor informagéo
multimédia contextual ao ambiente real em que o utilizador se encontra imerso. Nesta medida,
conjugando a tecnologia GPS, a bussola e 0s sensores de orientagdo com a cdmara do telefone, que
possibilitam sobrepor dados que permitam melhorar a compreensdo da realidade conforme esta se
apresenta aos nossos olhos, é possivel falar da existéncia de "realidade aumentada”. Idealmente, as
ferramentas de realidade aumentada podem ainda contemplar a interagdo sobre o prdprio contetdo (e.g.
contemplando um sistema de comentario ou registo de notas ou fotos por parte do utilizador) ou com
outros utilizadores (e.g. permitindo a partilha num espago comum dos anteriores ou permitindo contactar
com outros utilizadores nas imediagdes, a semelhanca de, por exemplo, o FourSquare ou as
funcionalidades do Google Latitude). Quanto a aplicagdo pioneira Layar, se lhe aplicamos o adjetivo
“malogrado” ¢ porque o espléndido potencial permanece largamente aquém da promessa. Uma simples
visualizagcdo dos comentarios dos utilizadores que instalaram a aplicacdo nas plataformas onde esta é
disponibilizada (e.g. 0 Google Play) revela um misto de impreparagdo do publico (que pura e
simplesmente ndo compreende a sua l6gica e potencial de funcionamento) ao mesmo tempo que uma falta
inicial de conteldos gerou frustragdo. Como empresa, pese embora a participacdo no capital da Intel, tem-
se vindo a tornar evidente alguma dificuldade em atingir a sustentabilidade, traduzida huma mudanga de
estratégia em retirar partido das possibilidades oferecidas pela exploracdo do espago (cuja contrapartida
econdmica seria, por exemplo, vender no dispositivo mével bilhetes para um espetaculo a decorrer num
cinema ou qualquer outra atracdo por ela identificada diante do utilizador) para uma aposta redutora como
extensdo da publicidade na imprensa escrita, através da oposicao de conteddo mediatico nas paginas dos
jornais e revistas, algo que de resto poderia ser logrado com um simples QRCode.
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Deste modo, no que particularmente concerne a relacdo entre a Internet e o viajante,
Fesenmaier et alii (Bidgoli, 2004, p. 465 (v.lll)) esquematizam as necessidades
preenchidas pela primeira em relagéo ao segundo (ver Figura 1, abaixo), antes, durante e
depois da deslocacéo.

Figura 1 — A Internet perante as necessidades do viajante nas diversas etapas da viagem fisica apud Fesenmaier et
alii

Pré-consumo Consumo P&s-consumo
(antes da deslocagéio) (durante a deslocacdo) (apés a deslocacdo)
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O enfoque no “consumo” é no entanto restritivo e algo desajustado do ambiente pds-
Web 2.0 e perante a generalizacdo das tecnologias sem fios. A fase de consumo pode
assim ser acompanhada da producéo do mais diverso tipo de materiais, alguns dos quais
instantaneamente partilhdveis, ainda durante a deslocagdo. O mesmo processo ocorre
com parte dos processos identificados como de pré-consumo a passarem a poder ser
desempenhados durante a propria deslocacdo, necessidade tornada evidente pela
demanda do servico de acesso a Internet sem fios nos alojamentos, cuja oferta passou a
integrar de forma quase unanime.

Na verdade, os dados disponiveis para a realidade portuguesa apontavam em meados de
2010, entre os possuidores de telemdvel, para uma taxa de uso do GPS e das redes
sociais proxima dos 4% (Lima, 2011), face a um universo de posse individual de um ou
mais telemdveis proximo dos 89% (Paisana & Lima, 2012). Se mais recentemente
existem indicios de que 40% dos telefones moéveis sdo smartphones (Marktest, 2013b),
entdo podemos admitir, na hipdtese conservadora de que a taxa de uso se manteve
(parecendo provével que tenha aumentado, sentido em que dados recolhidos em 2006
relativamente ao interesse pelo GPS ja apontavam (Cardoso, Gomes, Espanha, &
Araujo, 2007), mormente entre 0os homens, os jovens e para fins profissionais e que
parecem confirmados por dados recentes que apontam para um acesso atual as redes
sociais entre os utilizadores de smartphone préximo dos 30% (Marktest, 2013a)), estar
perante as praticas correspondentes a um universo potencial de pelo menos cerca de 150
mil individuos (sobre a exploragdo que estes efetivamente fardo da tecnologia veja-se a
Caixa 4).

Compreender a adogdo das tecnologias de localizagdo no seio da comunicacdo néo se
limita porém a equacionar as suas affordances para o consumidor, implica igualmente
avalia-las a nivel dos produtores, seja dos agentes individuais seja das associa¢fes que
0S agrupem tanto no quadro socioprofissional como no préprio quadro da
administracdo, mormente local, bastante mais empenhada na proposi¢do e convite a
visita dos seus espagos. Pensamos particularmente na acdo dos municipios, por vezes
agremiada em associacOes e regides de turismo.
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Assim, a simples disponibilidade da tecnologia ndo se traduz forgosamente no seu
aproveitamento nem no plano do consumo nem muito menos no da producéo, consoante
indiciam os indicadores recolhidos (ver Caixas 2 e 3, abaixo). O aproveitamento faz-se
eminentemente em funcdo de competéncias pessoais em que um fosso entre a
escolarizacdo e formacdo dos responsadveis e o surgimento das tecnologias impde
tendencialmente um desajuste que apenas a autoaprendizagem ou a exposi¢do fortuita e
em niveis variaveis a pares e familiares tendem a colmatar segundo um raciocinio
latente relativo aos grupos de referéncia e ao enquadramento social, em que a tecnologia
é adotada e empregue, e manifesto, relativo as suas qualidades apercebidas (Katz &
Aakhus, 2002, p. 311). Sucedendo no caso particular a dindmica institucional e
corporativa, fortemente normativizada e marcada por um senso de reproducdo moral,
que mais frequentemente a tecnologia pode acabar sendo sonegada na medida em que
perturbe as respetivas estruturas de dominacao (Orlikowski, 1992).

Os fenémenos relativos ao poder, a autoridade e a preocupacdo com a preservacao do
respetivo estatuto revelam-se, alids, absolutamente centrais como causa explicativa para
a adogdo ou evitacdo das tecnologias da informagdo nos diversos enquadramentos
institucionais, a comecar pelo académico, tipicamente desconfortavel com uma logica
de abertura que ameaca a “catedra”, passando pelo escolar, em que uma inesperada
vantagem dos alunos é tem a resisténcia dos professores como subversdo de papéis, até
ao profissional, em que a imposicdo de uma légica de reciclagem permanente de
conhecimentos perturba a tipica a prezada estabilidade, sobretudo quando invocada
como pretexto para a imposi¢édo de formas de reconversao e ou mobilidade.
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Caixa 2: Da poténcia ao ato. Caso do Google Earth na administragdo municipal

Se tomarmos a aplicagdo Google Earth como epitome da traducgdo das possibilidades da Web geoespacial numa
interface acessivel as massas, podemos obter um indicador (til através do seu reconhecimento e uso. Um exercicio
possivel consiste assim em retirar partido da catalogagdo empreendida pelo motor de busca Google de forma a
contabilizar, no especifico universo dos 308 dominios correspondentes aos sitios de outras tantas camaras municipais,
quantas referéncias ocorrem e que remissdes sdo feitas para a ferramenta Google Earth, como indicador de
reconhecimento da existéncia e utilidade, comparando estas com a efetiva disponibilizacdo de informac&o em formato
suportado por esta aplicacdo (disponibilidade de ficheiros com extensdes KMZ/KML™), como indicador de
competéncia.’®

O resultado é elucidativo. Assim, constata-se que dos sitios dos 308 municipios em 117 casos (38%) se encontra
mencdo pelo menos uma vez ao Google Earth. Esse valor, no entanto, desce para 39 casos (13%) no que toca a
efetiva disponibilizacdo de informacéo passivel de imediata leitura nesse formato.®

Ao todo, 126 casos contemplam seja uma mengéo ao Google Earth seja a disponibilizacdo de um KMZ. Destes,
significativamente, 87 casos mencionam o primeiro sem nada disponibilizar no segundo. Em contrapartida, nove
disponibilizam um ou mais KMZ sem usar a expressdo “Google Earth”. Em 30 casos, a men¢éo a aplicagdo é ainda
acompanhada da disponibilizacdo de um ou mais KMZ.

Portanto, em apenas 9,7% dos sitios municipais parece haver uma estratégia de comunicagdo concertada no que toca
a introducdo deste utensilio da Web geoespacial. Em 28% existe reconhecimento ndo acompanhado do pleno
potencial pratico e em 3% dos casos assiste-se ao efetivo uso sem particular enquadramento.

4 Como é sabido, 0 KMZ é meramente um ficheiro comprimido para economia de espago contendo
dentro um ficheiro no formato KML (Keyhole Markup Language), em linguagem XML — de resto, ja
anteriormente na base do GPX (GPS Exchange Format).

> Devemos no entanto ter presente que tal exercicio comporta um risco de generalizacdo abusiva,
sobretudo porque o que se sabe da dindmica da reparticdo de tarefas dita que na generalidade dos casos
improvavelmente as fungdes de concecdo e publicacdo dos conteldos sejam coincidentes. O foco recaira
assim mais plausivelmente sobre a sensibilidade e a capacidade do grupo restrito e tendencialmente
especializado e atento dos responsaveis pela segunda etapa do que pela primeira, que hao de ser menores.
16 Resultados recolhidos em 2 de setembro de 2013. Tentou-se expurgar dos resultados os erros mais
crassos do proprio processo de catalogagdo do motor de busca, seja por vezes o0s termos coexistirem de
forma aparentemente fortuita nos metadados seja pela inclusdéo nos resultados de subdominios
correspondentes a GIS dedicados com funcionalidades automaticas de disponibilizagdo de KML, caso
particular da Camara de Lisboa, que de outra forma inflacionariam os respetivos resultados a ponto de
tornar uma comparacao global inviavel.
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Figura 2 — Presenca da informacao georrefenciada nos sitios das cAmaras municipais. Cruzamento das frequéncias
de meng&o ao Google Earth com a disponibilizagéo de ficheiros KMZ
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Sitios municipais
Para mais detalhes veja-se as tabelas no Anexo 2.

Caixa 3: Da poténcia ao ato. Interesse em aplicacbes promotoras da
espacializagéo entre os utilizadores de smartphone

Dados relativos a dezembro de 2012 (Marktest, 2013b) apontam no sentido da existéncia de cerca de 3,5 milhdes de
possuidores de smartphone em Portugal, dos quais cerca de 40% (aprox. 1,4 milhdes) retirardo proveito para acesso
ao e-mail e um pouco mais de 30% (aprox. um milhdo) para acesso as redes sociais. A profundidade deste uso e em
particular o grau em que ele vai de encontro a exploracéo das possibilidades da Web geoespacial em particular ndo é
no entanto clara, tornando-se necessario recorrer a indicadores indiretos para a aferir. De entre estes, pela facilidade,
destaca-se 0 nimero e tipo de aplicagdes de que os utilizadores sentem necessidade e vém a instalar de forma a
acrescer a funcionalidade-padrdo dos dispositivos. Elas revelam o tipo de tarefa para que séo usados.

Atendendo a que o mercado esta repartido entre um ndmero restrito de sistemas operativos, cada qual com o seu
repositério centralizado de distribuicdo, a tarefa é relativamente simples. Ainda que as estatisticas mais detalhadas
estejam individualmente reservadas aos desenvolvedores, é ainda assim possivel obter os nimeros globais, por
exemplo para a Google Play Store, acedida pelos dispositivos Android, os quais relinem atualmente a maior quota de
mercado, entre cerca de 60% dos positivos possuidos e cerca de 80% dos globalmente vendidos (IDC). Trata-se,
portanto de um universo muito significativo.

Assim, se nos debrucarmos sobre a centena de aplicagbes mais descarregadas pelos utilizadores portugueses de
Android, chegamos a conclusdo de que 24% delas se podem enquadrar como promotoras de “espacializa¢do”,
entendida esta como dizendo respeito ao suporte a exploracdo do espago e a incorpora¢do na comunicagdo de
coordenadas de localizacdo (ver Tabela 4, abaixo).

Se a0 mesmo tempo atendermos a categorizagdo pelo tipo de uso (ver ainda a Tabela 5, abaixo), somos levados a
concluir que a incorporagdo da geolocalizagcdo no quotidiano se faz eminentemente para a navegacao e para a
descoberta de pontos de interesse (e.g. farmacias de servico, relativamente aos transportes, combustiveis e
trinsito...), Ndo para comunicagdo com terceiros, que surge de modo geral na forma assincrona. De facto, no topo das
aplicacdes mais instaladas pontuam apenas duas especificamente cruzando localizagdo e comunicagdo: o FourSquare
e 0 Optimus Wizi Location.

O indicador 24/100 ndo significa no entanto que 24% dos utilizadores de Android use necessariamente tecnologias de
geolocalizagdo, porquanto o nimero ndo decompde as instalagdes por utilizador distinto. Os que o fazem certamente
instalam mais do que uma aplicacdo. Especulando, por exemplo, que os interessados possam instalar em média trés
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aplicages do top 100 das mais usadas, entdo apenas cerca de 8% dos possuidores de smartphone Android usariam
regularmente mapas e o GPS.

Tabela 4 — Aplicagdes promotoras de espacializagdo mais descarregadas em Portugal da Google Play Store

Aplicacdo Descargas totais Categoria
ANA Portuguese Airports 10.000+ Transporte
Appetite 10.000+ Estilo de Vida
Boa Cama Boa Mesa 1000+ Viagem & Local
Booking.com — 300,000+ hotéis 5.000.000+ Viagem & Local
Farmécias 10.000+ Salde & Forma
Farmécias de Servico 50.000+ Salde & Forma
Foursquare 100.000+ Social

Gasol By Optimus 10.000+ Transporte
iBrisa 10.000+ Negécio
iMetroPorto 10.000+ Viagem & Local
Lishon Metro | Official App 10.000+ Viagem & Local
m.Portagem 50.000+ Ferramentas
Mais Gasolina Mobile 10.000+ Transporte
NDrive 10 100.000+ Viagem & Local
Optimus Wizi Location 50.000+ Social
paginasamarelas.pt 10.000+ Viagem & Local
Pharmacies Portugal 50.000+ Salde & Forma
Postos de Abastecimento 10.000+ Viagem & Local
Previsdo de Marés 10.000+ Sports

Sabores 50.000+ Livros & Referéncia
SAPO Transportes 10.000+ Transporte

TAP Portugal 10.000+ Viagem & Local
TMN drive 100.000+ Viagem & Local
Trénsito InfoPortugal 10.000+ Viagem & Local

Fonte: Appbrain.com, dados recolhidos a 19 de maio de 2013.

Tabela 5- Distribuigdo por categoria das cem aplicagbes mais descarregadas em Portugal da Google Play Store

Categoria de Aplicacao Casos
Ferramentas 11
Entretenimento 11
Viagem & Local
Livros & Referéncia
Comunicagdo
Noticias & Revistas
Produtividade
Desporto

Estilo de Vida
Jogos, diversos tipos
Saude & Bem-Estar
Transporte

Financa

Social

Media & Video
Musica & Audio
Compras

Negocios

Tempo

Casual

=
o

Rl R R RN w w s Sa g v of N | ©

Fonte: Appbrain: http://www.appbrain.com/apps/country-portugal/

19



http://www.appbrain.com/apps/country-portugal/

Status, apresentacao do self e gestdo de impressdes nas redes sociais
atraves dos locais

E nossa assercdo que da posse e ostentacdo do telemdvel como objeto conferidor de
estatuto, que constituiram parte das preocupacgdes das primeiras pesquisas efetuadas
sobre o uso das redes moveis (Katz, 2008), a dada altura acompanhadas do fétiche da
miniaturizagdo em que “mais pequeno ¢ melhor”, temos vindo a passar nas redes sociais
atuais a uma circunstancia em que declaracdo de movimento e presenca se prefigura
com igual papel.

H& no entanto uma diferenca de substéncia entre a capacidade de reflexdo sobre os
espagos, patente, por exemplo, nas citagdes que escolhemos para introducéo, entre o
pensamento de um socidlogo contemporéneo, o de um escritor mordaz que reflete
caricaturalmente sobre a sociedade do seu tempo e o do individuo que imbuido no
espirito de sociabilidade e oportunismo sociotecnolégico®’ se debruca as ferramentas
que Ihe sdo postas ao dispor, tentando retirar delas partido

Se, no passado remoto, uma deslocacao pelas capitais europeias era apanagio da realeza
e dos filhos da nobreza e da alta burguesia, como espécie de formacdo complementar,
por vezes associada a necessidade de encontrar um bom partido (veja-se por exemplo,
na década de 1880, a viagem empreendida pelo rei D. Carlos a Paris para travar
conhecimento com D. Amélia), na era do turismo de massas a viagem por lazer mantém
parte do seu caracter enquanto demonstracdo de afluéncia material e sucesso pessoal e
profissional.

Conquanto a burguesia lisboeta do final do século Xix, bem personificada pela
personagem ficcional Damaso Salcéde em Os Maias, se comprazia na demonstracao
verbal em conversa de saldo do seu cosmopolitismo pela narrativa da frequéncia nas
visitas a Paris, a ponto de esta cidade merecer 115 menc¢des no texto da obra, seguida,
entre as capitais europeias, de Londres, com 40, de Madrid, com nove, e de Roma, com
cinco,*® podemos especular que se tivesse tido oportunidade, hoje o autor colocaria
Salcéde a retirar partido da tecnologia disponivel para ilustrar a sua passagem pelos
boulevards da cidade-luz com amplas fotografias no Facebook: “De bateau-mouche
pelo Sena. Cenario amorosissimo”, “Contemplando as gargulas de Notre-Dame.
Medonhas carantonhas”, “No atrio da Opera da Bastilha prestes a entrar para a Aida a
escutar a insigne Elena Bocharova”, ou ainda quem sabe “Degustando um croissant nos
Campos Elisios. Um regalo, meus amigos, que na Versailles nunca comi nada assim”.

70 oportunismo sociotécnico constitui um conceito particularmente avancado pelo prof. Joseph Walther
(Walther & Jang, 2012; Walther, Liang, Ganster, Wohn, & Emington, 2012), reportando-se ao processo
pelo qual os individuos mantém teorias informais relativas a percecdo das possibilidades e objetivos
passiveis de serem alcangados usando as multiplas plataformas e redes sociais em que participam. Assim,
em funcdo do efeito que pretendem, eles optam pelo canal mais adequado. No nosso caso particular,
importa aqui perceber como é que as pessoas escolhem os canais/sitios de redes sociais e respetivos
recursos que usam para que fim. Ou em funcdo do que é que as pessoas escolhem como partilhar quais
dados georreferenciados.

8 Contagem feita a partir do texto da edicdo de 1888 disponibilizada pelo Projeto Gutenberg:
http://www.gutenberg.org/ebooks/404009.
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Correspondente a uma época em que pela via da via-férrea surgem os primeiros resorts
costeiros de veraneio, que também Eca captura na sua passagem por Leiria em O Crime
do Padre Amaro, na forma do refugio em Sdo Pedro de Moel da pequena burguesia
desta, tal realidade tdo pouco se limitava ao realismo literario.

Apenas 11 anos depois da edigdo de Os Maias, em 1899, Thorstein Veblen, sociélogo e
economista, edita a sua Theory of the Leisure Class (Veblen, 2007), consagrando 0s
terceiro e quarto capitulos ao lazer e ao consumo ostentatdrios, respetivamente, nos
quais constata na dindmica do sistema capitalista a emergéncia de uma classe ociosa que
fazia do consumo sumptuario forma de vida, marcando o seu estatuto com base na
afluéncia pecuniéria.

De outra forma, esta diferenciagdo pela ostentacdo da capacidade econdémica através da
viagem é uma parte persistente e integrante do turismo a ponto de neste a exclusividade
e o carécter seleto dos locais serem elementos diferenciadores, atuando segundo uma
regra de “inovagdo na adogdo dos destinos”, tal que a uma fase de descoberta e
consagracao dos locais pela frequéncia dos notaveis tende a seguir-se uma de difusdo e
congestdo que acaba por levar os primeiros a procurar outras paragens (é por exemplo
na vizinha Espanha o caso de Marbella).

Esta busca da diferenciacdo pelo ecletismo dos espacos frequentados pode ainda hoje
explicar em parte porque é que nas redes sociais se opta por declarar a frequéncia deste
local e ndo daquele; deste restaurante e ndo do outro. Porque € que se regista a
deslocag&o ao estrangeiro com inimeros entradas — “No Aeroporto de Lisboa, prestes a
partir”, “De passagem por Barajas”, “Finalmente em Cancin”, “Margarita fantastica c/
um mar azul em fundo” — enquanto em contrapartida uma viagem de rotina permanece
silenciada (veja-se o caso particular dos aeroportos, na Caixa 4, p. 25).

Mais proximo de nds, na sociedade francesa da década de 1970, Bourdieu (1979)
destrinca a este propdsito uma diferenca entre uma estética popular, apanagio dos
estratos economicamente menos abastados, mais centrada na valorizacdo da emocdo, da
quantidade e do envolvimento nos ambientes, de uma estética alta (préximo do conceito
gaulés de haute culture), burguesa, que em funcdo de um elevado capital econémico,
cultural ou educacional atribui mais importancia ao inverso: ao distanciamento e a
abstratizacdo formal da experiéncia cultural (do tipo que se pode obter por exemplo na
visita a uma galeria de arte).

Vai inclusive mais longe ao equiparar a deslocagdo burguesa por lazer a valorizagdo do
exercicio fisico desobrigado, a pretexto da manutencdo da forma ou do simples jogo na
medida em que coincidem como “movimentos sem qualquer outro proposito... do que a
apropriacdo simbdlica de um mundo reduzido ao estatuto de paisagem... ou cerimonias
e rececOes” (op. cit.: 55); pretexto para a exibicdo de objetos de luxo e “conversas de
saldo” em ambientes refinados e, para 0 @osto popular, nas redes sociais
contemporaneas, Holas em que se pode empreender a autopublicacao.

Seria talvez excessivo pretender ver nas redes sociais contemporaneas um sucedaneo ou
uma extensdo deste fendmeno, até pela universalizagdo que as converteu num “saldo”
de conversa insuficientemente reservado ou eclético. Ndo obstante, quando tal coincide
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é sobretudo no plano da viagem e na exibicédo dos locais que se frequenta ou por onde se
passou.

Compreender a motivacao individual para a participacdo nas redes sociais implica pois
pesar um conjunto de vetores de analise, motivos de adogdo e evitacdo, razoavelmente
bem tipificados — veja-se particularmente a discussdo (Katz, 2008; Katz & Aakhus,
2002; Katz & Rice, 2002) relativa ao apparatgeist e a Teoria dos Usos e GratificacOes
(Blumler, 1979). Um aspeto particular que no entanto carece de atencdo é a forma e as
estratégias empregues na gestdo das impressdes, intimamente associadas a tentativa de
reforcar o capital social (Huysman & Wulf, 2004), e implicitamente fomentar o proprio
estatuto/estima social e passar uma imagem favoravel de si.

Se plataformas dedicadas, por exemplo a nivel do universo profissional, como o
LinkedIn tém merecido atencdo — veja-se o trabalho de Marques (2010) — como forma
de autopromocdo dentro dos universos especificos que compelem a sua adesdo, o certo é
que se trata de candidatos 6bvios e por natureza parcelares, sendo igualmente necessario
estender a analise as redes sociais de vocacgdo generalista. Mais do que a manutencéo de
um perfil ou mostruario mais ou menos estatico, o propdésito essencial é a permanente
interacdo com relagdes dos multiplos dominios e contextos de vida."® Pelo que nos toca,
importa ainda cruzar o processo de gestdo das impressdes com as possibilidades criadas
pela producgdo de informacdo diretamente associada a presenca em locais fisicos através
da georreferenciacdo e da ponte estabelecida através dos clientes para dispositivos
moveis.

O arsenal dramatargico de Goffman (1959) fornece a este propdsito algumas pistas.
Concecbes como automonitorizacdo, autoverificacdo e autoconceito entram na berlinda.
No entanto, apesar de providenciar uma metéfora sélida para a compreensdo da gestao
das impress6es, Goffman, que se debrugou principalmente sobre a interacéo face a face,
é bastante vago quanto as taticas empregues pelos individuos, da mesma forma que nao
fornece uma taxonomia destas que nos possa orientar. De facto, se consultarmos o
capitulo consagrado as “artes da gestdo das impressoes” em A Apresentacéo do Self na
Vida Quotidiana, constatamos que esta sobretudo orientado para performances de
grupo, segundo um receituério que pode ser Gtil a quem por hip6tese pretenda gizar um
curso de orientacdo de gestdo de equipas, mas que se revelam pifios para o problema da
manutencdo da face nas redes sociais.

Segundo o sociélogo de origem canadiana, a gestdo das impressdes pode ser definida
como “um processo orientado consciente ou inconscientemente no qual as pessoas
tentam influenciar as percegdes das outras pessoas” através da regulagdo e do controlo

19 Segundo Linton (1936), pioneiro na sua perspetivacdo no quadro da relacdo individual com a ordem
social (por oposicdo ao paradigma de Weber (1978), mais focado na segunda, a partir da dindmica dos
grupos de estatuto com a economia e as classes), através de processos seja de conquista seja de atribuicéo,
0 “estatuto social” de um individuo computa-se precisamente pela soma das diferentes posicOes e pela
estima granjeada nos diferentes papéis. Nas redes sociais, esta relagdo cruza-se, porquanto na pratica,
mesmo sendo verdadeiras as criticas ao conceito que apontam para a sua erosdao nas modernas sociedades
ocidentais, fundadas sobre o paradigma demoliberal, nos seio das quais o “estatuto social” corresponde
sobretudo a avaliagdo subjetiva que cada um faz de si na hierarquia do prestigio social — até porque, de
outra forma, a retorica do contrato social da por adquirida a possibilidade da mobilidade com base no
mérito bem como a abertura no acesso as ocupagdes —, trata-se de um processo em se pretende o reforgo e
a “conquista” pela manipulagdo do processo de “atribuigao”.
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da informacdo na interacdo social. Trata-se de um conceito abrangente que se reporta a
multiplicidade de estratégias usadas pelos individuos de modo a tentar controlar as
ideias que os outros mantém sobre elas.

Embora a critica ao cinismo do ator em Goffman seja recorrente (Ritzer, 2005, p. 398),
ndo se trata necessariamente de um exercicio de manipulacdo. Trata-se, simplesmente,
de reconhecer que a generalidade das interacfes sociais € por necessidade relativamente
breve e impassivel de permitir a transmisséo da totalidade das caracteristicas do sujeito;
nem tal é desejavel porquanto tornaria a vida social demasiado complexa e as interacfes
morosas ao ponto da disfuncionalidade. Este é assim, em funcdo do contexto, levado a
selecionar naturalmente um conjunto de caracteristicas e a assumir um posicionamento
na forma como se comunica, seja no que verbaliza seja na postura corporal,
correspondente ao que entende serem as expectativas da audiéncia a quem se dirige.

Por outro lado, o processo de gestdo das impressdes ndo € inteiramente controlavel. A
forma como o individuo se posiciona pode ter uma interpretacdo distinta da sua intencao
ao mesmo tempo que inadvertidamente pode ter deslizes — faux pass — na performance
gue o levem a libertar informacéo indesejada.

No contexto da comunicacdo mediada por computador e das redes sociais, a gestdo das
impressdes ocorre imediatamente ao nivel daquilo que se opta por incluir ou excluir dos
perfis. Ocorre igualmente na frequéncia e no tipo de informacéo que se opta por libertar,
seja em forma de texto seja em forma pictorica, através das fotografias partilhadas, nos
inumeraveis streams de atividade, atualizacbes de status e diverso tipo de acOes,
incluindo tipicamente hiperligacfes para conteddos alhures, pretensamente reveladores
dos interesses, etc.

Num estudo efetuado sobre a gestdo, as impressdes e a forma como estas sdo
“plantadas” no Facebook, Barash, Ducheneaut, Isaacs & Bellotti (2010) d&o conta da
forma como, além de Goffman, outro tipo de tipologias de téticas de gestdo das
impressdes® ndo se revelaram adequadas face ao tipo de informagéo partilhada na rede
social em concreto. Facto que os forcou a empreender um estudo-piloto junto dos
utilizadores, a partir do qual chegaram a uma tipificacdo de encontro a percecdo que
mantém da participacdo alheia. Traduziram-na assim em cinco pares dicotomicos que de
forma solta podemos traduzir para portugués como “fixe/nao  fixe”,
“deprimente/elevador do espirito”, “critico/indulgente”, “aborrecedor/divertido”,
“autodepreciativo/autoimportante/apreciativo”.

Os resultados indiciam que de uma forma geral nos utilizadores da rede social prevalece
a percecdo de que a forma como 0s outros se apresentam ¢ “autOapreciativa”, cruzando
no entanto com alguma frequéncia o limiar em que € apercebida como

“autoapologética”.

Para além do que se escreve, daquilo para que se remete e se fotografa, no particular
caso das redes sociais que incorporam a possibilidade da georreferenciagdo e em

PApesar de todas elas reconhecerem uma dimensdo autoapreciativa. Como sejam, designadamente, o
modelo pentagonal de Jones e Pitman relativo a agraciacdo, intimidacdo, autopromocédo, demonstracao e
stplica, ou o de Leary, que propde que os individuos sdo motivados a mostrarem-se como fisicamente
atraentes, gostaveis, competentes, capazes, virtuosos, e assim sucessivamente.
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particular a declaracdo de presenca fisica num dado local, a gestdo autoapreciativa das
impressdes envolve igualmente a filtragem exercida sobre os locais que se opta por
decidir declarar frequentar. De facto, se é certo que cada individuo se desloca
diariamente por uma multiplicidade de espagos que podem por exemplo ir desde o local
onde toma o seu pequeno-almoco a fila de autocarro ou de autoestrada no caminho para
o trabalho, a escola onde deixa os filhos, ao local onde almocga, e assim
sucessivamente,?! o certo é que uma passagem de olhos pela informagdo de facto
partilhada (veja-se, na caixa seguinte, o exemplo do Facebook Places) de imediato
revela que os locais mais presentes no quotidiano ndo sdo necessariamente 0S mais
revelados. Antes pelo contrario, destaca-se imediatamente a prevaléncia da exce¢éo e do
lazer.

2! Numa tentativa de preencher este preciso nicho, 0 Google, como parte da sua aplicacido Google Now
para dispositivos moveis Android, langou em agosto de 2013 uma funcionalidade nova, o chamado
“compartilhamento de deslocamento diario” ou, em inglés, “commute sharing”. Associado a componente
com atualizagdes de transito, é proposito deixar os utilizadores publicarem informagcdes relativas as suas
deslocagdes de rotina. Ainda € cedo para aferir da respetiva adesdo. N&o € no entanto certo que se venha a
revelar popular. Ndo da mesma maneira que a videochamada nunca o chegou a ser. Embora o grau de
controlo seja neste caso maior, a experiéncia passada parece evidenciar que os individuos resistem a uma
revelagdo dos seus habitos se tal colocar em causa seja a sua gestdo do tempo seja a possibilidade de os
apanhar num momento inoportuno de “bastidores” porventura contraditorio com a fachada apresentada
(por exemplo, invalidando uma desculpa para um atraso).
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Caixa 4: “Vejam como Viajo.” O improvavel magnetismo dos Aeroportos

O processo de gestdo das impressdes no que toca a informacédo georreferenciada partilhada, sugeriu-se, converge com
a problemética do status na medida em que na sociedade corrente este continua associado a declaragéo do estilo de
vida e a enunciacdo dos padrdes de consumo.

Compreende-se desta forma a prevaléncia, por um lado, dos locais de viagem, de passagem ou em férias (as pessoas
preferem declarar circunstancias de movimento e locais excecionais) e, por outro, dos locais de consumo e lazer.

Se nos abeirarmos de duas das ferramentas mais usadas, uma delas constituindo uma plataforma dedicada, o
FourSquare, por sinal de entre as mais instaladas e presumivelmente usadas entre nés (ver Caixa 3, p. 18), e 0
Facebook Places, correspondente a uma funcionalidade particular da rede social que no instante corrente conta com
préximo de cinco milhdes de perfis criados por utilizadores em Portugal, podemos observar isso mesmo.

Enquanto no FourSquare encontramos uma estratégia de engajamento do utilizador que premeia a frequéncia da
presenca, atribuindo ao utilizador diversos badges simbdlicos, o Facebook Places destrinca trés distintos tipos de
acoes sobre um dado local:

e Manifestacéo de identificacdo (gosto de, like);
e  Manifestacdo de presenca instantanea (estou I4, check-in);
o  Manifestacdo de presenca diferida (estive I4, where here).

Uma observacdo da frequéncia revela o que para um utilizador menos atento poderia de outra forma constituir uma
surpresa: que tanto 0s aeroportos como 0s centros comerciais surgem em posi¢des primeiras no grau de atencdo
devotada (ver Tabela 6, abaixo).

Tabela 6- Locais mais populares no Facebook Places em Portugal

Posicao Local Classificagédo Likes Checkins Were Here
Count
1 Lisbon Portela Airport Aeroporto 6086 49221 137.105
2 Faro Airport Aeroporto 1839 13691 31.977
3 Sport Lishoa e Benfica Estadio de Futebol 131.3590 10292 176.195
4 Lisboa Cidade 5738 10.129 223.247
5 Hard Rock Cafe Lisboa Café/Bar 127.097 7677 57.517
6 Estadio José Alvalade... Estadio de Futebol 12.044 5701 61.115
7 Ilha da Madeira Cidade 3364 4500 68.783
8 Parque da Cidade Parque 2069 4436 N/A
9 Pastéis de Belém Café/Bar 5283 4306 33.690
10 Madeira Airport Aeroporto 2034 4042 14.702
11 Starbucks Café/Bar 3687 3762 14.099
12 Praia da Rocha Praia 22.549 3605 88.930
13 Centro Comercial Vasco da Gama Centro Comercial 17.504 3360 36.490
14 Estadio do Dragdo Estadio de Futebol 23.704 2904 N/A
15 Corinthia Hotel Lisbon Hotel 4465 2758 7833
16 Pavilhdo Atlantico Sala de Espetaculos 14.010 2737 79.389
17 Praca do Rossio Rua/Praga 4884 2647 40.562
18 Aeroporto Jodo Paulo 11 Aeroporto 494 2590 6052
19 NorteShopping Centro Comercial 5964 2348 17.580
20 Santudrio de Fatima Local de Culto Religioso | 3564 2333 25.141
21 Casa da MUsica Sala de Espetaculos 259.906 2140 34.137
22 Restaurante Guilty Restaurante 17.764 2111 10.448
23 Rua Augusta Rua/Praca 2454 2111 17.090
24 Acores-S&o Miguel Cidade 1631 2074 68.675
25 Aqua Portiméo Centro Comercial 2744 2073 10.472

Fonte: SocialBakers.com, dados recolhidos em 26 de maio de 2013.
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Para além de pontificarem no agregado, os aeroportos destacam-se ainda pronunciadamente no nimero de presencas
declaradas no local.

A mesma tendéncia ressalta dos dados do FourSquare,?? onde, para a cidade de Lisboa, 0 aeroporto surge em
primeirissimo lugar, com o dobro dos check-ins e o triplo dos utilizadores do segundo classificado, o Centro
Comercial Colombo.

Podemos facilmente levantar uma série de hipéteses explicativas para este aparentemente inusitado magnetismo dos
aeroportos. De entre elas:

e  Os utilizadores estrangeiros usardo mais o FourSquare do que os portugueses e 0 aeroporto € seu lugar
preferencial de passagem;

e  Subsiste uma analogia de termos entre o check-in nos balces e 0 nas redes sociais, em que o0 primeiro
implanta a necessidade do segundo;

e O prolongado tempo de espera compele ao uso do telemével para a sua ocupagdo e uma coisa puxa a outra;

e  Os utilizadores sdo movidos pela associacao entre viajar de avido e ser-se bem-sucedido na vida.

De todas, a quarta, correspondendo a valorizagéo social capturada no aforismo “ser-se viajado”, parece no entanto ser
a que mais forca tem para poder explicar o porqué de no Facebook Places se constatar a persisténcia do check-in nos
aeroportos e nao nas estagdes de metro (a estacdo pivot do Marqués de Pombal, por exemplo, regista apenas dois
likes) ou nas paragens de autocarro (locais igualmente frequentados por estrangeiros de passagem) ou nas filas de
transito (em que que se consome ainda bastante tempo de espera; o “trAnsito IC19”, por exemplo, regista uns
comparativamente diminutos 400 likes).

Por outro lado, dos dados ressalta que os registos feitos nos proprios locais sdo relativamente reduzidos, indiciando
um comparativamente diminuto uso da Internet mével e o facto de a reflexdo sobre os locais revestir um caracter
eminentemente assincrono a posteriori.

Figura 3 — Facebook Places — locais com mais registos de presenca (check-ins) por categoria

Facebook Places — locais com mais registos de presencga (check-
ins) por categoria
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No dominio das manifestacdes de identificacdo destaca-se a expressdo da afiliacdo clubistica com os estadios de
futebol.

2 Veja-se: http://www.4sqgstat.com/lisbon.
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Figura 4 — Facebook Places — locais com mais afilia¢do por categoria

Facebook Places — locais com mais afilia¢do por categoria
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J& nos dominios dos locais cuja memoria perdura e é alvo de recuperagdo, constata-se um predominio evidente,
depois das cidades onde se nasceu ou se vive, dos locais consagrados ao lazer e as férias.?®

Figura 5 — Facebook Places — locais com mais declaragdes de presenca (where here) por categoria

Facebook Places — locais com mais declaragdes de presenga (where here)
por categoria

Zoolégico

Sala de Exposi¢cdes
Sala de Espetdculos
Rua/Praga
Restaurante

Praia

Parque

Museu

Monumento
Marina/Cais

Local de Culto Religioso
Instituicdio Educativa
Hotel

Hospital

Estadio de Futebol
Cidade

Centro Comercial
Casino

Café/Bar
Aeroporto

o

50000 100000 150000 200000 250000 300000 350000 400000 450000

2% Consoante Urry (2002a) nota, nem todas as razBes para viajar sdo de turismo ou lazer. Se as obrigacfes legais,
familiares, de local, cerimdnia ou ritual continuam a exigir a copresenca, 0 certo é que estas ndo parecem ter eco, pelo
menos ndo sdo declaradas na experiéncia dos lugares consoante se observa no que especificamente toca a
georreferéncia, ainda que possam ser bastante evidentes, por exemplo no Facebook através dos materiais, mormente
pictograficos, trocados. A verdade é que os individuos em geral ndo refletem nem documentam as suas experiéncias e
a sua vida adotando o ponto de vista dos cientistas sociais, sendo evidente que a capacidade e o potencial reconhecido
as tecnologias da localizagdo tarda em penetrar os dominios de vida que ndo o da viagem como recreio.
Paralelamente, torna-se ainda evidente uma relacdo funcional, orientada para os objetos que ndo encontra eco nos
dominios da comunicagdo diadica (neste sentido, ver ainda os indicios recolhidos na Caixa 3, acima) e em que a
funcéo coesiva e integrativa prevalece sobre a interativa, consoante argumentado (p. 5).




Algumas consideracg6es sobre curadoria e influéncia

A associacdo que temos vindo a prosseguir entre espaco, estatuto e comunicacao nao é
nova nem inusitada na teoria socioldgica. Ela constitui designadamente uma das pedras
de toque, novamente, do pensamento de Erving Goffman, constituindo o tema de um
dos seus primeiros e porventura menos conhecidos trabalhos, numa altura em que
contava 29 anos, publicado sob o libelo Symbols of Class Status (Goffman, 1951).
Numa postura inspirada na interpretacdo da moda em Simmel, refletindo sobre estima,
estatuto e posicao social, o autor parte ai de uma constatacdo perfeitamente ajustavel a
comunicacdo em rede contemporanea em como os direitos e obrigacGes de um estatuto
estdo frequentemente desajustados face aos requisitos da interacdo, compelindo ao
surgimento de “meios especializados de exibir a propria posi¢do” que equaciona como
“simbolos de estatuto”, seja de forma categdrica seja eminentemente expressiva. “Eles
constituem as pistas que selecionam para uma pessoa 0 estatuto que lhe deve ser
imputado ou a maneira pela qual os outros a devem tratar.”

Prossegue distinguindo “simbolos ocupacionais” de “simbolos de classe” de tal forma
que os primeiros, relativos aos pergaminhos académicos e profissionais, se diferenciam
dos segundos pelo facto de estarem sujeitos a protecdo legal. Em Gltima andlise, forjar
um certificado de habilitacGes é crime, se bem que “dar-se ares”, passe 0 plebeismo, na
forma do autolouvor dos méritos e virtudes pessoais, por exemplo relativamente as
competéncias num curriculum mantido no LinkedIn, é algo impassivel de sujeicdo
normativa. Da mesma maneira que usar por exemplo o FourSquare para passar uma
imagem de ecletismo, mantendo exclusivamente um registo da experiéncia
extraordinaria de ida a restaurantes conceituados ao mesmo tempo que se omite o café
da esquina onde, com mais frequéncia, rapidamente se ingere um folhado a hora de
almogo.

Criteriosamente libertados, “os simbolos de classe servem nao tanto para representar ou
falsear a propria posicdo mas sobretudo para influenciar numa dire¢do desejada o
julgamento que as outras pessoas dela fazem”. Convergindo com a ace¢do dominante na
politologia, como “capacidade de influenciar”, eles constituem portanto instrumentos de
promogao do “poder” a escala pessoal.

A possibilidade de por extrapolagéo ver nos processos de autodesvelamento nos meios
de comunicagdo pessoal de massas instrumentos de promocgdo do proprio estatuto é
evidente. Tanto mais que Goffman é sempre sugestivo nas suas metaforas e articula
outros conceitos passiveis de utilidade para este fim. Sdo disso exemplo tanto a funcéo
daquilo a que chama “grupos curadores” como ao papel que no processo de circulagdo
dos simbolos atribui a necessidade de “diferenciagao” como forma de escapar ou de se
destacar nos grupos de pertenca.

A acdo de “curadoria”, alids, com esse mesmissimo nome (do inglés to curate,
expressao originalmente relativa a agdo do “cura” sobre o “rebanho” da sua pardquia),
no sentido de organizar e sustentar com desvelo, tem vindo a conhecer crescente adogao
aplicada a manutencgdo de espacos em plataformas tais como o Scoop.it, que constituem
versdes elaboradas e graficamente mais apelativas das antigas “listas de links”,
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normalmente subordinadas e distintivas por um assunto em particular do interesse de
guem as mantem.

Enquanto, na ace¢do de Goffman, os “grupos curadores” constituiam um escol
subsidiario cujo estatuto proprio era caracterizado por desempenharem funcdes de apoio
a manutenc¢do do estatuto alheio através da manipulacdo especializada de simbolos — de
que se avancam como exemplos o decorador de interiores ou o designer de moda —, na
curadoria dos espagos virtuais eles emergem como manipuladores ndo tanto da mise en
scéne de objetos explicitos mas de informacdo segundo uma valoracdo implicita de
acordo com o qual a diferenciacdo desta careia a profundidade e — numa altura em que
hiperabunda — quanto mais especifica mais “valiosa”, e alegadamente “profunda”.?*

Os curadores da informacéo virtual obedecem pois a uma l6gica exibicional declarativa
de nicho — “vejam como acompanho e presumivelmente sei tanto deste assunto” — que
tanto visa engradecer a forma como perspetivam o entendimento que 0s outros tém de si
como compele a uma incessante busca da “diferenciagdo” na medida em que competem
através da permanente colocacdo de mais links e de mais informacéo, apropriados pelos
pares com interesses semelhantes, gerando infinitos tweets, retweets, forwards e shares.

Nas redes sociais, os “curadores” sdo por conseguinte personagens pivot Cujo
acompanhamento e acdo alimenta os streams alheios, obedecendo com frequéncia a
uma ldgica volumétrica e colecionista da busca da acumulacdo e da quantidade como
fim (ver caixa seguinte).

Recuperando Goffman como figura negligenciada da sociologia do espaco, Frehse
(2008) nota assim como na evolugdo do seu pensamento 0 espago ora social ora
interacional é sempre semidtico e comunicativo, constituindo um ambiente de signos
em que “¢ simultaneamente cenario, condicionante, signo ¢ idioma de modos de agir e
pensar”.

Assim, as plataformas em rede facilitam e complicam a um s6 tempo a influéncia social
porquanto providenciam informacg@o de uma variedade de fontes em simultaneo, cada
qual com diferentes atributos, conotacdes e credibilidades apercebidas para os leitores
(Walther & Jang, 2012).

Coloca-se, por conseguinte, a questdo de saber até que ponto a “influéncia” nas redes de
comunicagdo a distancia assume caracter autonomo. De facto, nem todos os utilizadores
séo iguais (questdo equivalente ao reconhecimento de que na vida social nem todos 0s
atores tém o mesmo peso, uma das limitagdes apontadas a forma como agéncia e agao

 Legado do anatema quanto ao efeito potencialmente desorientador do “excesso da informagdo”
associado ao surgimento da Internet e as virtudes da navegacdo erratica através da hiperligacdo. Para uma
apreciacao histérica bem-humorada a este respeito, veja-se, por exemplo, o trabalho de (Blair, 2010,
2011), que o permite situar num continuo de 2300 anos como ato-reflexo cada vez que surge um novo
meio de comunicacdo a ponto de no capitulo final do livro de Eclesiastes ja se advertir que “De resto,
meu filho, quanto a maior nimero de palavras que estas, fica sabendo que se podem multiplicar os livros
a ndo mais acabar, e que muito estudo se torna uma fadiga para o corpo”; ou de, em 1255, 0 monge
dominicano Vicent de Beauvais, antes ainda da imprensa mecénica, alertar para o problema da
“multiplicidade dos livros, a escassez do tempo e o deslize da memoria”. A solu¢do de Beauvais ela
propria € perene e ndo anda admissivelmente muito longe sequer das preocupagOes destas linhas:
escrever... um novo livro — 0 Speculum Maius, “Grande Espelho” — refletindo como siimula o essencial
de todos os outros.
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sdo perspetivadas na dualidade da estrutura em Giddens); para muitos, a notoriedade,
aferida pelo grau de adesdo (i.e., pelo numero aparente de “seguidores” que lhe
atribuem crédito), é consequéncia de uma notoriedade atingida de antemdo fora da
plataforma especifica, em dominios particulares da vida que logram ter cobertura nos
mass media tradicionais. E assim por exemplo que se justifica que Cristiano Ronaldo e
Nelly Furtado ocupem, respetivamente, de forma muito destacada, o primeiro e segundo
lugares no universo portugués de popularidade no Twitter.

N&o se pode, por conseguinte, sobrestimar a capacidade da rede em promover
inevitavelmente o estatuto de um utilizador anonimo e ausente de outros meios; a
abrangéncia é sempre limitada e os fendmenos de notoriedade nascidos nas redes sociais
a excecao e ndo a regra. Regra, alids, que s6 novamente se consuma a partir do instante
em que o protagonismo ¢ apropriado pelos media tradicionais, numa prética recorrente
em que jornais, televisdes e radios incorporaram as redes sociais como fonte de
informacao.

Por outro lado, a capacidade de influenciar como capacidade de alterar o
comportamento é impassivel de ser medida pelo nimero de followers ou tdo-pouco de
leitores. Embora um volume elevado destes seja indicador preferencial do impacto o
certo é em relacdo a estes se coloca 0 mesmo problema: nem todos ocupam a mesma
posicao social. Um grupo diminuto mas seleto de seguidores pode perfeitamente causar
mais impacto do que uma massa anénima de desmobilizados.

Dados estes limites, na nossa analise ndo pretendemos portanto situar-nos no dominio
da formacédo da opinido publica, tdo-pouco e apenas no nexo microscépico da influéncia
no circulo individual de relagbes, independentemente de qualquer notoriedade
particular.
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Caixa 5: Tao pouco tempo e tanta coisa para ver. Voragem e voracidade no
microblogging

O equacionamento da notoriedade nas redes sociais é algo que dificilmente se pode lograr atendendo estritamente ao
que no seu seio se veicula. Implica uma avaliagdo do ambiente mediado no contexto social mais alargado.
Contrariamente ao que 0 senso comum poderia levar a admitir, ndo é por exemplo possivel discernir correlagéo
expressiva numa plataforma como o Twitter entre 0 nimero de pessoas que acompanham a atividade de um utilizador
(seguidores), das pessoas que sdo por este acompanhadas (seguidos) e o volume de informagdo partilhada
(atualizaces).

De facto, se tomarmos as mil contas do Twitter com maior nimero de seguidores em Portugal e tentarmos estabelecer
uma conexdo seja entre a posi¢do ocupada seja a partir do nimero de seguidores com o de atualizagdes veremos que a
relacdo é frouxa a quase nula. Uma maior frequéncia na producéo de informagdo ndo parece nem condi¢cdo nem
consequéncia necessaria do interesse suscitado (ver Anexo 1).

Abstraindo o fator longevidade das contas, globalmente, a média aponta para um racio de 10:1 entre 36.520
seguidores e 3688 seguidos, ao mesmo tempo que 0 nimero médio de atualizagbes se queda pelas 21.385 com
acentuados desvios-padréo de 683.160 seguidores, 8635 seguidos e 33.570 atualizagBes, respetivamente

Colocando de lado as contas institucionais, obedecendo a processos mais ou menos automaticos de publicacdo e em
todo o caso fruto da acdo de um grupo, a nivel individual, o investimento na acdo de “curadoria” na plataforma de
microblogging €é ainda assim intenso, estando compreendido entre um espectro de utilizadores que mantém uma
atividade e um investimento de tempo minimos (por ex. Pedro Rolo Duarte, Filipe Postiga ou Fatima Lopes) e cuja
notoriedade é obviamente exdgena e um grupo de utilizadores intensivos, com um atividade na casa das centenas de
milhar de atualizagbes, como é o caso de jafonso, Paulo Mealha, Joana Sousa ou Sara Pinto.

Tentando perscrutar a motivagdo, o impacto na gestdo do tempo e sobretudo, para além do volume, a possibilidade de
o utilizador cumprir a fungdo de filtro qualitativo, a 1/3 da tabela, vale a pena debrugarmo-nos, como exercicio,
aleatoriamente, sobre um utilizador paradigma do “curador”.

Veja-se assim o caso de X, na casa dos quarenta anos, profissional na area da formagdo. X emitiu um total de 65 mil
tweets (cerca do triplo da média do milhar dos utilizadores mais populares), mantendo atualmente 8,7 mil seguidores
(cerca do dobro da média) e seguindo por seu turno quase duas mil contas (um pouco menos de metade da média).

Avaliando a sua atividade ao longo dos Gltimos trés meses®® chegamos & conclusio de que durante os 82 dias em
apreciagdo o utilizador tweetou todos eles sem excecdo, atingindo uma média de 46,2 tweets por dia entre um minimo
de 18 e um maximo de 80.

Quanto ao contetido, sdo invariavelmente ligacbes acompanhadas de um curto comentario relativas aos interesses
muito particulares do utilizador, na maioria do casos o simples titulo do recurso apontado. Admitindo que o utilizador
exerca uma efetiva filtragem sobre o conteido recomendado, tal pressupe que além do titulo ele o conhega
minimamente ou sobre ele tenha exercido qualquer tipo de atencdo ou leitura diagonal. Admitindo ainda que tal
processo lhe consumiria pelo menos cinco minutos por recurso, tal equivalerd em média a um dispéndio de quatro
horas (seja o equivalente a meio dia de trabalho) a alimentar a conta do Twitter.

Uma avaliacdo sobre a relagdo entre agdo no Twitter e tempo de trabalho fornece a esse propdsito indicios mistos. Por
um lado (ver gréafico e tabela seguintes), a atividade no Twitter concentra-se claramente nos dias Uteis de trabalho,
cerca do dobro da registada ao fim de semana. A observacdo das distribui¢cbes por hora do dia, no entanto, revela
consisténcia na preferéncia durante os sete dias da semana pela hora de almoco e pela primeira hora do dia (entre a
meia-noite e a primeira hora da madrugada) bem como pela parte da tarde.

Os indicios apontam por conseguinte para uma preocupagdo com a manutencdo de um fluxo tanto como o interesse
da informacéo derivara da necessidade de diferenciacdo e de um entendimento do processo de gestdo das impressoes,
tal que se cré que a manutencao destas requere a demonstracdo de uma permanente atencao e alimentagdo com novos
dados. Algo que o “preco da pressa” porventura ndo podera deixar de onerar.

% O limite foi imposto pela AP do Twitter, a qual s6 permite a recuperacao dos Gltimos 3200 tweets para
uma dada conta. No caso, estes correspondem a atividade mantida entre 8 de julho e 27 de setembro de
2013. O utilizador mantém duas contas paralelas, pelo critério da data foi assim possivel recuperar uma
amostra total de 3788 tweets.
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Figura 6 — Twitter, exemplo de distribuic&o das atualiza¢fes de um utilizador frequente por dia e hora
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Figura 7 — Exemplo da frequéncia das atualizagBes de um utilizador intensivo do Twitter por dia da semana

Dia da semana Frequéncia % Freq. % Pond.
Pond.

Domingo 267 7 291 8
Segunda-feira 606 16 606 16
Terca-feira 683 18 683 18
Quarta-feira 676 18 676 18
Quinta-feira 636 17 636 17
Sexta-feira 593 16 593 15
Sébado 327 9 357 9

Total (N) 3788 100 3842 100

Nota: dados correspondentes a atividade mantida em 82 dias consecutivos. Nas colunas com sufixo
“Pond.” leva-se em linha de conta o desequilibrio induzido pela subrepresentacdo de uma ocorréncia
respetivamente do sabado e domingo (11 dias recolhidos contra 12, dos restantes dias da semana) na
amostra extrapolando o valor médio observado.
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Conclusoes

Em forma de sintese, algumas das conclusdes confirmadas ou ressaltadas pela
apreciacdo supraempreendida incluem, designadamente:

As preocupacgdes que orientam a produgdo de informagdo nos media de
comunicagdo pessoal de massas no que & descoberta do espaco diz respeito séo
idénticas as das eras medidticas pretéritas. A maior espontaneidade, todavia, ndo
parece compensar a falta de profundidade, nem a partilha dispensar a consulta de
obras magistrais;

A generalizacdo da posse da tecnologia mével ndo acompanha necessariamente
0 seu efetivo uso no que a geolocalizacdo particularmente diz respeito. As
affordances mais exigentes da literacia e comunicagdo digitais permanecem a
margem do publico em geral, seja na condicdo de consumidores seja de
produtores de informagéo;

A apropriacdo da tecnologia tem-se feito esmagadoramente nos dominios do
lazer e do consumo;

O uso das ferramentas de georreferéncia revela uma orientagdo espacial
predominantemente funcional e para os objetos;

Quando se cruza com 0 espago, a comunicacdo em rede é ainda assim
eminentemente assincrona, com uma reflexdo em diferido sobre 0 mesmo e
reduzida atividade dialdgica;

A comunicacdo mantida nas redes sociais relativamente a presenca e frequéncia
dos espacos subordina-se a gestdo das impressdes tendo em vista a conquista e
preservacao do estatuto pelo condicionamento da sua atribuicao;

No que ao espaco toca, os individuos preferem unanimemente opacizar a rotina
e pintar um retrato do excecional,

A comunicacdo assume assim com frequéncia um caracter puramente fatico e
declarativo, desempenhando func¢bes coesivas em que a interacdo surge como
subsidiaria;

A necessidade de diferenciacdo introduz nos curadores das redes sociais ritmos e
processos temporalmente incompativeis com uma efetiva filtragem da qualidade;
A associacdo entre espaco, estatuto e comunicacao na teoria socioldgica ndo é
nova nem inusitada. E possivel estender a teoria classica e moderna para
compreender os fendmenos da comunica¢do mediada contemporaneos;

A Internet como espelho que adiciona uma camada a realidade sobrep6s-se ao
ciberespago como virtualidade. No computo final, o espaco e os locais saem
reforcados e néo irrelevados.
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Anexo 1 — Nota de procedimento e tabelas adicionais relativamente a analise dos
comentarios no TripAdvisor relativos as atragdes turisticas da cidade de Lisboa

Atendendo a que o TripAdvisor.com agrupa cada local numa de oito categorias,
repartiu-se o total de cem comentarios em propor¢do ao volume total dos locais
respetivamente incluidos. Optou-se por recolher os primeiros cinco comentarios para
cada local. Os locais escolhidos foram-no em funcdo do intervalo calculado pela
necessidade de atingir a amostra. Quando ndo foi possivel atingir cinco comentarios por
local por o este averbar menos do que esses, recolheram-se 0s comentarios necessarios
para somar o total de entre os primeiros do local seguinte. Relativamente aos idiomas,
foram recolhidos comentérios em portugués, inglés, espanhol, italiano e francés.
Ignoraram-se, na analise manual, os pontuais comentéarios noutros idiomas, que seria
impossivel compreender.

Tabela 7 — Distribui¢do por categorias dos locais analisados na amostra de comentérios relativos a cidade de
Lisboa

Categoria Total de locais Quantidade de Intervalo NUmero
incluidos comentarios a recolher entre locais de locais
Museus 48 24 10 5
Cultural 44 22 9 5
Pontos de 29 14 6 3
Referéncia
Desportos 25 12 5 3
Espetaculos 24 12 5 3
Ar Livre 19 9 4 2
Diversao 12 6 2 2
Zooldgico e 3 1 1 1
Aquérios
Total 204

Tabela 8 — Categorias de Proenca aplicadas aos comentarios do TripAdvisor (incluindo subcategorias)

Cadigo de origem Cadigo Segmentos % do Casos

codificados | cddigo de

N° origem
Proenca Comparagéo 6 100 6
Proenga Remissao 2 100 1
Proenca\Descri¢do Acervo 34 49,3 28
Proencga\Descri¢do Edificio 27 39,1 25
Proencga\Descri¢do Descrigdo Genérica 8 11,6 8
Proenga\Enquadramento Historia 22 100 20
Proenca\Sentido pratico Mencao ao guia/staff 20 18,9 16
Proenca\Sentido pratico Localizagdo 17 16 16
Proenca\Sentido pratico Tarifas 17 16 16
Proenca\Sentido pratico Acesso/Transportes 12 11,3 11
Proenca\Sentido pratico Questdes linguisticas 11 10,4 8
Proenca\Sentido pratico Horéario/Duragao 10 9,4 8
Proenca\Sentido pratico Comida/Restaurantes/Cafés 7 6,6 7
Proenca\Sentido pratico Outras dicas 6 5,7 6
Proenca\Sentido pratico Loja/Recordagdes 6 5,7 6
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Tabela 9 — Cruzamento das categorias de Proenca com os tipos de opinido expressa nos comentarios do TripAdvisor

Categorias - N E < 6 | e O B E o] o g S E:] < 5 A I & & g 3 &
1. Comparagao A 2 1 2 1 1 1 1 3 118B 21 4 1 21 21
2. Descrigéo Genérica 1 2 1 1 1 1 1 1 2 3 4 18 18
3. Descricéo Genérica\Edificio 2 1 7 9 31 1 6 4 3 8 4 5 5 2 5(1|1 2 7 2 5 2 86 8.7
4. Descricéo Genérica\Acervo 1 2 7 11 3| 4 1 7 3 4 6 8 3 3 1 3 2 1 4 7 5 86 8.7
5. Enquadramento\Histdria 2 1 9| 11 1 31 2 6 1 1 4 3 3 3 111 1 1 2 2 2 61 6.2
6. Remisséo 1 1 1 3 03
7. Sentido préatico\Outro tipo 1 1 3 3 3 1 1 2 2 1 1 1(1 1 2 1 25 25
8. Sentido préatico\Comida/Restaurantes/Cafés 1 4 1 1 1 2 2 1 2 3 1 1 1 2 23 23
9. Sentido préatico\Horario/Duragéo 1 1 1 2|1 1 1 1 2 2 1 2 1 3 1 2 25 25
10. Sentido préatico\Localizagdo 6 7 61 1 2 2 1 2 3 b) 3 2 1 4 2 4 1 53 54
11 Sentido préatico\Loja/Recordacdes 1 4 3 1 2] 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 1 20 30
12. Sentido préatico\Questdes linguisticas 1 3 4 1 1 1 1 5 6 2 1 1 2 3 2 5 3 2 43
13. Sentido prético\Tarifas 1 8 6 4 2| 2 2 2 2 5 6 2 5 2 3 2 4 1 6 3 68 6.9
14.  Sentido préatico\Mencéo ao guia/staff 3 1 4 8 3 111 2 3 2 6 6 3 1 3 4 2 5 2 4 4 68 6.9
15. Sentido préatico\Acesso/Transportes 1 5 3 3 112 1 5 1 2 2 3 3 1 1 4 1 2 1 2 43
16.  Coisas a ndo perder C 5 3 3 3 3 1 5 1 D 1 1 2 5 1 2 1 2 a1
17.  Declaragéo de interesse pessoal 1 2 1 1 1 1 2 3 1 1 2 2 1 21 21
18. Desilusédo 2 5 3 1 1 2 2 2 2 a3 4 1 1 1 6 2 2 40 41
19. Desorganizagéo 1 1 1 1 2 04
20. Discordancia de opinides anteriores 1 1 1 1 2 1 1 8 08
21.  Emogéo ! 2 2 1 a 2 a 2 2 5 2 21 21
22.  Endosso 4 2 7 1 1 1 3 4 1 3 4 5 4 5 2 6 5 2 5 6 71 72
23.  Néo tem atengdo devida 2 4 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 22
24. Outro tipo de opinido 3 5 7 2 2 1 4 2 5 6 4 2 2 1 2 1 b) 2 4 60 6.1
25. Porque/Quem deve visitar? 1 4 2 5 2 112 2 1 1 8 8 4 1 1 1 2 2 6 4 48 49
Soma (frequéncia de coocorréncias) 2
21| 18| 86| 86| 61| 3| 25| 3 25| 53| 30| 42| 68| 68| 42| 40| 21| 40| 4| 8| 21| 71| 22| 60| 48| 986 | 100
SEEVEOED ERRETEIEES) 2| 2] 9| 9| 6lo| 32| 3| s| 3| a| 7| 7| a| 4| 2| alo|a| 2| 7| 2| 6| 5| 100
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Figura 8 — Categorias do Regressive Imagery Dictionary aplicado ao total dos comentarios sobre pontos turisticos
da cidade de Lishoa no TripAdvisor

% de ocorréncia por distintos casos/comentdrios

AROMA
TOQUE

GOSTO
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Nota: traducdo portuguesa pelos professores Tito Cardoso e Cunha e Brigitte Detry
aplicada a um universo de 27.502 comentarios, dos quais 5751 (22,9%) originalmente
redigidos em portugués, 7486 (29,9%) em inglés e 11.834 (47,2%) noutras linguas com
traducdo automatica para portugués.
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Tabela 10 — Distribuigéo das categorias do Regressive Imagery Dictionary aplicado ao total dos comentarios sobre

pontos turisticos da cidade de Lisboa no TripAdvisor

Frequéncia
CONCRETO 14.970
COMPORTAMENTO
INSTRUMENTAL 9489
VISAO 8979
REFERENCIA TEMPORAL 7662
COMPORTAMENTO SOCIAL 10.286
SENSAGCAO GERAL 5818
ORALIDADE 5031
PENSAMENTO ABSTRATO 4855
FRANQUEAR & PASSAGEM 3985
VIAGEM 2476
AMOR 2317
TRIUNFO 2070
DESCONHECIDO 2033
ORDEM 1998
ALTO 1986
TRISTEZA 1975
AFETO POSITVO 1755
SUBIR 1690
LEI & RESTRICAO 1677
IMPERATIVO MORAL 1154
NARCISISMO 851
AGRESSAO 787
AUDICAO 728
DESCER 732
ALTERAGCAO DA
CONSCIENCIA 501
ANSIEDADE 485
COMPORTAMENTO
EXPRESSIVO 448
CAOS 5 448
MOVIMENTO NAO
ORIENTADO 441
PROFUNDIDADE 372
INTEMPORAL 304
GOSTO 262
TOQUE 83
AROMA 61

Mostrados

14,00%

8,90%
8,40%
7,20%
9,60%
5,50%
4,70%
4,50%
3,70%
2,30%
2,20%
1,90%
1,90%
1,90%
1,90%
1,90%
1,60%
1,60%
1,60%
1,10%
0,80%
0,70%
0,70%
0,70%

0,50%
0,50%

0,40%
0,40%

0,40%
0,30%
0,30%
0,20%
0,10%
0,10%
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Processados

2,70%

1,70%
1,60%
1,40%
1,90%
1,10%
0,90%
0,90%
0,70%
0,50%
0,40%
0,40%
0,40%
0,40%
0,40%
0,40%
0,30%
0,30%
0,30%
0,20%
0,20%
0,10%
0,10%
0,10%

0,10%
0,10%

0,10%
0,10%

0,10%
0,10%
0,10%
0,00%
0,00%
0,00%

2,20%

1,40%
1,30%
1,10%
1,50%
0,90%
0,70%
0,70%
0,60%
0,40%
0,30%
0,30%
0,30%
0,30%
0,30%
0,30%
0,30%
0,30%
0,20%
0,20%
0,10%
0,10%
0,10%
0,10%

0,10%
0,10%

0,10%
0,10%

0,10%
0,10%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

TOTAL Casos

8220

6485
6320
5257
9140
4511
3712
3891
2937
2136
2072
1851
1832
1751
1736
1831
1529
1447
1543
1090

776

734

619

696

482
456

407
426

416
350
268
242
80
56

%
Casos

32,80%

25,90%
25,20%
21,00%
36,50%
18,00%
14,80%
15,50%
11,70%
8,50%
8,30%
7,40%
7,30%
7,00%
6,90%
7,30%
6,10%
5,80%
6,20%
4,30%
3,10%
2,90%
2,50%
2,80%

1,90%
1,80%

1,60%
1,70%

1,70%
1,40%
1,10%
1,00%
0,30%
0,20%

TF
IDF

7250,2

5572,7
5373,7
5198,3
4507,8
4333,9
4173,6
3928,3
3711,2
2648,3
2508,8
2342,8

2310
2309,5

2303
22446
21319
2093,4
2030,6
1571,5
12844
1206,9
1170,3
1139,4

859,8
844

801,7
792,9

785
690,1
599,2

528
207,2
161,7



Anexo 2 — Frequéncia da alusao ao Google Earth e disponibilizagdo de contetido no
respetivo formato nos sitios das camaras municipais

Estatisticas Globais
Sitios Google Earth Ficheiro
KMZ
N Valid 308 308 308
Missing 0 0 0
Mean 20,61 85,39
Std. Error of Mean 8,074 36,664
Median ,00 ,00
Mode 0 0
Std. Deviation 141,696 643,447
Variance 20.077,809 414,023,490
Range 1450 8560
Minimum 0 0
Maximum 1450 8560
Sum 6348 26.301
Estatisticas de coincidéncia Google Earth e KMZ
Sitios Google Earth Ficheiro KMZ
N Valid 126 126 126
Missing 0 0 0
Mean 50,38 208,74
Std. Error of Mean 19,477 88,680
Median 2,00 ,00
Mode 1 0
Std. Deviation 218,630 995,434
Variance 47.799,230 990.888,867
Range 1450 8560
Minimum 0 0
Maximum 1450 8560
Sum 6348 26.301
Estatisticas Google Earth
Camara Google Earth KMZ
N Valid 117 117 117
Missing 0 0 0
Mean 54,26 12,84
Std. Error of Mean 20,939 7,208
Median 2,00 ,00
Mode 1 0
Std. Deviation 226,486 77,964
Variance 51.295,710 6078,413
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Range 1449 725

Minimum 1 0

Maximum 1450 725

Sum 6348 1502

Estatisticas KMZ
Camara Google Earth KMZ

N Valid 39 39 39
Missing 0 0 0
Mean 81,95 674,38
Std. Error of Mean 38,876 274,432
Median 3,00 4,00
Mode 0 1
Std. Deviation 242,780 1713,830
Variance 58.942,050 2.937.214,190
Range 1280 8559
Minimum 0 1
Maximum 1280 8560
Sum 3196 26.301
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Anexo 3 - Seguidos, seguidores e atualizagbes nas contas mais populares no

Twitter

Fonte

dos  dados:

http://twitterportugal.com

Situacé&o relativa ao dia 27 de setembro 2013.

Twitter  API,

consoante

processada  pelo

Distribuicio de Seguidores, Seguidos e Atualizactes

Seguidores Seguidos Atualizagdes

N Valid 1000 1000 1000

Missing 0 0 0
Mean 36.520,51 3688,07 21.385,54
Median 4816,50 1748,50 7750,50
Mode 2559 248 224
Std. Deviation 683.160,803 8635,043 33.570,559
Variance 466.708.682.421,812 74.563.959,987 1.126.982.443,011
Minimum 2475 0 3
Maximum 21.368.616 142.148 330.094
Sum 36.520.508 3.688.072 21.385.544

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Relacéo entre posi¢do no rank de popularidade e volume de atualizagfes

Popularidade AtualizacOes
Popularidade Pearson Correlation 1 -,066"
Sig. (2-tailed) ,036
N 1000 1000
Atualizagdes Pearson Correlation -,066" 1
Sig. (2-tailed) ,036
N 1000 1000

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Relacdo entre volumes de seguidores e atualizacdes
Seguidores Atualizaces

Seguidores Pearson Correlation 1 -,019

Sig. (2-tailed) ,555

N 1000 1000
Atualizacdes Pearson Correlation -,019 1

Sig. (2-tailed) ,555

N 1000 1000
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Relacdo entre volumes de seguidores e seguidos

Seguidores Seguidos

Seguidores Pearson Correlation 1 ,001

Sig. (2-tailed) ,964

N 1000 1000

Seguidos Pearson Correlation ,001 1
Sig. (2-tailed) ,964

N 1000 1000
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