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“Eu me vejo assim: um viajante, um arqueologo do espaco, tentando em vao
restaurar o exotico com o uso de particulas e fragmentos.”

Claude Lévi-Strauss



RESUMO
Georastro foi o termo concebido nesta pesquisa para tratar da informacéo digital
fixada em locais da cidade de Porto Alegre, a partir do sistema movel de
geolocalizacdo Foursquare. O georastro € produzido por usuarios do sistema com
posse de dispositivos mdveis em situacado de deslocamento pelos espacos urbanos
e, por onde passam, deixam suas marcas. A producdo do georastro se da em
funcdo de contextos hibridos, nos quais aspectos tecnolégicos, culturais e sociais
dos ambientes fisicos e digitais estdo integrados. Nesta pesquisa, sdo apontados 12
fatores contextuais locais influenciadores da constituicdo dos georastros, a partir da
investigacdo netnogréfica. Esta pesquisa utilizou como principais fontes os autores
André Lemos, Lucia Santaella, Alain Bourdin, Willian Mitchel, Michel De Certeau,

Raquel Recuero, Manuel Castells e Robert Kozinets.

Palavras-chave: Hibridismo, Midia Locativa, Georastro, Foursquare, Local, Contexto



ABSTRACT
Geotrack is the concept created in this work to address the digital information tagged
on places of a city (here focused on Porto Alegre), through the mobile geolocation
system Foursquare. A geotrack is produced by Foursquare users that are operating
mobile devices during their moves in the urban space. Along those tracks, users
leave behind their records. The production of a geotrack is possible due to hybrid
contexts. In the present research, 12 factors are indicated as contextual factors that
influence the constitution of geotracks, based on a netnographic research. This
research used as main sources the works of André Lemos, Lacia Santaella, Alain
Bourdin, Willian Mitchel, Michel De Certeau, Raquel Recuero, Manuel Castells, e

Robert Kozinets.

Key-Words: Locative Media — Geotrack — Foursquare — Place - Context
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1 INTRODUCAO

As tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo estdo cada vez mais
penetrando na sociedade e acarretando em mudancas a perspectiva de
comunicacdo social. O informacionalismo (CASTELLS, 1999) esta se tornando a
base tecnoldgica da sociedade atual e, com o desenvolvimento das tecnologias
moveis de informacdo e comunicacdo, novos questionamentos surgem acerca dos
espacos em que as trocas comunicacionais se realizam, como propde Santaella
(2007). Com posse de dispositivos moveis e internet sem fio aliada a estes
aparelhos, as pessoas estdo em conexao constante. O transito, o deslocamento dos
individuos pelas cidades é feito acompanhado das tecnologias méveis e isso gera

novos sentidos de lugar, novas espacializacées (LEMOS, 2008).

A unido dos espacgos virtuais de fluxos informacionais com os espacos fisicos de
circulacédo promovem espacos hibridos (SANTAELLA, 2008), multidimensionados. E
gerada, com isso, uma relacdo inédita entre dispositivos, espacos e pessoas
(LEMOS, 2008). Em deslocamento, o acesso se da de forma global e local ao
mesmo tempo. O local comeca a ser potencializado pelas tecnologias méveis de
geolocalizacdo, o que define um cenério propicio para as midias locativas e as
praticas sociais que delas se desenvolvem. O local é resgatado como elemento dos
processos de comunicacao e sobre este as trocas sociais comeg¢am a se manifestar.
As midias locativas permitem escritas e leituras do espaco com informacao digital,
fixando sobre os locais vestigios da comunicacdo social. Nesse sentido, as

informacd@es digitais sobre os locais estéo visiveis e podem ser mapeadas.

Estas marcas informacionais sdo originadas do deslocamento das pessoas nos
locais, por meio de dispositivos méveis que funcionam como instrumentos de
narrativa. As marcas sao, assim, geradas a partir de narrativas caminhantes
(CUNHA in PELLANDA, 2010), e por serem mediados por midias baseadas em
geolocalizacdo, serdo conceituadas, nesta pesquisa, como georastros'. Estas sdo
novas formas de marcar o espaco, que colocam o local ou como objeto ou como

pano de fundo da comunicacao social (LEMOS, 2010). Sua constituicdo depende de

! Georastro é um termo inétido, criado pela autora desta dissertacdo de mestrado para tratar da
informacdo fixada em locais, gerada a partir de sistemas sociais de geolocalizacdo, neste caso o sistema
foursquare.
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um contexto - instantaneamente configurado e reconfigurado -, que também pode
ser considerado hibrido por se tratar de uma relacéo entre fisico e o eletrdnico, entre
a cultura das redes na internet e a cultura das ruas na cidade.

O contexto €, portanto, um elemento relevante para identificar as questdes que
compdem as trocas e interacdes e originam o0s georastros. E dessas trocas é
possivel que também haja reflexos para os locais - como a vinculagcéo aos locais dos
valores sociais produzidos. Como contexto de comunicacéo, se pode entender todos
0S aspectos significativos que compdem um local: as atividades sociais, cultura e
identidade, eventos fisicos e geograficos, arquitetura, tecnologias de informacéo,
sistemas de comunicacdo digital. O local e seu contexto, na atual realidade das
cibercidades (LEMOS, 2003), merecem atencao e pesquisa para que sejam mais
bem desbravados e burilados e, assim, gerar conhecimento sobre como estes, em

seus contextos, influenciam a comunicagao social e séo por ela influenciados.

Nesse sentido, essa pesquisa teve como propdsito explorar a constituicdo dos
georastros em contextos locais hibridos e aspectos de sua constituicdo. Para o
alcance de tal objetivo, foi escolhido um sistema social baseado em geolocalizagao,
o sistema Foursquare, o qual apresenta georastros (tangiveis em fotos, textos,
pessoas) e faz uso do local como elemento central das trocas e interacfes sociais. O
Foursquare é atualmente um sistema popular, complexo em suas atividades,
mecanicas e ferramentas, que une comportamentos na internet com questdes

especificas de locais nas cidades.

A partir da escolha do Foursquare, foi definido que a pesquisa se daria em locais
especificos da cidade de Porto Alegre, sendo: Shopping Iguatemi, Z Café, Pampa
Burger, Parque Farroupilha, Estadio Beira-Rio e Aeroporto Internacional Salgado
Filho. Esses locais foram selecionados em func¢do da sua relevancia para a cidade e
para o sistema e mesmo por serem locais representativos ou semelhantes em outras
capitais. Além disso, suas diferencas entre si sdo importantes para que uma
tentativa de contextos mais variados fosse explorada, podendo ampliar os

apontamentos sobre a constituicdo dos georastros.
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A partir desse recorte de objeto, foram propostos os problemas da pesquisa a serem
investigados: como se da a constituicdo dos georastros em contextos locais em
Porto Alegre a partir do sistema Foursquare e quais Sao possiveis aspectos que
contribuem para a sua constituicdo. Para buscar respostas a essas duas
indagacoes, foi preciso, em um primeiro momento, vasculhar a bibliografia. A
pesquisa bibliografica versou sobre a evolucdo dos espacos nas cidades em funcéo
das tecnologias digitais de informacéo; sobre as midias locativas; sobre a ideia de
espaco; lugar e local e seus contextos sociais; sobre a presenca da informacao na
sociedade; sobre a informacdo derivada da hipermidia; sobre a informacédo
consequente das praticas de mobilidade; sobre a informacdo como um produto
econdbmico (esta questdo foi inserida por causa do Foursquare ter em sua esséncia
interesses econdmicos e comerciais); sobre a informacdo como expressdo das
trocas sociais; e sobre a informagdo como bem social representativo de valor. Os
principais autores utilizados foram André Lemos, Lucia Santaella, Willian Mitchell,

Michel De Certeau, Manuel Castells, Raquel Recuero e Alain Bourdin.

O segundo passo da investigacao se deu através de pesquisa netnogréfica, em que
os procedimentos metodoldgicos foram apoiados em Robert Kozinets e Christine
Hine. Duas fases a compuseram, sendo a primeira um reconhecimento do sitio, ou
seja, do sistema Foursquare, e a segunda a coleta de dados primarios de georastros
encontrados nos locais especificados, e a coleta de dados secundarios sobre
caracteristicas do sistema e também dos locais. A netnografia foi adaptada para que
o foco das investigacdes se dirigisse aos locais e que tivesse uma perspectiva
histérico-social, uma vez que se buscou explorar a constituicdo dos georastros em
locais, mas também diferentes aspectos, ao longo do periodo de uso dos locais no
sistema, que contribuem para a sua constituicdo. Os dados coletados foram

narrados e expostos e, por fim, analisados.

A base teorica da pesquisa esta situada nos capitulos 2 e 3, a seguir. O capitulo 2
apresenta o cenario da mobilidade na comunicacao, dos espacos hibridos, do local
como contexto, das midias locativas e de alguns casos de redes sociais moveis. O
capitulo 3 apresenta uma perspectiva do georastro a partir da evolugéo tecnoldgica,

das suas caracteristicas midiaticas e de linguagens, dos seus aspectos econémicos
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e econOmico-sociais. No capitulo 4 estd detalhada a metodologia utilizada para
proceder com a investigacdo. Nos capitulos 5 e 6 encontram-se a exposicdo dos
dados coletados, e o capitulo 7 analisa os dados expostos, do sistema e dos locais,
e busca sistematizar os resultados a fim de se chegar aos objetivos propostos. Por

fim, as conclusdes conscientizadas na pesquisa podem ser conferidas no capitulo 8.
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2 ESPACOS EM MOVIMENTO

As tecnologias de informacgéo e comunica¢do deram suporte ao desenvolvimento do
ciberespaco e seus diferentes estagios de evolucdo e transformacdo. Por
conseguinte, a expansédo do ciberespaco para 0s espacos urbanos, aliados aos
dispositivos méveis, reconfiguraram os ambientes nas cidades, concretizando as
cibercidades. Foi realizada a hibridizacdo dos espacos urbanos, 0s quais possuem
capacidade de conexdo global e local. Resgata-se a partir disso o contexto local no
ambiente das praticas sociais, gerando também novos espacos e formas sociais. E
neste cenario que se desenvolvem as midias locativas, as quais inserem o local no
processo de comunicacdo. As redes e suas mediacfes se manifestam baseadas nos

locais, constituindo redes sociais moéveis.

2.1 DO CIBERESPACO AS CIBERCIDADES

As bases tecnoldgicas de uma sociedade atuam diretamente sobre a comunicacéo
social e sobre as cidades. As tecnologias de informacdo e comunicacdo, em
destaque as digitais, também tém impacto na vida social e nos espacos urbanos.
Desde a popularizacdo da internet, a partir dos anos 1990, ambientes publicos e
privados sofreram transformacfes (universidades, residéncias, escritorios, fabricas,
comércios). A rede mundial de computadores, interfaceada pela world wide web?, ao
longo do tempo, criava novas relagdes entre pessoas e entre pessoas, instituicoes e
empresas. Acesso remoto € a expressao que definiu um movimento social de

conexao entre esses diferentes agentes, em um ambiente virtual.

Esse ambiente virtual de acesso foi denominado ciberespago. O termo teve origem
na literatura ciberpunk®, pelo escritor Willian Gibson (1985), em seu livro
Neuromancer. Nessa obra, Gibson afirma que o ciberespaco é uma alucinacao
consensual, um novo espago gerador da civilizagdo pos-industrial onde os seres
humanos vao penetrar. Para Lévy (LEVY, 1999), o ciberespaco é o novo espaco de
comunicacdo pela interconexdo mundial de computadores e das memorias dos

computadores. O autor entende o conceito de ciberespaco como a geografia movel

2 World Wide Web (WWW) significa Rede de Alcance Mundial. E um sistema de documentos interligados e
executados na internet. Foi desenvolvida por Tim Berners-Lee.
8 Subgénero da ficgdo cientifica que combina elementos de da cibernética, alta tecnologia e ideologia Punk.
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da informacgdo, sendo a internet a infra-estrutura e a informacgdo tendo um caréater
fluido, plastico, tratdvel em tempo real, hipertextual®, interativo e virtual. Lévy (1999)
ainda acredita que o ciberespaco é um espaco antropolégico, um locus de

desenvolvimento humano e social.

A primeira fase da Web, conhecida como Web 1.0, permitia que uma informacéo
fosse acessada por um numero indefinido de pessoas ao mesmo tempo. E, através,
de hiperlinks®, mais de uma pessoa podia editar um documento simultaneamente. E
na segunda fase da Web, a 2.0, que de fato se concretizou a interatividade social
mediada por computador. Chats, jogos, comércio eletronico, sites de redes sociais,
sistema de busca e compartiihamento de arquivos: o pélo emissor foi liberado
(LEMOS, 2004). Ativistas, produtores e novos entrantes se multiplicaram e as
conversacgles se expandiram de forma sincrona, assincrona e em tempo real. A web
foi povoada por pessoas, com identidade, endereco e lugar para guardar seus
objetos informacionais. Desse modo, a web promoveu uma cultura do upload®
(LEMOS, 2004), através da computacdo em nuvem’, diminuindo a necessidade de
memoria de maquinas e HDs periféricos. Os sistemas de interpretacdo maquina-
homem também evoluiram, cada vez mais comportamentais, iniciando um processo

de web semantica®.

O momento atual da comunicacao social a partir de plataformas digitais encontra-se
em uma situacdo em que a internet estd por toda a parte e o ciberespaco foi
desbravado para acompanhar as pessoas ao longo de toda a sua jornada cotidiana.
Em funcdo do desenvolvimento de computadores pessoais com capacidade de
conexao e, mais recentemente, de computadores cada vez menores e de conexao

sem fio, a relagdo da sociedade com as tecnologias de informacdo e comunicacéo

* Hipertexto remete a um texto digital ao qual se agregam outros conjuntos de informacao na forma de blocos de
textos, palavras, imagens ou sons. O acesso se da através de referéncias especificas denominadas hiperlinks.
Esses oferecem acesso sob demanda das informag@es que estendem ou complementam o texto principal.

> Hiperlinks sdo referéncias em um documento que o liga a outras partes deste documento ou a outro
documento, formando um hipertexto. Sao partes fundamentais da estrutura da web.

® Habito social de transferir dados de um computador local para um servidor em rede. Os dados, desta forma,
g)odem ser acessados a partir da web, de qualquer maquina.

Computacdo em nuvem é relativo a utilizacdo da memoria de computadores e servidores compartilhados e
interligados por meio da internet.

A ideia da web Semantica surgiu em 2001, quando Tim Berners-Lee, James Hendler e Ora Lassila publicaram
um artigo na revista Scientific American intitulado: “Web Semantica: um novo formato de conteddo para a Web
que tem significado para computadores vai iniciar uma revolugéio de novas possibilidades.” E uma extensao da
web atual, capaz de permitir que significados de palavras sejam compartilhados entre homens e maquinas.
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foi transformada. O ciberespago se expandiu e avanca sobre todos 0s espacgos
urbanos e os dispositivos moveis always on (PELLANDA, 2005) criam uma
experiéncia de contato entre virtual e fisico. Esta € a experiéncia da mobilidade na
comunicacdo, que estd penetrando na sociedade; a sociedade, portanto, enfrenta a
reconfiguracdo da vida cotidiana e se aproxima de uma cultura do download®
(LEMOS, 2009).

A estrutura tecnoldgica que cobre as cidades atuais, em espacial as tecnologias
moveis (telefones celulares, smartphones, notebooks, tablets, palmtops, internet sem
fio e redes sem fio de transferéncia de dados como Bluetooth, Wi-Fi, Wi-Max, 3G,
RFID, entre outros), as tornam mais complexas e alteram a paisagem nos espacos
urbanos. Tal fendmeno ocorre em funcdo de a internet estar retornando aos espacos
publicos. Em dado momento da historia, a rede esteve restrita a alguns espacos
publicos. Depois, o acesso foi obtido para ambientes domésticos. No presente
cenario, a internet, através de tecnologia sem fio, traz as pessoas para fora das
residéncias, em um movimento ciclico (PELLANDA, 2005), e que altera a relagéo
entre pessoas, espacos e objetos, com novos contornos desenhados a todo
instante, em tempo real. A relacdo criada pela mobilidade é de ubiquidade®®

constante, em que se esta aqui e ali ao mesmo tempo (PELLANDA, 2005).

Para Mitchell (2002), esta é uma revolucdo que ocorre sobretudo por estruturas
digitais, e impacta a relacdo entre pessoas e informacdo e promove novas
construcbes e padrdes urbanos. Mitchell (2002) afirma que em breve os sistemas
digitais de dados se tornardo tdo onipresentes quanto as redes de eletricidade e
telefonia. Elas serdo menos visiveis. Mas essas ligacdes vao proporcionar meios
radicalmente novos de producdo e organizacdo dos espacos habitados. Com a
extensdo do ciberespaco para as areas urbanas - como continuacdo da histéria das
redes (esgoto, agua, luz, etc.) -, biomassa e infomassa vao se cruzar para sustentar
as atividades humanas (MITCHELL, 2002).

° Download é a transferéncia de dados de um servidor em rede para um computador local.
% possibilidade de estar em todos os espacos ao mesmo tempo. As tecnologias moveis de comunicacédo
possibilitam esta presencga e acdo do homem sobre os ambientes.
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Os dispositivos moéveis sdo a peca fundamental da reducdo de fronteiras entre
espaco urbano e ciberespaco. Levinson (2004) acredita que os telefones celulares
sdao midias modelo da mobilidade, que permitem conversacdo em multiplas
linguagens, de forma natural. Levinson (2004) explica que acessibilidade de rede via
celular transforma restaurantes, transportes publicos, automoveis, romances,
relacGes familiares e tantas outras facetas do cotidiano em algo trivial, mas também
profundo. Como uma célula organica que movimenta, envolve, combina-se com
outras células, o celular se tornou uma complexa conexdo efervescente da vida
humana (LEVINSON, 2004).

Celulares e dispositivos moveis em geral sdo importantes ainda porque suas telas
funcionam como janelas de acesso e visibilidade do mundo. Para Mitchell (2002),
contudo, transferir informacdes de tela em tela é muito mais do que oferecer uma
area de expanséao adicional. Se abrem possibilidades para ter lugares inteligentes,
nos quais os softwares serdo o0s génios do lugar - que responderdo e se
manifestardo quando evocados - e 0 homem serd uma espécie de cursor vivo
(MITCHELL, 2002). Essa possibilidade de manter contato constante, em qualquer
lugar e a qualquer hora por meio dessas janelas, com dominio da informacéo, afeta
a vida doméstica, o trabalho, o estudo, o consumo, a socializacdo, conforme propde
Castells (1999).

Uma forma profunda de sintonizar espacos fisicos e virtuais sdo as tecnologias de
geolocalizacdo, como as coordenadas de um GPS. O sistema de posicionamento
global € um sistema de navegacdo por satélite que fornece a um aparelho receptor
movel a posicdo do mesmo. Agregado ao celular, o GPS é um meio de linguagem,
comunicagcdo e conexdo do meio fisico com o virtual. A geolocalizacdo é uma
potencialidade dos fendmenos sociais e dos locais nas cidades, pois estao
vinculados a eventos informacionais dindmicos (LEMOS, 2008), assim como é a
realidade espacial socialmente produzida.

O contexto é o fator de destaque ampliado pela geolocalizacdo; neste caso, o
contexto local. Malcolm McCullough (2005) acredita que o uso do contexto otimiza o

processo, desmassifica-o, cria apropriacdo. A harmonia contextual entre fluxo de
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dados e fluxo de pessoas (MITCHELL, 2002) baseados em locais pode reconfigura-
los para hiperlocais®, criando espacos hipertextuais sobre um ponto geografico. A
expansao do ciberespaco para as cidades traz para ela toda a massa informacional
da web. E com o GPS, as informacdes pairam sobre um local especifico, de onde se
acessa 0 mundo e se registra tudo o que foi experienciado e vivido nele. Novas ou

outras realidades sociais sao, desse modo, reveladas.

As tecnologias moveis permeiam as cidades dando origem a uma forma emergente
do urbano: as cibercidades. Para Lemos (2003), as cidades s&o artefatos que se
desenvolvem em relacdo as redes técnicas e sociais. Nesse sentido, segundo o
autor, ha uma nova rede técnica, o ciberespaco, e por esse motivo também se
configura uma nova rede social. Entretanto, a cibercidade n&o significa o surgimento
de uma nova cidade. De acordo com Lemos: “Cibercidade nada mais é do que um
conceito que visa colocar o acento sobre as formas de impacto das novas redes

telematicas no espacgo urbano” (LEMOS, 2003, p.2).

Para Castells (1995) a incorporacdo das tecnologias de informac&o e comunicacao
nas diversas atividades urbanas da origem ao que o autor chama de cidade
informacional. As cidades da era da informacdo (CASTELLS, 1995) tomam a
informac&o como matéria-prima para a criacéo de riquezas e do bem-estar social. E
a cidade do espaco de fluxos informacionais, que desenvolve formas flexiveis e
impacta relagcdes sociais, economia e politica. O autor também propbde que a
interacdo das pessoas com 0 espaco urbano é modificada. A evolucdo da cidade
informacional, conforme Castells (1995), esta condicionada ao desenvolvimento e
propagacdo (cada vez mais confirmada) das tecnologias de informacdo e
comunicacdo. Por esse motivo, acredita que € um processo irreversivel. Contudo,
salienta que é importante atentar a questdo da exclusdo digital, o que poderia
acarretar, portanto, na exclusdo de parte da vida social urbana dos cidadaos alheios

ou desprovidos das tecnologias de informacéao (CASTELLS, 1995).

As tecnologias de informagdo e comunicagcdo permitem uma integragdo aos

movimentos de globalizagéo e, por outro lado, uma reconexao com lugares sociais e

H Hiperlocais séo ligagdes entre informagdes e local geogréafico. O local acaba por se tornar uma rede de
espacos, um hipertexto espacial.
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culturais. O espaco urbano passa a ter uma dimensédo informacional e visivel de
trocas. A cidade da era da informacéao caracteriza-se dessa forma como um suporte
de conexdao e praticas reais entre grupos sociais. Nas cibercidades, € clara a nocéo
de que virtual real ndo se opdem, uma vez que o urbano real € um produto do
espaco fisico e do ciberespaco. Para Lévy (1997) real e virtual nunca se opuseram,
pois virtual ndo € a inexisténcia e sim 0 que existe em potencia. Espacos fisicos e
virtuais se atualizam mutuamente nas cibercidades (LEMOS, 2004).

A base movel das tecnologias é responsavel, juntamente com dimensdes
antropoldégicas e sociais, pela reconfiguracdo das cidades. A apropriacdo de
tecnologias moveis também potencializa uma condi¢cdo fundamental ao ser humano:
‘o movimento é uma necessidade de criar um lugar do mundo” (LEMOS, 2009, p.1).
O movimento é fisico e, sobretudo, simbdlico. E o deslocamento que forma a
percepcao do mundo, que provoca a profundidade de campo e a espessura 6tica da
paisagem humana (VIRILIO, in CASALEGNO, 2006). A mobilidade é fundamental

para comunicag¢ao porque comunicar também é movimentar:

“...comunicar é fazer mover signos, mensagens, informacgdes, sendo
toda midia (dispositivos, ambientes e processos) estratégias para
transportar mensagens afetando nossa relagdo com o espago e o
tempo” (LEMOS, 2009, p.1).

As cibercidades promovem um novo cenario para as midias. Agentes do processo
de comunicacao que estavam isolados - em detrimento de um distanciamento entre
ciberespaco e espaco urbano - sdo conectados e valorizados. E o que aconece com
os locais. Pelas tecnologias moveis e de geolocalizacdo, estes podem receber,
armazenar e, incluise, emitir informa¢bes quando solicitados. Segundo Lemos
(2010): “Aqui o lugar é um sujeito da agéo: a informacao “emana” e reage de/a partir
dele (LEMOS, 2010, p. 2). A reconfiguracdo promovida pela mobilidade na
comunicacdo impacta profundamente as cidades, suas redes, seus sistemas, e tudo

gue nela se edifica e se vivencia.
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2.2 ESPACOS HIBRIDOS

As tecnologias moveis de informacdo e comunicacdo, no atual estagio da
cibercultura, passaram a permear as cidades, 0s espacos urbanos, os planos fisicos
do cotidiano. A anatomia urbana se complexifica em camadas de atomos e bits e por
esse motivo o mundo fisico ndo compreende isoladamente todo o universo
antropoldgico. Tampouco o ciberespaco representa a totalidade de mentalidades e
praticas sociais. Essa nova cidade do homem - as cibercidades -, na qual pessoas,
objetos e lugares comunicam em rede, € entendida como um conjunto de espagos
hibridos.

Hibrido vem a ser a qualidade daquilo que é misturado, mesclado, miscigenado. Em
relacdo ao ambiente humano, o termo foi justamente proposto para tratar do
encontro do espaco virtual de informacdo com o espaco fisico de circulagdo. Desse
modo, o espago hibrido torna-se um lugar comum no contato entre pessoas,
mediado por dispositivos méveis de conexdo (SANTAELLA, 2008). Hibridismo
significa uma fusdo de idéias e cenarios. As constantes reorganizacdes, sejam
culturais, espaciais ou de significados em deslocamento, acabam por dar origem a
um terceiro elemento. O que se destaca € a reconfiguracdo do ambiente, que se

torna multiplo, mutante, desregulado, em fluxo, volatil e flexivel (SANTAELLA, 2008).

Manovich (2002) entende que o espaco hibrido apresenta-se como um local de
comunicacdo e que a aderéncia das tecnologias computacionais em rede pelo
espaco fisico é o que ele chama de cellspace. Cellspace é um layer invisivel de
informacé&o, que redimensiona o espaco fisico pelo fluxo de dados e que pode ser
customizado pelas pessoas. Ja Marc Weiser (1991) tratou o espaco hibrido como
uma virtualidade incorporada: termo utilizado para explicar a fisicalidade da
computagao ubiqua, em contraponto a expresséo realidade virtual (virtualidade da
realidade fisica). A virtualidade incorporada refere-se ao poder das tecnologias de
informag&o e comunicacéo de se desfazer no ar e se misturar com outros elementos

das cidades, modificando padrdes espaciais e temporais (WEISER, 1991).

Com um olhar a partir da arquitetura e do urbanismo, Kurokawa (1999) propde a

idéia de urbanizacdo simbiotica, que aborda uma relacdo de mutualismo e co-
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existéncia no espacgo urbano. Simbiose entre fisico e virtual; entre passado, presente
e futuro; entre o interior e 0 exterior; entre meio ambiente e arquitetura; entre os
meios de transporte; entre os fluxos informacionais; entre o todo e a parte. Skeates
(1997) apresenta o tema da urbanizagéo infinita. De fato, as cidades sao espacos
vazios, sem limites. Mas a capacidade de produzir, armazenar, distribuir, possivel
pela digitalizacéo, as tornam potencialmente infindaveis. O seu sentido é para fora

de si mesma, € o movimento de expansao constante do plano urbano.

O arquiteto Willian Mitchell (1996) revela em suas idéias uma arquitetura
recombinante. O conceito sugere que 0 espaco urbano contemporaneo nao € algo
completamente sem precedentes. A arquitetura recombinante reforca a sua tese de
que o espaco existente € diluido e recombinado com as tecnologias de informacéo e
comunicacdo. Desta maneira, para Mitchell, nada é substituido, pois 0 espaco € um
produto social, mas é recombinado. Nesse processo, Mitchell (1996) coloca que as
construcbes vao mudar: estardo presas ao ferro e ao concreto, mas unidas ao silicio

e a um software.

O resultado dessa integracdo de planos sao infinitos dados eletrénicos espalhados
por todos os pontos da cidade, impactando informacionalmente tudo o que acontece
nos espacos urbanos. Os elementos do dia-a-dia, como a vestimenta, a sala e a rua
apresentam-se como espacgos de processamento e mediacdo (SANTAELLA, 2008).
denominados por Santaella (2008) como espacos intersticiais e caracterizados como
locais em que se rompe a distincdo tradicional entre fisico e virtual. Souza e Silva
(2006) entende gue nesses espacos ndo mais se precisa sair do fisico para entrar
em contato com ambientes digitais (SOUZA E SILVA, 2006).

Para Souza e Silva (2006), os espagos hibridos combinam o fisico e o digital num
ambiente social criado pela mobilidade dos usuarios. O ambiente que se apresenta
adquire um significado diferente a cada movimento do usuario, imprimindo uma
relacdo Unica tanto com o espaco fisico quanto com a internet (SOUZA E SILVA,
2006). A geografia da rede hibrida nao é fixa, os nds estdo em movimento e também

se alteram em funcao dos tipos de informacgéao (PELLANDA, 2005).

31



A navegacao, os dialogos, as visfes sao realizadas e lidas em modo dindmico e sua
permanéncia, conforme Santaella (2008), depende do carater ludico ou ativista como
estratégia de materializacdo e memoéria. A producao, transmissao e circulagdo dos
pensamentos valem pela memoria que se constroem deles, seja nas mentes, seja
nos dispositivos moveis (SANTAELLA, 2008). Portanto, hibrido ndo é algo
meramente tecnoldgico, mas um espaco conceitual gerado na fusdo das bordas
fisicas e digitais, devido ao uso de tecnologias mdveis como interfaces sociais
(SOUZA E SILVA, 2006).

No contexto de midias always on (PELLANDA, 2005), as acdes em campo hibrido
sdo marcadas pelo movimento e pela consequente efemeridade dos
acontecimentos. E o tempo real que orquestra as dinamicas, que reconfigura os
pontos, que atualiza o espaco e reordena os mundos. Conforme Sodré (2002), trata-
se de um novo bios, uma terceira natureza, em que as pessoas estao cada vez mais
onipresentes com seus nés nas redes e nos espacos fisicos, ao mesmo tempo. A
hibridizacdo dos espagos urbanos impacta diretamente os processos midiaticos e as

relacfes da midia com seu contexto.

O termo hibrido se refere ao espa¢o de conexdo, mas também a convergéncia de
midias no mundo digital e & mistura de linguagens na hipermidia*?. Seria o conceito

mais claro para se referir ao status atual da cultura:

Nao ha atributo mais ajustado para caracterizar as instabilidades, os
intersticios, deslizamentos e reorganiza¢des constantes dos cenarios
culturais, as interacdes e reintegracdes dos niveis, géneros e formas
da cultura, o crescimento acelerado das tecnologias e das midias
comunicacionais, a expansao dos mercados culturais e a emergéncia
de novos habitos de consumo (SANTAELLA, 2008, p. 21).

12 Reunido de varias midias num suporte computacional, suportado por sistemas eletrénicos de comunicacéo e
gue funciona em uma légica hipertextual.
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2.3 O CONTEXTO LOCAL

As tecnologias de informacdo e comunicacdo, conforme ja abordado, alteram a
estrutura das cidades, seu funcionamento, questdes midiaticas e ainda aspectos
ligados aos espacos. As tecnologias méveis e pervasivas'® proporcionam
possibilidades de comunicacdo social inéditas, segundo Rheingold (2002). As
pessoas estdo cada vez mais always on com a posse de dispositivos moveis
conectados como celulares, tablets, palms e esse uso e apropriacdo por parte dos
individuos vao impactar na forma como as pessoas se encontram, trabalham, lutam,
vendem, governam, criam (RHEINGOLD, 2002) e, conseqientemente, no contexto e

na forma dos espacos onde acontecem tais praticas.

Sociabilidade e espaco sédo elementos que sempre estiveram ligados ao longo da
histéria da humanidade. Castelos, agoras, pracas, boulevards, bibliotecas, igrejas,
shoppings, supermercados sdo exemplos de espacgos que continham em si 0 poder
de conexdo entre as pessoas. Com o desenvolvimento de tecnologias digitais de
informacéo e comunica¢do, como o telégrafo e o telefone, a nocdo de espaco social
comeca a ser desvinculada do espaco fisico uma vez que uma ou mais interacdes

poderiam acontecer sem uma relagdo de contexto local entre pessoas.

A internet leva essa situacdo ao extremo, em que 0 ciberespaco se constituiu como
espaco social virtual, de acesso generalizado, informacao distribuida, e de onde se
pode interagir a qualquer distancia. O espaco fisico parecia ter perdido expressdo no
seu papel de fonte ou de contexto de sociabilidade. Com o desenvolvimento das
tecnologias moveis e de geolocalizacdo ndo s6 novas formas sociais se manifestam
como o espaco fisico é resgatado na formacdo das relacdes sociais mediadas por
informacgéo. Se a internet fixa oportunizou que as ligacdes sociais ocorressem pela
mediacdo da virtualidade da rede, a internet movel e informacdo geolocalizada
permitem que essas ligacdes sejam distribuidas e armazenadas nos espacgos fisicos

das cidades em pleno deslocamento.

Essa mudanca implica em um potencial de sociabilidade constante na qual se pode

interagir com qualquer pessoa, em tempo real, independente da localizacdo de

13 Tecnologias que séo infiltradas e penetram nos espacos e objetos a ponto de tornarem-se difusas.
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ambas as partes no processo. A mobilidade resgata os espacos nas cidades;
transformacdes nesses espacos sdo produzidas pelo hibridismo das cibercidades e
0 espaco enquanto topus social necessita ser repensado. Nesta direcdo, Santaella
(2007) coloca que as exploragdes sobre o conceito de espacgo se tornaram cada vez
mais frequentes especialmente a partir da difusdo dos dispositivos moveis “cuja
descricdo de usos, dos comportamentos que acionam, dos efeitos psicossociais que
provocam vé-se acompanhar por termos como ‘nomadismo’, ‘desterritorializacao’,
‘rizoma’, ‘lugar’, ‘ndo-lugar’, todos termos pertencentes ao campo semantico do
espaco” (SANTAELLA, 2007, p. 156).

O espaco na experiéncia humana pode ser compreendido em diferentes dimensdes
conforme organizou Santaella (2007): a primitiva (espaco do comportamento,
movimentos e acdes instintivas), a perceptiva (espago do corpo percebedor que se
movimenta e explora, desenvolve afeto, emocdes e vivéncias), a existencial (espacgo
definido e construido pela cultura), a arquiteténica e urbana (espaco de criacdo de
espacos, associacdes humanas e fontes de significados), a cognitiva e abstrata
(espaco de construcdo tedrica e espaco de descricdo logica). HA um outro termo -
lugar - que pode ajudar na conceituacdo de espaco, pois apesar de distintos, e

dessa diferenca ser sutil, os dois mantém uma relacéo de interdependéncia.

Tuan (1983) aponta que o significado de espaco freqientemente se funde com o de
lugar, uma vez que as duas categorias ndo podem ser compreendidas isoladamente;
sdo perspectivas de experiéncias. Segundo Tuan (1983), o que inicia como um
espaco indiferenciado transforma-se em lugar a medida que é melhor conhecido e
dotado de valor. O espaco transforma-se em lugar a medida que adquire definicao e
significado. Norberg-Schulz (1975) traz a perspectiva do habitar para a compreenséo
de lugar. Nesse contexto, acrescenta a idéia de espago o elemento homem. O
espaco ganha significado e valor em razdo da simples presenca do homem. O lugar
é a concreta manifestagéo do habitar humano e o mundo, como lugar, é constituido

por elementos que transmitem significados.

De acordo com Castello (2007), lugar ndo é oposto ao de espacgo. Porém, o lugar &

um espaco qualificado, no qual se verifica um tempo e uma experiéncia acumulada.
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Lugar e tempo, para Tuan (1983), estdo ligados da seguinte forma: se adquire
afeicdo a um lugar em funcdo do tempo vivido nele; o lugar seria uma pausa na
corrente temporal de um movimento; e por ultimo, o lugar seria o tempo tornado
visivel e pertencente a memoria. Certeau (1994) acrescenta que o0 espago é um
lugar praticado, trazendo vida aos lugares por ser um cruzamento de méveis que o
orientam, o circunstancializam e o temporalizam, uma configuracdo instantanea de

posicoes.

Outra abordagem, proposta por Augé (1994) e derivada de seus estudos sobre a
ideia de supermodernidade sdo os nao-lugares. E uma espécie de lugar nao-
antropoldgico: ndo identitario, ndo relacional e néo histérico. Caracterizam-se por
serem iguais em qualquer parte do planeta, sem a manifestacdo de uma cultura
particular, opostos ao lar, a residéncia, ao espaco personalizado. E representado
pelos espagos publicos de rapida circulacdo, como aeroportos, rodoviérias, estacoes
de metrd, meios de transporte, grandes cadeias de hotéis e supermercados. O
espaco do nao-lugar € provisorio e efémero; cria soliddo e similitude. O nao-lugar
seria uma espécie de qualidade negativa do lugar, de uma auséncia do lugar em si
mesmo. Os ndo-lugares sdo amostras de uma época que se caracteriza pelo
excesso factual, superabundancia espacial e individualizacdo das referéncias (a
supermodernidade), tomados por habitantes efémeros que transitam andénimos sem
deixar rastros (AUGE, 1994).

Castells (1999) acredita que a penetracdo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo na sociedade modifica os espacos urbanos. Inclusive, Castells prop6e
a fundacdo de um novo processo espacial: o espaco de fluxos. Este seria “uma
organizacdo material das praticas sociais de tempo compartilhado que funcionam
por meio de fluxos” (CASTELLS, 1999, p. 436). E por fluxos, o autor entende “as
sequéncias intencionais, repetitivas e programaveis de intercambio e interagdo entre
posicoes fisicamente desarticuladas, mantidas por atores sociais...” (CASTELLS,
1999, p. 436). Se o0 espago de fluxos for realmente a forma social imperativa da
sociedade, Castells (1999) acredita que nos proximos anos a arquitetura e o design

seréo provavelmente redefinidos na sua forma, funcéo e valor.
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Para Castells (1999), o espaco ndo € um reflexo da sociedade, é sua expressao.
Dessa maneira, 0s espacos dominantes serdo 0s espacos de fluxos. As pessoas
vivem em lugares e eles serdo alterados fundamentalmente em seu significado e
dindmica. A tendéncia dominante, para o0 pesquisador, seria um horizonte de
espacos cada vez menos capazes de compartilhar histérias e cédigos culturais, a
menos que se construam pontes fisicas e culturais entre o espaco de fluxos e o

espaco de lugares.

Kevin Kelly (1999) trata de espaco e lugar a partir de uma visdo da mobilidade na
comunicacdo, em que espaco fisico e virtual estdo integrados. Os lugares podem ser
a origem dos espacos. Espaco, para Kelly (1999), é o ambiente onde ocorrem
interacbes entre pessoas em rede. Assim, os lugares podem ser a origem de
espacos por tornarem-se lugares multidimensionais, diferentemente de espacos
fisicos. Espacos em rede ligam-se com outros espacos, 0 que faz deles muito mais

complexos do que os lugares.

Embora todas as visGes apresentadas possam ser aplicadas a realidade das cidades
atuais, existe um conceito fundamental para entender as constru¢des sociais - seja
em espacos ou lugares - mediadas por tecnologias moveis e de geolocalizacdo: o
local. Local pode ser explicado como um ponto imaginario percebido e definido pelo
homem. Na superficie da Terra, o local possui uma coordenada geografica (latitude
e longitude) que referencia todos os fendmenos que acontecem sobre ele. Nesse
sentido, o local é contextualizado por acidentes geograficos mas também por
“acidentes sociais”, levando em conta aspectos desde o clima, vegetacao, revelo,

hidrografia até condi¢fes historicas, politicas, culturais, econdmicas e tecnoldgicas.

Com o foco direcionado para 0s aspectos sociais, o local, para Bourdin (2001) € uma
forma social, no nivel de integracdo das acdes e dos atores, dos grupos e das trocas
- a forma social tem uma relacao privilegiada com um local e varia em intensidade e
conteudo. O local, como uma forma social, engloba fendbmenos de diferentes ordens
- religiosa, econbmica, cultural, histérica - e quanto mais profunda as suas estruturas
antropoldgicas, maior € a capacidade do local de atravessar o tempo, sendo

redefinido, mas sem se modificar realmente (BOURDIN, 2001). Quando a
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autenticidade, a originalidade da forma social local € preservada, ocorre 0 que o

autor denomina patrimonio local.

Conforme Bourdin (2001), o local é uma forma social transformada por meio da
propria organizacdo social. A pés-modernidade, para Maffesoli (2001), resgatou o
movimento do nomadismo e este influencia o local. Para Maffesoli (2001) o
nomadismo da pés-modernidade seria o reinicio de uma circulacdo que atravessa a
vida cotidiana, ap6s o fechamento praticado durante toda a modernidade. O
habitante das mega cidades, para o autor, seria um novo tipo de némade, que muda
de aparéncia e de papéis na extensa teatralidade social (MAFFESLI, 2001). O que
move este habitante € o desejo de mudar de lugar, de habito, de parceiro. Sua
concepcao de vida é presenteista e suas relacdes se desenvolvem como um
enraizamento dinamico (MAFFESOLI, 2001).

Essa mentalidade também € verificada na forma como evoluiram as tecnologias de
informacédo e comunicacdo. As trocas e interacdes sao realizadas por dispositivos e
redes sem fio, que podem ser considerados tecnologias ndmades. “Com estas
tecnologias, o “corddo-umbilical” da internet fixa com as paredes se rompe e nasce
uma rede nas ruas, nas pracas e até em outros lugares entre paredes” (PELLANDA,
2005, p. 84). O ser ndbmade, dotado de artefatos de comunicacdo mével, tem
liberdade de contato (CASTELLS, 2009) e tem o potencial de movimentar o0s
espacos urbanos, pontos de encontro nas cidades e inclusive espacos privados
(PELLANDA, 2006) fazendo efervescer com isso uma sociabilidade always on em

contextos locais.

Existem movimentos sociais manifestos dessa cultura tecnolégica ndbmade e ao
mesmo tempo localizada, mesmo que temporariamente. Sao novas praticas de
mobilizacdo social que prevéem o uso de dispositivos méveis em rede, nos centros
urbanos. Uma destas € as smart mobs, que consistem de pessoas que Sao capazes
de agir em conjunto, localmente, mesmo que ndo se conhegcam umas as outras. As
pessoas que realizam smart mobs cooperam de forma nunca antes possivel

justamente porque elas dispdem de equipamentos de comunicagdo e computagao.
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Seus dispositivos moveis as conectam com outros dispositivos de informagdo no

ambiente assim como o telefone de outras pessoas (RHEINGOLD, 2002).

Lemos (2005) define caracteristicas particulares das smart mobs: é um fenébmeno de
massa constituido por pessoas que ndo pertencem ao mesmo grupo e Vao exercer a
igualdade; séo ritmicas, acontecem em ondas de convocacado; e sao rapidas,
instantaneas. Ha outro tipo de movimento denominado flash mobs. A diferenga entre
os dois, segundo Lemos (2005) € que as flash mobs séo essencialmente estéticas,
enquanto as smart mobs sdo politicas. Recentemente, ainda mais uma forma de
configuragdo instantdnea de locais estda se desenvolvendo. S&o as cash mobs: é
uma organizacdo social tempordria que visa explorar 0 consumo nos comercios
locais de forma a garantir precos acessiveis e descontos para suportar a economia

das comunidades locais**.

E possivel abordar, desse modo, o efeito do nomadismo e da comunicacdo moével
sobre as redes sociais. As redes sociais sdo formadas por nos (atores) e suas
conexdes (interacdes e lacos sociais) (RECUERO, 2009). As redes sociais méveis
exploram mais uma camada social: o espaco fisico. Lemos (2009) se refere a essas
redes como sistemas de localiza¢do de pessoas criando possibilidades de encontro
e/ ou troca de informagbes em mobilidade através de smartphones. H4 uma
informacao adicional nas redes sociais méveis que pode implicar na sociabilidade:
de onde se esta falando. As redes sociais méveis sao produtos do uso e apropriacao
de tecnologias méveis que promovem o circunstancial de local; e ttm como suporte
tecnolégico os dispositivos moveis e, através deles, podem se conectar em
deslocamento com quem esta longe pela web ou com quem esta no entorno

geografico - mesmo que essa pessoa proxima ndo seja conhecida.

A mobilidade na comunicagdo também impacta as comunidades. Pessoas que se
organizam com 0 mesmo conjunto de normas, normalmente vivem em um mesmo
local, sob o0 mesmo governo ou compartilham o mesmo legado cultural e historico
podem ser vistas como uma comunidade. As comunidades virtuais podem

apresentar aspectos semelhantes as comunidades fisicas, como interesses,

™ http:/lwww.pri.org/stories/business/social-entrepreneurs/cash-mobs-profit-locally-owned-stores-8498.html
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objetivos e ligacbes comuns. No entanto, Rheingold (2002) salienta que é preciso
haver uma afinidade muito forte entre os participantes no ambiente virtual, pois trata-
se da construcdo de um ambiente comum. E necessério, para o autor, ter uma
massa critica de pessoas discutindo temas muito interessantes para atrair outras
pessoas. Essa necessidade apresentada pode ser mais acentuada no ambiente
virtual em funcao justamente de uma nao-presenca fisica, de uma nao existéncia de

vinculos locais.

Segundo Bourdin (2001), trés grandes dimensdes fundamentam o vinculo social: a
complementaridade e a troca entre pessoas; 0 sentimento de pertenca a
humanidade (o que reforca o vinculo com outros seres humanos); e o fato de viver
junto, de partilhar uma mesma cotidianidade, sendo a proximidade a produtora de
vinculo social. A dltima dimenséo proposta pelo autor, o viver junto, é para ele uma
expressao do local. Bourdin (2001) considera o local como fundador da relagdo com
o mundo do individuo, e igualmente da relagdo com o outro, da construcdo comum
do sentido que faz o vinculo social. Nesse sentido, é a partir do local que se organiza
e se fortalece o social. O vinculo social, assim, aconteceria com a constru¢cado de um
territério de pertenca, um espaco fundador (BOURDIN, 2001). Todo grupo social é
por principio associado a um territorio, fundando um Ilugar em relacdo a

caracteristica genérica do espaco.

Assim como local e vinculo social estédo ligados, a questdo da identidade também se
associa ao fator local. No local acontece a manifestacdo das estruturas
antropolégicas (BOURDIN, 2001) - suas representacdes e seus codigos transmitidos
pelas préticas que consolidam uma identidade, um conjunto de permanéncias que
caracterizam um grupo. Uma comunidade, em principio pertence a um mesmo local,
e compartilha normas, valores, cultura e histéria semelhantes. Castells (1999) afirma
gue as comunidades locais sdo fontes especificas de identidade, quando

construidas e preservadas na acao e pela memaria coletiva.

O vinculo social e o aspecto comunitario resgatam, a partir das tecnologias méveis
de informagdo e comunicagcdo, uma dimensdo importante no seu processo de

formacdo: o local. No local transitam pessoas, objetos, assuntos, interesses,
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comportamentos, enfim, cenarios, objetos e eventos. O espaco € desenhado de
acordo com os individuos envolvidos e seus interesses, em uma dimensao hibrida, e
se expande e se reconfigura de forma dinamica. Isso leva a pensar que o contexto
local assume um papel importante de interacdo e agregacao social potencializado
pelas tecnologias moveis, seja para um enraizamento efémero ou para um

enraizamento profundo.

As pessoas podem se unir e se dispersar rapidamente, sem que haja
necessariamente uma ligagdo mais profunda de afeto; apenas um interesse
momentaneo, fruto de um contexto, que se traduz em uma forca de atracdo. Essa
realidade, para Maffesoli (2001), significa que “as megalépoles contemporaneas
nada mais sdo do que uma sequéncia de passagens, de derivas psicogeograficas,
de possiveis aventuras de todos os géneros” (MAFFESOLI, 2001, p. 140). O local
das ac¢Oes de interacdo e comunicacdo em mobilidade pode ser escolhido ao acaso
(MITCHELL, 2002) ou planejado. Assim, o local é menos importante como um
centro de informacdo (LEVINSON, 2004), e mais importante como centro de

mobilizacdes.

Meyrowitz (2003) acredita que as midias eletrbnicas alteram a vinculacéo entre fatos
e lugares em relagdo a forma de interacdo social. “Como resultados, estamos
experimentando uma mudanga radical nos nossos sensos de local, identidade,
tempo, valores, ética, etiqueta e cultura® (MEYROWITZ, 2003, p. 97). Ja Levinson
(2004) propbe que o senso de lugar estard em todos os lugares, contrariando a idéia
de Meyrowitz (2003) na qual o autor afirma que as atividades sao realizadas em

nenhum lugar especifico, gerando o “no sense of place”.

Os lugares que uma cidade contém, as atividades que neles se desenvolvem e as
inter-relacdes que disso resultam dependem sim das capacidades das redes que o0s
servem (MITCHELL, 2002), inclusive as redes moveis de informacgéo e comunicagéo.
As redes estruturadas a partir das tecnologias moveis podem gerar lugares
privilegiados em seus pontos de acesso e conexdo. Dessa forma, mesmo que a
interconexao eletrénica implique em um certo “afrouxamento” das necessidades

locais, isso ndo transforma as pessoas que |4 habitam em seres sem raizes
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(MITCHELL, 2002). Lemos (2008) explica que as tecnologias moveis transformam
dimensdes do local, do territorio, da comunidade e da mobilidade, provocando um

New Sense of Place.

A complexidade consumada pela ligacdo do espaco fisico com o virtual provoca
guestdes a respeito da importancia social dos locais. O acesso global promovido
pela internet criou uma espécie de desterritorializacdo do espaco fisico, em que as
interacdes e trocas estavam desvinculadas de um lugar em especifico. O que pode
se perceber, todavia, é que as tecnologias méveis de informagdo e comunicagéo
criam uma contrapartida a esse distanciamento do fisico, com o0 movimento de
reterritorializacdo. Conforme Lemos (2009), a mobilidade, na atual fase do download,
mostra uma oportunidade para usos e apropriacdes dos espacos para diversos fins
(LEMOS, 2009). A mobilidade é em si uma atividade de ocupacédo e transformacéo

dos espacos urbanos.

O local enquanto objeto, de acordo com Bourdin (2001), encontra-se no cerne do
debate sobre os novos problemas colocados pela globalizacdo para as relacdes
tempo e espacgo, nas quais a individualizacdo e a mobilidade como ameacas a
prépria dissolucdo da sociedade encontraria solucdo nas condi¢cdes de proximidade
atribuidas a localidade (BOURDIN, 2001). O local ofereceria uma condicdo a
diversidade, as diferencas, a multiplicidade das escalas e a forca das pequenas
unidades. Para Bourdin (2001), o local, como o nivel de organizacdo da mediacéo
social, tem como problematica tanto a distancia, a ubiquidade (tecnoldgica), a co-

presenca e a mobilidade.

Os espacos nas cidades sdo modificados pelas tecnologias moveis e pelos grupos
sociais que dessas tecnologias se apropriam. Essa situagcédo impacta diretamente os
processos de comunicagdo e troca social e oportuniza pensar sobre um espaco
intitulado por Santaella (2007) como espaco comunicativo. A questao do espaco na
comunicacdo sempre foi pertinente, desde as midias mais antigas até as midias
méveis da contemporaneidade. E com a consolidagdo do ciberespaco, no entanto,
gue 0 espaco enquanto objeto da comunicagdo se torna cada vez mais “moeda

corrente” (SANTAELLA, 2007, p. 156). Os espagos nas cidades sao agentes e
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mesmo espago comunicativo; este provoca novos questionamentos e problematicas,

sendo importante reconhecé-los, identifica-los e monitora-los uma vez que é:

“...um espaco que vem adquirindo, a cada dia, feicbes imprevistas,
surpreendentes, e inclui formas inéditas de rela¢cBes intersubjetivas e
de sociabilidade; enfim, um espaco de relevancia inquestionavel para
0 estudo dos impactos psiquicos e culturais provocados pelo
universo ciber e pela hipermobilidade...”. (SANTAELLA, 2007, p.
173).

2.4  MIDIAS LOCATIVAS

As midias locativas podem ser conceituadas como um conjunto de tecnologias e
processos de informagéo e comunicacdo o qual o conteudo informacional vincula-se
a um lugar especifico (LEMOS in SANTAELLA, 2008). Este conteudo esta
geograficamente localizado, tem uma posicdo, um endereco; esta ubicado e isso
indica a localizacdo final ou 0 momento de uma dada acédo. Os processos de
emissao e recepc¢ao de informacao, a partir de um determinado local, propéem uma

relacao inédita entre lugares e dispositivos moveis (LEMOS in SANTAELLA, 2008).

O conjunto de processos e tecnologias denominado midia locativa emite e recebe
informacdao digital a partir de lugares, e a informacao é processada por dispositivos
moveis, sem fio (GPS, telefones celulares, tablets), em redes de dados como Wi-Fi,
Wi-Max, RFDI. Santaella fala em dispositivos pelos quais as pessoas localizem-se a
Si mesmas e a outros no espacgo geografico e que conectam informacédo a posicao
geografica (SANTAELLA, 2008). Essas tecnologias da mobilidade, sensiveis ao
local, proporcionam que a informagdo seja armazenada e recuperada a partir de
bases remotas de dados. As diversas praticas locativas estdo ampliando o sentido
do deslocamento (SANTAELLA, 2008), tanto de dispositivos quanto de informagdes

que circulam pelos espagos.

A computacdo movel e pervasiva (computadores em todos os lugares) € a chave
para a compreensao das midias locativas (SANTAELLA, 2008). Santaella acredita
que estes dois fatores trazem precisdo, personalizacdo e enraizamento da
informagao no territério urbano. Com isso, as midias locativas permitem maior

acesso a informacdo geografica, flexibilidade na sua filtragem e s@o apresentadas
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de acordo com a sua atividade. As marcacgdes localizadas abrem espago para que

objetos e lugares contem suas historias, suas trajetorias (SANTAELLA, 2008).

Na medida em que as midias locativas tornam-se mais presentes e mais conectadas
as praticas culturais, elas tendem a tornarem-se um processo proximo ao
imperceptivel. Mark Weiser (1991) entende que as tecnologias mais profundas
desaparecem, pois se emaranham no tecido cotidiano até ndo serem mais
percebidas. A maior disponibilidade do poder de processamento implica em sua
menor visibilidade. E, portanto, os computadores estardo cada vez mais integrados

no ambiente natural do homem.

Essa tendéncia significa a oportunidade de alcancar o verdadeiro potencial da
tecnologia, com ambientes mais inteligentes, nos quais 0 mundo das coisas e o dos
seres humanos estard se comunicando em condi¢des inéditas. As midias locativas
vivificam objetos e lugares (SANTAELLA, 2008) e estdo inseridas em um cenario de
aproximacédo socialmente centrada com a computacéo situada. Assim, elas deixam
de ser meramente posicionais para conterem um componente semantico, como
coloca McCullough (2005).

A proposicao do termo midia locativa foi feita por Karlis Kalnins, em 2003, com o
objetivo de diferenciar as exploracdes criativas do uso corporativo dos location-
based-services. No entanto, as midias locativas ja existiam. Placas de sinalizacéo de
transito, murais, cardapios e fechadas de estabelecimentos comerciais e todo o tipo
de informacao vinculada a um determinado local sdo exemplos de midias locativas
analdgicas. Os registros analdgicos ndo possuiam a capacidade de autoria na
escritura urbana, da mesma maneira que a quantidade de informagéo era restrita.
Hoje, é possivel detectar diversas e diferentes possibilidades e aplicabilidades para
as midias locativas digitais. Na tabela abaixo editado por Lemos (in SANTAELLA,
2008), é possivel identificar claramente a diferenca entre a midia locativa analogica e

a digital:
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Tabela 1 - Comparacao entre Midia Locativa Analdgica e Digital

Midia Locativa Digital Midia Locativa Analdgica
Personalizacdo da informacéo, | Informacdo massiva genérica sem
identificacdo do usuario. Midia smart. | feedback ou processamento.

Dados digitais e bancos de dados | Dados primarios estaticos.

com informagdes de contexto local.
Emissdo por redes sem fio e | Estatica, vista “ao acaso’.
captacdo em dispositivos moveis.
Pervasiva e sensitiva.
Processamento e customizacdo da | Nao processa informacéo.
informacéo (controle, monitoramento,
personalizacao).

Dados variaveis e modificaveis em | Dados estaveis.
tempo real.

Fonte: Lemos (in SANTAELLA, 2008)

Alguns autores exercitam a compreensao das midias locativas digitais através de
criacao de tipologias. Nicolas Nova (2004) aponta as categorias individual e social
para as midias locativas, sendo que a primeira tem como principal funcdo a
navegacéo individual; e a segunda relaciona-se com uma comunidade de usuarios,
gue executard acdes individuais ou coletivas. McCullough (2005) explica que as
midias locativas deslocam a informac¢édo de um contexto universal para um contexto
situado, e classifica os espacos de acordo com a interacdo (trabalho, casa, cidade,
estrada). Shirivastava et alii (2006), citado por Lemos (in SANTAELLA, 2008)
apresenta os sistemas de midia locativa de acordo com 0 uso pessoal, social ou
urbano. E André Lemos (2008) faz uma classificacdo a partir das funcdes: realidade

aumentada, mapeamento e monitoramento, geotags e anotacdes urbanas.

Santaella (2008) aponta Lenz (2007) como responsavel pelo mais exaustivo
levantamento dos diferentes tipos de projetos e praticas que utilizam midia locativa.
Ao todo, sdo dezenove tipos descritos por Lenz, sem contar sub-categorias. Alguns
tipos citados: arte, contar historias, blogs que incorporam informagéo semantica geo-
locativa, games hibridos que conectam espagos virtuais com espacgos fisicos,
softwares sociais moveis, anotacdes espaciais e geodesenhos, servicos, metadados,
dispositivos de mobilidade, computacdo sensivel a lugares, internet mével, tags de

identificacdo de radio frequéncia, redes de sensores sem fio, triangulacdo de
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telefones celulares para calcular a posicdo aproximada de um usuario,

posicionamento sem fio, geocdodigos, entre outros.

As midias locativas podem ser empregadas em diversas finalidades, como
aplicagcbes na industria e no comércio em forma de servigos. A publicidade e
propaganda também tém feito uso desses recursos locativos para melhor interagir
com consumidores. No campo das midias sociais locativas, a geolocalizacéo esta se
popularizando. Nestes ambientes, a apropriacdo dos recursos baseados em
geolocalizagao por grupos sociais atinge e modifica, inclusive, o sentido dos lugares
fisicos. Novas formas de organizar os espacos, interagir com eles e mobilizar a

sociabilidade sobre o local comecam a ser desenhadas através das midias locativas.

Santaella mostra as diversas possibilidades sociais que a as midias locativas
incorporam aos espacos urbanos. Como exemplo, ela cita a exploracdo das bordas
dos espacos geopoliticos das cidades, na medida em que pessoas comuns inserem
na paisagem urbana o seu préprio conhecimento social (SANTAELLA, 2008). Outros
projetos, segundo a autora, assumem um proposito documental ao conectar
significados ocultos e resgatar a memoria coletiva. Entre essas expressdes, ainda ha
aguelas ligadas aos pensamentos, histérias pessoais, informacdo de servicos,

mensagens para provocar acao e interacdo entre usuarios.

Todas estas histérias possiveis pelas midias locativas ficam registradas no espaco
urbano para acesso e uso de muitas pessoas. Segundo a pesquisadora, sao
projetos que “encontram os fios invisiveis de sua coesdo no resgate da sua
experiéncia pessoal de contar historias, na recuperacdo da memoria coletiva cujo
registro se inscreve na contracorrente das historias oficiais” (SANTAELLA, 2008, p.
23). As midias locativas, para Santaella (2008) funcionam como exemplares

legitimos do que ela chama de ecologia pluralista da cultura.

Quanto mais 0s recursos se hibridizam, mais as midias locativas transformam-se em
um campo mdltiplo, disponivel em muitas versdes. Elas estdo criando espaco para
se repensar e re-imaginar o espaco cotidiano (SANTAELLA, 2008), potencializado

pelas conexdes virtuais:
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Embora conectados a imaterialiade das redes virtuais de informacéao,
ndo poderia haver nada mais fisico do que GPS e sinais de Wi-Fi que
trazem consigo outras maneiras de pensar 0 espacgo e 0 que se pode
fazer nele. As extensodes, as fronteiras, as capacidades do espaco se
tornam legiveis, compreensiveis, praticas e navegaveis,
possibilitando, sobretudo, praticas coletivas que reconstituem os
modos como nossos encontros com lugares especificos, suas bordas
e as respostas a eles estdo fundadas social e culturalmente.
(SANTAELLA, 2008, P. 97)

Para dar conta das relacbes complexas que as midias locativas estdo envolvidas,
Anne Galloway e Mathew Ward (2005) procuram delimitar um fendmeno que
estende a comunidade humana para incluir uma cadeia de agentes ordenados no
espaco, que inclui antenas, tetos, arvores, edificios, etc. E na compreensédo do
espaco fisico como produto da memdéria e da midia que os autores se baseiam para
analisar a questédo de contexto que as midias locativas trazem como a sua esséncia.
Para os autores, nada é mais importante do que o contexto. S8o processos de
desenhar e redesenhar mundos, resgatar historias modeladas pela cultura, acessar
a intimidade entre lugares, pessoas e objetos para revelar algo vital sobre a
realidade social (GALLOWAY & WARD, 2005).

Novas formas de comunicacdo podem influenciar relacdes sociais. Com as midias
locativas isso também é possivel. Saber a qualquer hora e em qualquer lugar a
posicdo geografica das pessoas, bem como conviver com informacdo dinamica,
atualizada de acordo com a localizagcdo, contribui para a criacdo do chamado
context-aware system. Essa expressao significa o entendimento da interacdo de
outras pessoas em um espaco compartiihado (GUTWIN & GREENBERG, 1999).

Assim, a atual localizacéao fisica de alguém é parte do processo de interacao social.

As midias locativas digitais estdo incorporadas pelas cidades em um contexto de
mobilidade informacional. A rede proporciona uma conexao com objetos e lugares, e
0s conteudos sao contextualizados a cada movimento, a cada atualizagcdo dos
cidaddos nos espacos urbanos. Esta forma técnica da cibercultura também permite
uma ampliagdo continua das formas de agédo e de comunicagdo sobre o mundo
(LEMOS, in SANTAELLA, 2008). O celular e o local conectados abrem espacgo para

a criacdo de uma nova forma de interagir com a realidade.
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Lemos (2010) acredita que as midias locativas promovem o local como parte de uma
rede de atores (redes, dispositivos, sujeitos, contexto), agregando ao processo de
comunicacao algo concreto e material. Nas midias locativas, a comunicacao parte de
um lugar, podendo este ser fundo das a¢bes ou fontes de produgédo de mensagens
(LEMOS, 2010). E uma hipétese do autor a inferéncia de um novo status ontoldgico
do lugar que passa a ser dotado de caracteristicas informacionais pela intersec¢ao
de suas dimens@es fisicas, imaginarias, histéricas, culturais, econémicas com a nova
camada informacional. Esse status depende de como acontece a apropriacdo das
midias locativas e como as informagBes sdo constituidas, a partir de acdes

comunicativas, sobre/a partir de locais.

2.4.1. Sistemas de Redes Sociais Moveis

Conforme apresentado anteriormente, as midias locativas sdo um conjunto de
tecnologias e processos de informacdo e comunicacdo o qual o conteudo
informacional vincula-se a um lugar especifico (LEMOS in SANTAELLA, 2008). Por
meio de tecnologias digitais moveis (dispositivos méveis, conexdes de rede sem fio),
espacos fisicos e virtuais sdo conectados, proporcionando a vinculacdo de uma
informacéo digital a um ponto geografico especifico. Dentro desse contexto, se
desenvolvem as redes sociais méveis, caracterizadas como sistemas de localizacao
de pessoas que cria possibilidade de encontro e/ou troca de informagdes em
mobilidade através de dispositivos moéveis.

Desde que a possibilidade de localizacdo dos individuos, via GPS, foi possivel por
meio de dispositivos moveis que sistemas de redes moveis baseados em
geolocalizacdo comecaram a se desenvolver. No inicio dos anos 2000, surgem 0s
primeiros sistemas sociais méveis locativos, agregando informagfes de onde se
encontra um individuo. Atualmente, essas praticas de posicionamento ja foram
fundadoras de diversos sistemas. E outros, como o Facebook e o Twitter, que néo
surgiram com a inspiracdo de geolocalizacdo, ja acrescentaram esta camada de
informacdo extra as suas estruturas. Os sistemas apresentam, em geral, versdes
para web e para dispositivos moveis. A seguir, sera apresentado um panorama de

alguns sistemas de redes sociais moveis fundados com base na geolocalizagéo.
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Dodgeball foi o primeiro sistema de rede social mével baseado em geolocalizacao.

Surgiu no ano 2000 e dependia de mensagens de texto, como torpedos, para que o

compartilhamento de atividades e locais entre amigos fosse feita (Figura 1). Foi

comprado pelo Google em 2005 e, anos depois, se transformou no sistema Google

Latitude. O fundador da Dodgeball foi Denis Crowley, que se desligou do projeto e

mais tarde deu origem ao sistema de geolocalizacdo Foursquare. Em 2004 surgem

Where e Plazes (Figuras 2 e 3). O primeiro sistema tem como premissa a busca de

informagOes sobre cidades e servico de recomendacédo social (recomendacao

baseada nas opinides de usuarios). E Plazes é um sistema de geotagging

(marcacéo de locais com informacao) e compartilhamento de atividades em rede.

Figura 1 - Pagina inicial de Dodgeball
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EMCT.
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2. CHECK IN
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 SEND | }

A

Fonte: http://google.about.com/od/blogs/ss/Google-Graveyard 3.htm (Acesso em 21

de fevereiro de 2012)
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Figura 2 - Pagina inicial de Where
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Fonte: http://where.com/locations/6fet4ut73e05/places (Acessso em 21 de fevereiro
de 2012)

Figura 3 - Pagina inicial de Plazes
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Tune into what your friends are up to.
See what's going on at your favorite Plazes.
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Fonte: http://plazes.com/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)

Loopt e Social Light sdo dois sistemas langcados em 2005. O sistema Loopt é
baseado no contexto das atividades dos individuos, promovendo promocgfes e
encontros sociais instantaneos, entre amigos e desconhecidos (Figura 4). Social

Light estd estruturado no relacionamento comunitario entre marcas, individuos e
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empresas de midia e permite a criagdo de conteudo e interacdo em escala local
(Figura 5). Gypsii iniciou em 2006, com a proposta de ser um diario virtual que grava
o local de acles, fotos, encontros e sugere atividades de acordo com a posicao
geografica (Figura 6).

Figura 4 - Detalhe das telas de localizac&o e atividades de Loopt
BA B EH® 3:19pm B @@ 6:39pm

* i -

Friend Share Settings List Share Settings

Sam Altman
2.9Mi ® Fairmont Ave &
Gannot walk sacks

PSR AT &

Fonte: http://androidcommunity.com/loopt-will-soon-allow-you-to-spy-on-your-friends-
with-android-20081113/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)

Figura 5 - Pagina de Comunidades de Social Light
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Fonte: http://socialight.com/communities/featured (Acesso em 22 de fevereiro de
2012)
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Figura 6 - Tela de posicdo do usuario em Gypsii
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Fonte: http://www.intomobile.com/2009/05/15/gypsii-goes-iphone-2/ (Acesso em 22
de fevereiro de 2012)

No ano de 2007, mais dois sistemas surgiram: Gowalla e Brightkite. Gowalla é
focado na descoberta de novos lugares e na premiacao por tais exploragcdes. Cada
perfil de usuario € uma espécie de passaporte e 0s prémios sao apresentados na
forma de selos de viagem (Figura 7). Em Brightkite os individuos séo convidados a
se conectar com amigos e conhecer outras pessoas nos lugares por onde circulam -
através de uma ferramenta que informa a sua posicdo geografica, o check-in -,
registrar notas e fotos geolocalizadas, comentar as atividades da sua rede de

contatos, podendo ainda compartilhar suas atividades em outros sistemas (Figura 8).

Figura 7 - Tela de Perfil de usuéario de Gowalla

-l ATET F 2:49 PM

Gowalla

Calin Alsheimer
2
V Stamps Pi

Fonte: http://bits.blogs.nytimes.com/2009/12/09/a-scavenger-hunt-social-network-

finds-funding/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)
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Figura 8 - Pagina de perfil de usuario em Brightkite
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Fonte: http://www.appappeal.com/app/brightkite/ (Acesso em 22 de fevereiro de
2012)

Entre o final de 2007 e meados de 2008, 4 novos sistemas de redes sociais méveis
baseados em geolocalizacdo apareceram: Buzzd, Moximity, Fire Eagle e Whrrl.
Buzzd oportuniza a rede de usuarios votarem e saberem os lugares mais populares
a sua volta, considerando os check-ins em diferentes sistemas de redes sociais
como Twitter, Yelp, Foursquare, Gowalla e outros (Figura 9). Também exploram a
popularidade de usuérios em funcdo do volume de seus contatos e locais que

frequentam.

Moximity fornece informacao sobre a localizagdo de amigos, seus estabelecimentos
gastrondmicos favoritos e negocios proximos ao usuario (Figura 10). Fire Eagle € um
sistema vinculado a empresa Yahoo! que permite compartilhar a localizagcéo
geogréfica, fotos e mensagens (Figura 11). O sistema Whrrl, assim como a maioria
dos sistemas citados, permite que experiéncias de local, textos, fotos e jogo sejam

compartilhadas e geolocalizados (Figura 12).
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Figura 9 - Telas noticias e popularidade de locais em Buzzd
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Fonte: http://www.buzzd.com/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)

Figura 10 - Pagina de perfil de usuario em Moximity
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Fonte: http://www.moximity.com/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)
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Figura 11 - Pagina de Localizag&o de usuéario em Fire Eagle
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Fonte: http://fireeagle.yahoo.net/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)

Figura 12 - Pagina de localizacéo e atividades em Whirrl

~F / 2
[
RY S )'JI}
P Y £y
_ememuny | eeewm | O oL N
3 \0"‘
“henbay estis 116 S Sk
R S it THER AT 2 :
QO O \\:3 o H
@ RN
" ;}‘l‘{; .‘/ Ll
? B s
f L b
) l.q"\)"' R
A 9, h
o o NS, X - ne
. "'\" ,‘/ LA 7
~ &Y P 4
T % 9, o Q
° = D Lis®
° - %
9 - O

Fonte: http://whrrl.com/ (Acesso em 22 de fevereiro de 2012)

Google Latitude e Foursquare surgiram em 2009. Google Latitude € um sistema que
permite saber a localizacdo de amigos, entrar em contato com eles e compartilhar a
localizacdo (Figura 13). E Foursquare € o sistema atualmente mais completo em

termos de experiéncia e estimulo comercial, integrando servicos de localizacéo,
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jogo, rede social, sistema de recomendacdo, plataforma de negdcios. Nele, é
possivel se relacionar com os locais e com pessoas por meio de check-in, de fotos,
de dicas e opinides, de votos aos conteudos postados, de listas de lugares. Sobre os
locais ficam situadas essas informagdes, bem como as pessoas (perfis) que por ali
passaram. Por ter tido um crescimento exponencial (de 380 mil usuarios em 2010
para 15 milhdes em 2011), o Foursquare foi selecionado como o melhor exemplo de
sistema de rede social baseado em geolocalizacdo para ser estudado nesta

pesquisa. O sistema serd apresentado detalhadamente neste trabalho, no capitulo 5.

Figura 13 — Tela de localizacdo no Google Latitude
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3 INFORMAQAO EM MOVIMENTO

As tecnologias de informacdo e comunicacdo apresentam importantes mudancas
para a sociedade. Essas mudancas estdo expressas em um paradigma da
tecnologia da informacdo, organizado por Castells (1999) em cinco principais
questdes: informacdo como matéria-prima, penetracdo das tecnologias na
sociedade, logica de rede, reconfiguracdo e convergéncia de midias. Nesse sentido,

a propria informacéao é transformada pela tecnologia.

Com o desenvolvimento das tecnologias méveis e de geolocalizacdo e sua
apropriacdo pelos individuos e uso no cotidiano, a informacdo assume um carater
especial, se tornando um georastro. Diferentemente dos rastros no ciberespaco, 0os
georastros estao sobre o espaco fisco e 0 marca como escritura hipermidiatica. Essa
escritura se da a partir de um processo narrativo em deslocamento. Dessas
narrativas méveis surgem questdes importantes acerca da memoria produzida. A
memoria pode ser, com grande probabilidade, um valor dos espacos fisicos

possibilitados pelos georastros.

Os georastros também podem transformar os espacos a partir de uma economia e
dos aspectos sociais desta economia. O local passa a ser espaco de producéo,
consumo, distribuicdo e armazenamento de produtos informacionais. A informacao
geolocalizada, como base das acdes e interacdes sociais mediadas por tecnologias
moveis, também pode ser fator de agregacéao local, formacgéo de territorios e capital
social. Assim, o local pode ser um fator importante para a geracao de capital e pode

se pensar ainda se o local recebe capital social dos grupos que atuam sobre ele.

3.1. SOCIEDADE BASEADA EM INFOMRACAO

O desenvolvimento de tecnologias de informagéao trouxe importantes transformacoes
para a sociedade. A microeletronica, a computacdo, as telecomunicagbes foram
expoentes tecnoldgicos que canalizaram uma nova estrutura social baseada no que
Castells (1999) chamou de informacionalismo. A década de 70 marcou fortemente o
avanco das tecnologias de informacdo, com a invengdao do microprocessador, da

digitalizacdo, da transmissao por fibra Optica e por pacotes digitais e de redes
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eletrénicas de comunicacdo. A medida que foram sendo apropriadas por paises,
organizacdes e culturas, as tecnologias de informacdo ganharam espaco em
diversos tipos de aplicacGes contribuindo para a inovacao tecnolégica e ampliando o
escopo das transformacdes (CASTELLS, 1999).

Castells (1999) entende que a caracteristica que marca a era da informacdo é
justamente a transformacdo da cultura material pelas tecnologias de informacéao.
Isso significa que bens, servicos, trabalho, dinheiro, entre tantos outros elementos da
sociedade, serdo convertidos para informacdes. Esse processo se expande em
virtude da sua capacidade de criar “‘uma interface entre campos tecnoldgicos
mediante uma linguagem digital comum na qual a informacdo € gerada,

armazenada, recuperada, processada e transmitida” (CASTELLS, 1999, p. 50).

A revolucdo promovida a partir das tecnologias e informacao, para Castells (1999), é
diferente de todas as outras ja passadas porque essas tecnologias voltam-se ao
processo. Ndo € o conhecimento e a informacdo, mas a aplicacdo dos
conhecimentos e da informacao para a “geragédo de conhecimentos e de dispositivos
de processamento/comunicagao da informagao” (CASTELLS, 1999, p. 50-51) que
caracterizaria as transformacdes pelas tecnologias de informac&o. Nesse sentido, as
tecnologias sdo, ao mesmo tempo, ferramentas e processos para serem

desenvolvidos.

A sociedade da informacé&o se constroi em torno de fluxos (de capital, de informacéo,
de tecnologia, de interacdo organizacional, de imagens, sons e simbolos). Fluxos
Castells (1999) conceitua como seqlenciais intencionais, repetitivas e programaveis
de intercambio e interagcdo entre posi¢des fisicamente desarticuladas, mantidas por
atores nas estruturas sociais. Os fluxos, para 0 autor, ndo representam apenas uma
questdo da organizacéo social. Eles sdo a expressdo de processos (CASTELLS,
1999), e seus suportes materiais desses processos serdo 0s elementos que

sustentardo os fluxos, propiciando sua articulacdo em tempo simultaneo.

As tecnologias de informacéo e suas transacoes digitais alteram significativamente o

espaco-tempo social, uma vez que a velocidade é aumentada e todas as etapas
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ocorrem praticamente de forma simultanea. A capacidade de armazenamento e
quantidade de informacdo transmitida também impacta essa relacdo espaco-
temporal; um bit ocupa muito menos espaco que um atomo, da mesma forma que as
vias informacionais podem transportar cada vez mais bits e as vias materiais
necessitam muito tempo e investimento para aumentar o volume de transporte de
atomos (NEGROPONTE, 2000). E a distribuicdo e recuperacdo de informacao sao
feitas em uma rede potencialmente ubiqua (CASTELLS, p. 51)

O espacgo e o tempo séo alterados pelas tecnologias de informacéao e por formas e
processos sociais (CASTELLS, 1999). O autor acredita que a era da informacao esta
desenvolvendo uma nova forma urbana, a cidade informacional, organizada em
torno de redes e formada em parte por fluxos de informacdo. Nesse sentido, as
tecnologias da informagédo fundam uma nova forma social: o espago de fluxos. “O
espaco de fluxos é a organizacdo material das praticas sociais de tempo
compartilhado que funcionam por meio de fluxos” (CASTELLS, 1999, p. 436). O
tempo também é influenciado pelos fluxos de informacéo que circulam na sociedade.
As tecnologias da informagao criam um sistema global em tempo real. A virtualidade
desse sistema e as midias eletrbnicas flexibilizam e misturam tempos de forma
simultanea, o que definiria a intemporalidade. De acordo com Castells (1999) a
intemporalidade ocorre quando as tecnologias de informacéo e a sociedade em rede

causam confusdo na sequéncia dos fatos ocorridos em um contexto.

O informacionalismo € fruto da expansdo e rejuvenescimento do capitalismo,
segundo Castells (1999). Assim, o autor enxerga uma economia informacional -
produtividade e competitividade dependem da sua capacidade de gerar, processar e
aplicar de forma eficiente a informacdo baseada em conhecimentos - e global - as
atividades produtivas, o consumo e a circulagéo estdo organizados em escala global
mediante uma rede de conexdes. Esta €, conforme Castells (1999), esta é a base
material de uma nova economia fornecida pelas tecnologias de informacédo. Essa
economia, com estrutura e dindmicas diferenciadas de outros modelos econdmicos
pregressos (CASTELLS, 1999), faz da informagédo o proprio produto do processo

produtivo.
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Uma transformacéo histérica a partir das tecnologias de informacgéo, para Castells
(1999), também se da na comunicacdo, em que varios meios séo integrados a uma
rede com interatividade. Esta rede (a internet) € um sistema global que une escrita,
oralidade, audio e video de forma n&o-linear, hipertextual, e que impacta diretamente
a cultura, a comunicacdo e a midia de massa (CASTELLS, 1999). A comunicagao
possibilitada pelo uso de redes de computadores ndo se estrutura mais em um
centro ou um Unico emissor, mas sim em redes globais de instrumentalidade
(CASTELLS, 1999). Essas redes formam uma constelacdo, uma sociedade
interativa, com uma grande quantidade de comunidades virtuais possiveis pela
comunicacdo mediada por computador (CASTELLS, 1999). Se as tecnologias de
informacéo propdem em sua esséncia uso e apropriacao, também poucas seriam as
diferencas entre quem produz e quem consome informagdo no processo de

comunicacao.

As tecnologias da informacdo apresentam um processo de transformacao social, de
acordo com as questbes expostas nesta contextualizacdo da informacdo na
sociedade. Por isso, Castells (1999) sistematizou o0s principais aspectos do
paradigma da tecnologia da informacgé&o, que serdo abordados a seguir. O objetivo
foi té-los como guia das mudancas sociais em curso e, no conjunto, eles expressam
a base material da sociedade da informacdo (CASTELLS, 1999). O primeiro aspecto
do paradigma da tecnologia de informacdo € que informacdo é a matéria-prima,
sendo a tecnologia um agente sobre a informacao. O segundo ponto diz respeito a
penetracao das tecnologias da informacao na sociedade. “Como a informacao é uma
parte integral de toda a atividade humana, todos 0s processos de nossa existéncia
individual e coletiva sdo diretamente moldados pelo novo meio tecnolégico”
(CASTELLS, 1999, p. 78).

A terceira anotacdo propde uma légica de rede para qualquer sistema ou grupo de
relacbes por meio das tecnologias de informacgéo. A rede, segundo Castells (1999)
estd adaptada e suporta a complexidade e a imprevisibilidade das interacdes,
podendo ser implementada para qualquer processo ou organizacdo em funcao das
tecnologias de informagéao. O quarto aspecto trata da capacidade de reconfiguracéo

da sociedade. Os processos, as organizagles, as instituicdes sao todos flexiveis,
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reversiveis inclusive fundamentalmente. Para Castells (1999) esse aspecto é
decisivo em uma sociedade marcada pela mudanca e fluidez organizacional. Por fim,
a quinta e ultima pontuacédo do paradigma da tecnologia de informacao se da pela
convergéncia de tecnologias para um sistema integrado de informagé&o. Nesse
sistema, ndo se distingue mais as tecnologias que foram a ele incorporadas

(CASTELLS, 1999), pois ja se transformaram em outro processo, outra aplicacao.

3.2. DA INFORMAC}AO AO GEORASTRO

A informacédo, conforme exposto acima (CASTELLS, 1999), € a matéria-prima da
tecnologia, que penetra na sociedade, estruturada em um sistema de rede,
reversivel, e em convergéncia e transformacdo constantes. Os produtos, os
processos e inclusive as formas geradas pela informacdo na base tecnoldgica atual
sdo tdo velozes e volateis que se torna complexa a captura de um objeto da
informacédo e a propria informacdo em si. Para compreender a sua formacao e
evolucdo com o desenvolvimento das tecnologias de informacdo e avanco para as

tecnologias méveis de informacéo, é fundamental resgatar o conceito de informacao.

Informacao € o resultado do processamento, manipulacdo e organizacdo de dados
de forma que represente uma modificagcdo no conhecimento de um sistema. Significa
a concepcao de uma idéia, proveniente do latim, e tem sua origem vinculada as
palavras do grego antigo morphe (forma) e eidos (tipo, idéia, aquilo que se V€,
configuracdo)'®. Enquanto conceito, a informacdo pode possuir diferentes
significados dependendo do uso que é dado a ela. Diferentes areas do
conhecimento e mesmo 0 uso cotidiano atribuem ao conceito de informacao
aspectos especificos. E muitas vezes, outros conceitos como mensagem, dado,

registro e rastro sao confundidos com informacéao.

Informacao, do ponto de vista de comunicacao, pode ser descrita como a qualidade
de uma mensagem, sendo a mensagem uma informac&o materializada com cédigo e

forma. E aquilo que é emitido, distribuido, recebido, processado, entendido e

s Definicbes de informagdo e outros conceitos relacionados extraidos de FERREIRA, Aurélio Buarque de
Holanda. Dicionario da lingua portuguesa. 5ed. Rio de Janeiro: Positivo, 2010.
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armazenado e pode ser reemitido. Quanto mais informagcdo houver em uma
mensagem, mais precisa e compreensivel ela pode se tornar. Dados, por sua vez,
representam um conjunto de fatos que, se tiverem uma relacéo significativa entre si,
expressam uma informagdo. Registro € uma forma especializada de informac&o. E
produto de atividades ou transacdes que sao retidas em funcdo de seu valor. E
rastro também é o produto de uma acado, porém, refere-se ao registro de uma
passagem, de um processo, marca o ponto de um deslocamento ou percurso. E um

fragmento de um movimento, uma pista de uma histdria e ndo apenas de um fato.

Uma viséo pioneira para a informacao, do ponto de vista comunicacional, foi trazida
por Claude Shannon®, na qual o autor agrega a ideia de medida. Seu enfoque é
técnico e quantitativo e buscou sistematizar o processo de informacao em uma teoria
da informacdo. Para Shannon, a informacdo é uma reducdo de incerteza em um
sistema estatistico e se pode calcular a quantidade de informacao transmitida em um
canal sem que haja ruido. Através dos dados de uma mensagem, se poderia chegar
a uma informagdo. Outras teorias como Gestalt'’ (informacéo é uma forma e uma
acdo de dar forma, em que os dados sdo a matéria e a informacdo a forma),
Semiética'® (informacdo é um conceito multifacetado, produto de um sistema de
significados) e Cognicdo®® (informacdo como matéria-prima, tratada, armazenada e
acionada pela mente humana e limitada pela estrutura biolégica) também foram e
tem sido importantes para o entendimento da informacéo dentro do processo de
comunicacado. A informacgéo pode ser compreendida ainda a partir de uma tecnologia
empregada (RUDGER, 2004), ou seja, a informacdo enquanto ideia

tecnologicamente estruturada.

O contexto de desenvolvimento do conhecimento, da técnica e das tecnologias na
sociedade promoveu, progressivamente, relagdes entre homem x natureza, homem

X maquina e, atualmente, homem x informacdo (RUDGER, 2004). Isso significa que

8 gShannon, Claude E.; Weaver, Warren. The Mathematical Theory of Communication. lllinois: Illini Books,
1949. 117 p.

' Gestalt ou Psicologia da Forma refere-se ao estudo de uma entidade concreta, individual e caracteristica, que
tem uma forma ou configuragdo como um de seus atributos.

'8 Ciencia que estuda os fendmenos culturais como signos. Estuda o modo como o homem significa 0 que o
rodeia.

¥ Ato ou processo de conhecer, que envolve atencdo, percep¢do, memodria, raciocinio, juizo, imaginacao,
pensamento e linguagem.
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a atual base tecnoldgica coloca a informacdo profundamente ligada a sociedade
assumindo um carater de suma importancia para a comunicacao social e suas
praticas. As tecnologias de informacdo e comunicacéo surgidas a partir da década
de 70 agem sobre a informacdo de modo a transformar diversos aspectos da sua
concepcao. Passa a ser digital, processada por computador e mével, inaugurando
novas formas de mediacéao, diferentes formas de leitura e escrita e até mesmo novos

fluxos no processo comunicacional.

A informacgéo disponivel pelas tecnologias de informagéo e comunicagdo circula no
ciberespaco e sdo partes de um sistema de mediacdo. Este sistema, denominado
hipermidia, promove a informacdo para mediar as trocas e interacdes entre
individuos. A informacdo, portanto, esta sujeita ao ambiente hipermidiatico o qual
apresenta 4 tracos apontados por Santaella (2004). O primeiro traco é sobre a
hibridizagdo das linguagens, em que textos, imagens e sons estdo todos dentro de
um uanico ambiente de informacdo digital (SANTAELLA, 2004). A hibridizacédo é
apontada por outros autores como Castells (1999) e Jenkins (2006) como

convergéncia de midias.

O segundo traco trazido por Santaella (2004) é a arquitetura hipertextual da
hipermidia. Consistindo de partes ou fragmentos de textos, o hipertexto € um texto
infinito em movimento e as informacdes sao seus nés (SANTAELLA, 2004). Esses
nés sdo acessados a partir de conexdes; em outras palavras, conexdes sao 0s
comportamentos dos individuos de clicar e pular de um n6 a outro (SANTAELLA,
2004). O hipertertexto promove uma quebra de linearidade da leitura € mesmo nao
foi feito para ser lido do inicio ao fim, mas sim através de buscas, descobertas e
escolhas.

Segundo Lévy (1993) o hipertexto enquanto arquitetura é bastante complexo e
diferente do texto impresso. O autor aponta 6 principios que regem o hipertexto:
metamorfose (modificacdo constante do hipertexto), heterogeneidade (diversidade
de informacbes que compdem o hipertexto), multiplicidade e encaixe de escalas
(organizagéo fracionada do hipertexto com infinidade de informacdes e conexdes

sucessivas), exterioridade (dependéncia de pessoas e maquinas para realizar
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operacdes), topologia (o hipertexto € o espaco e tem relagdo com a arquitetura que
0 sustenta) e mobilidade dos centros (a geografia da informacdo € maovel, o centro

estd em toda a parte e o fluxo da narrativa é organizado pelo leitor).

O terceiro traco da hipermidia destacado por Santaella (2004) é a necessidade de
uma cartograma navegacional. Para Santaella (2004), hipermidia significa grande
concentracdo de informacéo e a flexibilidade de leitura pode trazer desorientacdo. E
preciso formar um mapa mental do desenho estrutural do texto ou do documento e,
para isso, o individuo necessita “encontrar pegadas que funcionem como
sinalizagbes do desenho” (SANTAELLA, 2004, p. 50). E preciso marcar e

sistematizar a informacéo.

O quarto e ultimo traco, conforme Santaella (2004), da hipermidia é a interatividade.
Estar em contato com a hipermidia € um processo constante de escolhas: para onde
seguir com a leitura, com quem e quando interagir, por meio de quais canais e
linguagens. Por isso, informacdo hipermidia, para Santaella (2004), tem alto
potencial de interatividade. Posto isso, cabe complementar que interagir € mais do
que transmitir informagdo. E um processo no qual os sujeitos criam e se engajam,
como explica Primo (2007). O autor coloca ainda que a interacdo mediada por
computador entre sujeitos s6 pode ser avaliada a partir de relagdes mantidas e néo
participantes em separado (PRIMO, 2007). Nesta perspectiva, a informacao € criada
em conjunto, pois emissores e receptores estdo muito préximos e podem cambiar

papéis e, por isso, € dificil identificar algum autor.

Com posse da informacdo hipermididtica, os individuos encontram nas redes do
ciberespaco um ambiente para inUmeras praticas. Estudar, conversar, comprar,
vender, namorar, jogar, ajudar, expressar-se sdo algumas das atividades possiveis e
tudo isso é feito de maneira hipermediada informacionalmente. As acdes dos
individuos sdo navegacdes expressas pelo conjunto de dados que formam uma
informacédo acerca da sua trajetéria. A informacédo da sua trajetoria assume um
carater especial por ser uma informacdo em processo, em percurso. Assume 0
carater de rastro. Os textos, imagens, sons, links, paginas acessadas e documentos

visualizados, publicacbes, comentarios, entre outras acfes, sdo rastros deixados
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pelos individuos sobre a sua vida. No ciberespaco, toda a acdo praticada
informacionalmente se torna um rastro, passivel de identificacdo, observacéo,

investigacao e recuperacao.

Os rastros da informacao hipermidiatica, todavia, ainda contavam com um elemento
estatico em sua estrutura até o desenvolvimento das tecnologias moéveis de
informacdo e comunicacdo. Embora o ciberespaco seja dinamico, em que as
informagdes se movimentam pelos ambientes da rede, deslocando-se de um ponto a
outro a partir das acbes dos individuos e dos grupos sociais em multiplas
linguagens, o fluxo de informacdes era gerado a partir de um ponto fisico fixo. Com o
desenvolvimento dos dispositivos méveis este elo é também flexibilizado. Com isso,
a informacédo passa a poder circular em qualquer espaco fisico, o que agrega a rede
comportamentos e atividades de transito, de deslocamento e de conex&o urbana

gue antes nao eram contemplados ou estavam descontextualizados fisicamente.

A mobilidade da informacédo sobre os espacos fisicos vao impactar a producdo dos
rastros pelos individuos. Além das atividades que ja& eram produzidas no
ciberespaco, que se estendem para os espacos fisicos, as acdes executadas
originalmente nos espacos fisicos também comecam a fazer parte das redes de
fluxos informacionais. O processo de producéo de informacédo se torna uma via de
mao dupla: atividades do ciberespaco sdo praticadas no espaco fisico e atividades
do espaco fisico sdo exercidas também no ciberespaco e geolocalizadas. Isso
significa que os rastros de informacao também sdo formados pelas acdes de tempo

presente nos espacos fisicos.

Ndo somente o que é lido ou escrito em texto, sons e imagens é componente dos
rastros, mas a propria informacdo sobre o deslocamento e os comportamentos
dentro desses movimentos concebe os rastros. Os rastros, em perspectiva mével e
de geolocalizacéo, serdo conceituados e explorados neste trabalho com o termo
georastro. Assim sendo, os georastros sao conjuntos hipermidiaticos de fragmentos
de movimentos, cristalizados no espaco fisico por meio tecnologias moéveis e de
geolocalizagao de informacdo e comunicagdo. Os georastros expressam e extraem

detalhes de uma trajetoria hipermidiatica sobre os espacos fisicos - a eficiéncia de
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um processo produtivo - e revelam o movimento, o deslocamento, a caminhada em
informacé&o. A partir dos georastros, € possivel fazer uma leitura social dos espacos
fisicos, de tudo o que neles se passa, pois a producdo de georastros é ainda uma

forma de escrita.

A insercao do espaco fisico na jornada de producéo de georastros traz a tona para
reflexdo um importante componente do processo de comunicacdo: o contexto.
Contexto € uma relacdo entre o texto, a situacdo e o ambiente em que o texto
ocorre, sendo o texto um conjunto de informagdes com capacidade de comunicacéo
social, independente de seu suporte®. Trata-se do conjunto de circunstancias em
que se produz uma informacdo, como espaco, tempo, pessoas, cultura, que

permitem sua compreensédo. O contexto aumenta a qualificagédo do texto.

O desenvolvimento das pesquisas etnograficas de Malinowski (1984) proporcionou
gue ele desenvolvesse uma teoria que ele chamou de contexto de uso. O contexto
de uso responde por todo o ambiente e situacdo na qual o texto seria falado e
analisado. O contexto de uso € onde o texto se realiza. Outro tipo de contexto
também foi apontado pelo autor como necessario para a compreensao do texto, o
contexto cultural. A cultura enquanto um tecido de textos, e textos um conjunto de
informacdes, fornece circunstancias importantes para que um texto seja interpretado
e entendido nas suas peculiaridades. Outros autores aprofundaram a questdo do
contexto para a linglistica e comunicacao, trazendo elementos como participantes,
suas acdes e efeitos dessas acbes, e forma e conteddo de mensagens, meio,

género, normas de interacdo (Halliday & Hasan, 1989).

O contexto qualifica uma informagdo. Os georastros, assim, podem ser melhor
compreendidos se conectados ao seu contexto fisico - onde eles acontecem -, como
no caso de informagbes sobre eventos temporarios, opinides sobre servicos,
experiéncias locais e tantas outras situacfes que antes estavam desvinculadas de
seu local fisico de ocorréncia. Os comportamentos da mobilidade se dao nos
espacos fisicos e estes ndo podem ser desconsiderados porque ali se manifestam

relacionamentos, identidades, competi¢cdes, simbolos. Enfim, os espacos fisicos séo

%% Conforme FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario da lingua portuguesa. 5ed. Rio de Janeiro:
Positivo, 2010.
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suportes culturais e 0os georastros provavelmente respondem também aos aspectos
contextuais desses espacos (aos aspectos fisicos e geograficos), além de

responderem as redes tecnoldgicas de informacéao (aspectos infograficos).

Conforme ja exposto no capitulo anterior, espacos fisicos e Vvirtuais estédo
conectados, formando um tecido hibrido. Os georastros, ao considerar a existéncia
dos espacos hibridos, pode ser um indicio do que Castells (1999) chamou de ponte

entre espacos de fluxos e espacos de lugar:

“A tendéncia predominante € para um horizonte de espagos de fluxos
aistérico em rede, visando impor sua légica nos lugares
segmentados e espalhados, cada vez menos relacionados uns com
0s outros, cada vez menos capazes de compartilhar codigos
culturais. A menos que, deliberadamente, se construam pontes
culturais e fisicas entre essas duas formas de espacgo, poderemos
estar rumando para a vida em universos paralelos, cujos tempos nao
conseguem encontrar-se porque séo trabalhados em diferentes
dimensdes de um hiperespaco social.” (CASTELLS, 1999, p. 452).

Ainda se pode considerar que o préprio espaco fisico pode ser contexto e objeto da
comunicacdo ao mesmo tempo. Ele é carregado de significados, sejam historicos,
relacionais, identitarios (BOURDIN, 2001) ou temporarios, e por isso séo referéncias
importantes para as pessoas. Os georastros podem, inclusive, auxiliar a identificar a
qualidade dos espacos fisicos, sua relevancia e importancia para as pessoas que
deles usufruem. Visiveis pelas tecnologias moveis de informacao e comunicacao, 0s
georastros armazenam e cristalizam as acdes e interacdes sobre o espaco, abrindo

frentes de comunicacao e significados nos locais.

3.3. GEORASTROS E NARRATIVAS MOVEIS

Os georeastros sao conjuntos hipermidiaticos de fragmentos de movimento
cristalizados no espaco fisico por meio de tecnologias moveis e de geolocalizacao,
como ja apontado. Constituem-se de linguagens que se espacializam, se tornam
fluidas “nas enxurradas e circunvolugdes dos fluxos” (SANTAELLA, 2007, p. 24).
Essas linguagens, para Santaella (2007), tornaram-se perambulantes, viraram
aparicoes, presencas que aparecem e desaparecem. Mas, sobretudo, devido a

capacidade das tecnologias moveis de informacdo de armazenar informacéo sobre
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0s espacos fisicos - por GPS -, marcam os locais por onde circulam. Nesse sentido,
0S georeastros apresentam como caracteristica a forma escrita, seja essa escrita

realizada por palavras, imagens ou sons.

Como lembra Depaule e Topalov (in BRESCIANI, 2001), Victor Hugo abordou a
cidade como um livro aberto e seu espaco como uma espécie de linguagem ou de
escrita. Essa afirmacéo propfe que os espacos podem ser lidos como um texto, da
mesma maneira que sobre eles informagfes séo produzidas, histérias sdo narradas.
Certeau (1998), inclusive, coloca que sobre os espacos nas cidades encontram-se

as assinaturas das micro-histoérias de todo o mundo.

Escritura, para Certeau (1998), é a atividade concreta, sobre um espaco proéprio, de
constituir um texto que tem poder sobre a exterioridade da qual foi previamente
isolado. Com base nisso, é importante problematizar a escrita porque o gesto de
escrever articula e produz consciéncia histérica (FLUSSER, 2007). O mundo néo é
percebido a ndo ser que alguém dé isso a entender por meio da sucessao de

simbolos e, a partir disso, o mundo é experimentado e entendido como um

acontecimento, um tipo de atitude existencial (FLUSSER, 2007).

O ato de escrever, de marcar e registrar € relevante para a comunicacdo movel
porque lida com o tempo, aponta Flusser (2007). Para o autor, as pessoas, as redes
e os dispositivos estdo em movimento assim como o0 tempo e € ele quem ordena as
coisas, designa seu lugar exato e recoloca tudo em seu lugar. A escritura com
informacéo digital, a partir das midias locativas, se traduz em um processo de
reenquadramento de tempo e espaco. Os georastros estdo com isso referenciados e

uma ordem para a informacao é atribuida.

A sociedade sempre procurou marcar os lugares por onde circula com elementos
diferenciados, como construcdes especiais, nomes, que servem de referenciais.
Tornar um ambiente diferente do outro, para ndo haver confusdo espacial, & sempre
uma imposi¢cdo para se estabelecer a propria identidade (SOUZA in BRESCIANI,
2001). A colocacao de nomes, por exemplo, distingue e reagrupa, ordena e qualifica

(SOUZA in BRESCIANI, 2001); resgata usos de grupos em ponto particulares de
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tempo e espacgo. Os lugares se atualizam com as dinadmicas das cidades, pois s&o
frutos de praticas sociais. E se atualizam também pelos fluxos informacionais dos

sistemas de redes moveis sustentadas pelas tecnologias de informacéo.

Movimentar-se pelas cidades é uma forma de reconhecer, mapear um espaco e
possui-lo, pois os rastros que vao sendo deixados pelas pessoas ao se deslocarem
dao sentido e criam lugares (LEMOS, 2009). Andar com dispositivos méveis permite
leituras e escrita do espaco com informacéo digital e esta associado atualmente as
midias locativas como novas formas de apropriacdo do espago urbano (LEMOS,
2009). Sao dinamicas impregnadas de textos produzidos sobre os locais e a partir

deles, mas também produzidos pelo proprio deslocamento.

Lemos (LEMOS in SANTAELLA, 2008) explora a idéia de territérios informacionais.
O autor aponta que andar pela cidade com dispositivos moveis permite leituras e
escritas do espaco com informacdao digital, criando territérios informacionais. Andar é
uma forma de criar um territério, de mapea-lo. As marcas dao sentido, criam lugar,
sendo a apropriacao do sistema topogréfico pelo pedestre (LEMOS in SANTAELLA,
2008). O territério informacional cria um lugar dependente do fisico e do eletrénico a
que ele se vincula. O lugar se configura por atividades sociais que criam
pertencimentos. Territorio informacional vincula-se a forma identitaria, criando um

lugar informacional.

A producdao textual, por se dar em movimento, através de uma sucessao de dados,
pode ser compreendida como um fendmeno narrativo. O texto narrativo € um
processo de exteriorizagdo, uma atitude objetiva e baseada na sucessdo de
acontecimentos (REIS, 1988). A narrativa mével é, desse modo, uma forma de
comunicar sucessivos acontecimentos enquanto o narrador se desloca. O
deslocamento € a narracdo acontecem simultaneamente. E 0s georastros também

sao produzidos no tempo da narracéo e da caminhada.

Michel De Certeau (1998) prop0e que no ato de caminhar existe um conjunto de
possibilidades que o caminhante faz aparecer e desaparecer, as desloca, inventa

outras, e as improvisacdes privilegiam, mudam ou deixam de lado elementos
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espaciais. A partir dessa visdo, Cunha (in PELLANDA, 2010) organiza o conceito de
narrativa caminhante e explica que as improvisacdes sdo hoje influenciadas por
narrativas compartilhadas. Na sua visdo, ndo ha motivo para presenciar um fato se
ele ndo puder ser compartilhado e “consequentemente influenciar outras andancas,
mudancgas de rota” (CUNHA in PELLANDA, 2010, p. 29). E complementa: “Essa
retroinfluéncia é talvez a principal novidade no processo de permanente
deslocamento humano que gera hoje narrativas diversas” (CUNHA in PELLANDA,
2010, p. 29).

Os caminhantes vao transformando em outras coisas 0s significantes espaciais
podendo criar algo descontinuo. “Os jogos dos passos moldam espacos, tecem
lugares” (CERTEAU, 1998, p. 176) e moldam percursos. Para Canevacci (2004)
caminhar é trocas textuais entre espacos e pessoas. A caminhada, como apresenta
Canevacci (2004), busca uma transformacdo e um sentido, do geral ao particular; e
a cidade como espaco da caminhada é um lugar simbdlico, onde se marca a historia,
um macrocosmo social, com encontro de fungdes e sinergia de criagdes. Como fruto
da caminhada, revela-se uma cidade polifénica (CANEVACCI, 2004), caracterizada
pela sobreposicdo de melodias e harmonias, ruidos e sons, regras e improvisagoes.
A comunicacdo no espaco urbano é como um coro que canta uma multiplicidade de
vozes, independentes que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se uns aos outros,
isolam-se ou se contrastam (CANEVACCI, 2004). Essas narrativas ordenam uma

paisagem dialdgica nos espacos das cidades.

Uma abordagem proposta por Certeau (1998) € a de que os individuos da cidade
sdo seus praticantes ordindrios, caminhantes, pedestres, que escrevem sem poder
ler. Esses praticantes, de acordo com Certeau (1998), jogam com espacgos que nao
véem, com corpos assinados por muitos outros que escapam a legibilidade. Essa
concepgao pode, no entanto, ter sofrido modificagbes a partir das tecnologias
moveis, que acabam por permitir a leitura do espaco. E como afirma Cunha (in
PELLANDA, 2010, p. 27), os corpos obedecem a um texto urbano, entretanto
‘recebem também a orientacdo de narragcbes cruzadas. Os caminhantes ajudam
cada vez mais na redacgdo do texto urbano que acabam por ler e, por intermédio da

reapropriagao, reescrever’.
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As narrativas moveis sao praticadas por camadas de tempos e memarias (CUNHA in
PELLANDA, 2010). As matérias-prima dessas narrativas estdo como histérias a
espera (CERTEAU, 1998), e poderdo ser narradas por meio das possibilidades
tecnoldgicas da mobilidade. As ferramentas de narragdo, que sdo os dispositivos
moveis, permitem que os espacos fisicos sejam narrados e lidos, a0 mesmo tempo.
Por isso, quem narra e quem |é a narrativa dos e a partir dos espac¢os ndo sao mais
individuos isolados. Estdo em uma dimensdo convergente de papéis e de relacdes.
Muitas pessoas estdo narrando e lendo, gerando um texto interminavel (CUNHA in
PELLANDA, 2010), no qual os lugares existem e ganham sentido por esta narracéo

interpolar.

Com as tecnologias moéveis, se observa uma narrativa global mas sobretudo local,
através das midias locativas. Narradas a partir do local, a histéria contada assume
um carater de instante, que pde o tempo presente como o0 tempo da narrativa. A
relacdo entre o tempo e a narrativa inspira uma reflexdo sobre a memaoria produzida
desse fendmeno. Conforme Virilio (in CASALEGNO, 2006), a importancia de um
assunto e a capacidade narrativa determina a memoria e a memaria mediada pelas
tecnologias tem relagcédo com o presente, com o tempo real e com o ao vivo. Nao se
trata de fatos, mas de acdo, de instantaneidade, para construir memoria pela
narrativa; a memoria virtual atualiza a memoria viva na interacdo (VIRILIO in
CASALEGNO, 2006).

Para Virilio (in CASALEGNO, 2006), essa ideia de instantaneidade € um paradoxo,
pois memadria é aquilo que aconteceu. As ocorréncias, contudo, ndo estédo presas ao
tempo presente. Elas também podem estar sobre o espaco; os fluxos de memaria
conseguem ser captados e inscritos no espaco por meio das tecnologias moveis.
Dessa forma, o proprio espago é um depdsito de memaria e tem papel e sentido que
é dado a eles (MITCHELL in CASALEGNO, 2006) por meio da narragdo. Por isso,
Mitchell (in CASALEGNO, 2006) acredita que a arquitetura comeca a se transformar

no repositorio de memaria, onde as pessoas colocam suas histérias e as recuperam.

A partir das proposicbes apresentadas sobre o0s georastros, sua escrita, sua

concepc¢ao caminhante e narrativa e suas questdes acerca da memoria, € possivel
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sugerir uma ideia acerca da narrativa movel. Caminhar como expressao da narrativa
movel € um exercicio interpolar e compartilhado de criar e recuperar memorias,
inscritas nos espacos fisicos, tangibilizadas em georastros. Os georastros, ou seja, a
informagao geolocalizada, podem ser traduzidos como objeto deste processo

mediado pelas tecnologias moveis de informagéo e comunicacao.

3.4. A ECONOMIA DOS GEORASTROS

Para a economia que tem como base as tecnologias de informacdo e comunicagéo,
informacédo é tudo aquilo que possa ser digitalizado. Resultados de jogos, livros,
bancos de dados, revistas, filmes, musicas, cotacfes de acdes e paginas da web
sao todos bens da informacdo (SHAPIRO, 1999). Na atual fase da mobilidade de
informacdo e comunicacdo, possibilitada pelas tecnologias moveis de
geoposicionamento, a informacdo é depositada sobre um local a partir de uma
narrativa, e com isso o georastro também comp8&e um bem da economia. E esse
georastro sera desenhado e impactado, logicamente, pelos processos da economia

da informacéao e das relagbes sociais.

Basicamente, o processo econbmico esta estruturado em producao-distribuicao-
consumo; essa logica se aplica tanto para matéria quanto para informacdo ou para o
georastro. Desse processo origina-se um bem. Conforme Shapiro (1999), um bem é
um bem da experiéncia se os individuos tiverem que experimenta-lo. Qualquer novo
produto € virtualmente um bem da experiéncia. No caso das tecnologias moveis e
sistemas baseados nessas tecnologias que levam em consideracdo a posicao
geografica da experiéncia, as pessoas precisam experimentar um novo tipo de
espaco (matéria e informacéo) e tudo o que se desenvolve nele. Dessa experiéncia
sera produzido um valor, um bem sera produzido. O georastro é o produto de um
contexto local - formatado e embalado midiaticamente pelas tecnologias de
informacgé&o e comunicagdo - e sua experimentacdo pode ser transformada em um

bem.

Por se tratar de um produto informacional e fixado no local, ele pode ser consumido

inimeras vezes sem que haja danos. Por outro lado, cada experiéncia pode gerar
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novos georastros, novos produtos prontos e ja contextualizados para o consumo.
Producdo e consumo, na economia da geolocalizacdo, acontecem de forma
simultinea. No mesmo local e a0 mesmo tempo em que O georastro é
economicamente produzido e consumido, ele também é distribuido e armazenado. A

agilidade do processo econbmico, devido a natureza informacional e digital do

georastro, pode fazé-lo mais competitivo.

Um aspecto que contribui no seu desempenho econdmico diz respeito a propria
capacidade de distribuicdo e armazenamento. As tecnologias da informacgao
aumentaram muito a capacidade de armazenar, recuperar, classificar, filtrar e
distribui informacdo, aumentando assim o valor basico da propria informacéo
(SHAPIRO, 1999). Soma-se a isso ainda o fato deste georastro estar em rede, com
acesso global e local ao mesmo tempo e imediato. Esse acesso proporciona que 0
estoque de georeastros esteja disponivel para grande quantidade de pessoas; por
outro lado, possibilita que esteja ao alcance no préprio contexto do consumo,
podendo gerar muito mais impulsos de consumo. As pessoas podem fazer mais com
a mesma informacao (SHAPIRO, 1999).

A questdo do alcance (quantidade e profundidade) que os georastros podem atingir
provoca um pensamento acerca de um fator indispensavel para a circulacdo da
economia: a atencdo das pessoas para o produto. Segundo Herbert Simon?, a
riqueza da economia cria a pobreza de atencdo. A multiplicidade de canais, de
conteudos, suportes de informacdo acabaram por fragmentar a audiéncia e,
consequentemente, tornaram mais complexo o processo de captura da atencéo das
pessoas. Conforme Shapiro (1999), o verdadeiro valor produzido pelas tecnologias
de informacéo para o sistema econdémico reside em localizar, filtrar e comunicar
aquilo que é util para as pessoas. Os georastros, assim, contemplam mais uma
circunstancia das pessoas, o ‘onde’ e, por isso, podem ter vantagem para 0 senso

de oportunidade, estando mais préoximos dos pontos de contato com o publico-alvo.

Um fator bastante relevante para a economia da informacéo é a concorréncia entre

sistemas. Diferentes tecnologias, componentes e softwares sdo feitos por diferentes

2L Herbert Simon foi o vencedor do Prémio Nobel de Economia em 1978.
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fabricantes. Muitas vezes, a ampliacdo de um sistema depende de outras empresas
e desenvolvedores. A formacéo de aliancas, parceiros e garantia de compatibilidade
sdo decisdes basicas (SHAPIRO, 1999). Uma estratégia que vem sendo adotada
para promover aumento e compatibilidade entre sistemas € construir plataformas de
informagao abertas, que possam ser utilizadas por desenvolvedores. Assim se

garante ndo somente a ampliacdo, mas uso, apropriacao e renovacao dos sistemas.

Para muitas tecnologias da informacéo, os consumidores beneficiam-se ao utilizar
sistemas populares (SHAPIRO, 1999). Quando o valor de um produto depende do
namero de outras pessoas usuarias, a economia costuma dizer que “esse produto
apresenta exterioridades de rede, ou efeitos de rede” (SHAPIRO, 1999, p. 26). Isso
significa que o consumo, as opinides e a¢gdes de um contexto social em relagcdo a um
produto influenciam a percepcdo e valor. Os georastros, como produtos de um
contexto local, sdo afetados pela rede e de forma mais intensa, pois a rede é tanto

produtora como consumidora das informacdes e da prépria percepcéo do local.

O georastro € um produto da economia da informacao, produzido, armazenado e
consumido em um local. Sua concepc¢ao depende de experiéncia sociais e essas
experiéncias podem gerar bens. Ha um valor no movimento das pessoas e nos
acontecimentos gerados a partir do movimento. Nesse sentido, deslocar-se é
importante para manter a economia da informagao geolocalizada e para movimentar
também os locais de acumulo de bens produzidos. Os georastros sdo como moedas

que circulam e seu acumulo depende dos movimentos sociais.

3.5. A ECONOMIA SOCIAL DOS GEORASTROS

Os atores de producdo dos georeastros sdo0 as mesmas pessoas que se
movimentam pelos espagos, 0s experimentam e 0s narram, agindo e interagindo
mediados por dispositivos mdveis com outras pessoas em um contexto geografico
especifico. Produzem bens econdémicos, e ainda, produzem bem sociais, ambos
ancorados nas relagfes entre individuos, nas redes formadas por eles sobre um
espaco especifico. Nos locais hibridizados, se manifestam as redes sociais, que,

segundo Recuero (2009) sdo formadas de atores e suas conexdes, sendo a rede
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“‘uma metafora para observar padrbes de conexdo de um grupo entre os individuos a
partir das conexdes estabelecidas” (RECUERO, 2009, p. 25).

Os atores sdo as pessoas envolvidas nas redes sociais, que as modelas por meio
das suas conexdes (RECUERO, 2009). Esses atores nédo se dao necessariamente a
conhecer; na comunicacdo mediada por computador, 0s atores estdo representados
por links, blogs, fotos, perfis - essas formas de expressao vao surgindo ao passo que
evoluem as ferramentas digitais para trocas sociais. E as conexdes sao as
interacbes e a constituicdo de lagcos que esses atores desenvolvem (RECUERO,
2009). A interacdo, segundo Recuero (2009) é a matéria-prima das relacdes e dos
lacos sociais. Essa interacdo, possibilitada pelas tecnologias de informacédo, pode
ser sincrona ou assincrona, com permanéncia e persisténcia. No caso das
interacdes sincronas, ha uma expectativa de resposta imediata (RECUERO, 2009),

pois ambos estdo no mesmo momento.

As interacBes sequenciais sdo conversacbes e podem ocorrer em diferentes
plataformas (RECUERO, 2009). E os volumes de interacdes constituem as relagbes
sociais. Por sua vez, as relagdes sociais vao gerar lagos sociais (RECUERO, 2009).
O laco social € uma conexdo afetiva entre os atores das redes sociais, que
sedimenta e institucionaliza as relacbes (RECUERO, 2009). Podem ser fracos ou
fortes, sendo os fortes aqueles que tem proximidade, intimidade, intencao,
persisténcia em manter conexao, derivando também do contetdo das mensagens, e
os fracos sdo relagdes mais esparsas (RECUERO, 2009). Tanto os fracos como 0s

fortes sédo frutos de uma relagédo, e nem sempre sdo reciprocos.

Dessas interagdes, originam-se as conexdes entre 0s individuos e um dos
elementos que sinaliza a conexdo entre individuos é o capital social (RECUERO,
2009). O capital social, para Putnam (2000), é associado a uma conexao entre as
pessoas, que seriam as redes sociais e as normas de reciprocidade e confianca
extraidas desta conexdo. Sua idéia prevé a existéncia dos aspectos individuais e
coletivos para a construcdo do capital social em uma relagdo mutua: o individuo se
beneficia ou se prejudica do grupo e o grupo do individuo (PUTNAM, 2000). O

capital social consolida-se como um dos recursos de comunidades construido pelas
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redes de relagbes (MARTELETO & SILVA, 2004). As comunidades estdo ancoradas
em um territério de pertenca, um espaco fundador e agregador (BOURDIN, 2001). E
sobre este territério, acontecem as trocas e as acdes coletivas se manifestam e

desenvolvem seus produtos e bens sociais - individuais ou coletivos.

A informacdo mediada por tecnologias é uma base para a acao e interacéo social. O
compartilhamento de informacdes revela-se um mecanismo de giro de informacao.
Um mecanismo executado para criar e negociar contextos (RECUERO, 2009); criar
e negociar identidades; criar e negociar territérios. Na perspectiva da comunicacao
movel, essas dindmicas acontecem sobre um espaco fisico especifico - um territorio
- no qual o capital social esta localizado. Os georastros séo visibilidades desse

fendmeno composto pelas redes de relagdes sobre o local.

Posto isso, é possivel refletir que a interacdo pode ser também a matéria-prima para
as relacdes e lacos sociais locais, ja que as trocas se dao a partir de um espaco e
em funcdo dele também. O capital social poderia ser tanto transferido do grupo ao
local quanto poderia ser influenciado pelas suas caracteristicas fisicas e naturais,
além das historicas, econémicas, culturais e sociais. Dessa interagcdo ou dessa
experiéncia pode se originar um bem para os locais. O local, construido por
georastros, pode ter um valor social. Isso dependera dos valores que sao

construidos nas redes sociais digitais.

Recuero (2009) apontou alguns valores mais comumente construidos em sites de
redes sociais: visibilidade, reputacdo, autoridade, popularidade. A visibilidade
significa que um ator, quanto mais conectado e presente, mais visivel ele aparece na
rede, 0 que aumenta as suas chances de receber informacéo, suporte social, manter
redes e gerenciar redes (RECUERO, 2009). Reputacéo € a percepg¢do construida de
alguém pelos demais atores, que implica em 3 elementos: ator A, ator B e a relagédo
entre eles (RECUERO, 2009). A popularidade € um valor ligado a audiéncia; é
relativo a posi¢cao das pessoas dentro de uma rede. “Um ndé mais centralizado na
rede € mais popular, porgue ha mais pessoas conectadas a ele, e, por conseguinte,
esse nd podera ter uma capacidade de influencia mais forte que outros nés na

mesma rede” (RECUERO, 2009, p. 111). A popularidade também se expressa em
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volume de comentérios e tamanho de audiéncia. E, por ultimo, autoridade é o poder
de influencia de um né na rede (RECUERO 2009). Estes valores, em sites de redes
sociais, sdo mapeados a partir de rastros informacionais deixados no espaco virtual
de comunicacdo. No caso das tecnologias moveis e de geolocalizacdo, 0s
georastros expressam tais valores e, ainda, os associam a um local que pode deles

se beneficiar.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo sera descrito o modelo metodolégico concebido para aproximacao,
pesquisa e interpretacdo dos georastros em contextos locais a partir do sistema
Foursquare. Serdo apresentadas a pesquisa bibliogréafica e a netnografia como
estratégia metodolégica adequada para tal estudo. Em seqiéncia, as etapas de
ambientacdo de campo e coleta dos dados em campo da netnografia serao

detalhadas.

4.1. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Os sistemas de redes sociais de geolocalizacdo e os produtos sociais gerados a
partir de seus usos e apropriagcdes, no caso do sistema Foursquare, sao
desconhecidos ou ainda pouco mapeados. Trata-se de um sistema eletrdnico em
rede que sobrepde espacos digitais de informacao e espacos fisicos - fenbmeno
possivel pela mobilidade de comunicacéo -, conectados a partir de tecnologias de
geoposicionamento presentes em dispositivos moéveis. Essa relacdo intima que é
estabelecida entre o virtual e o fisico promove um campo antropolégico e social
hibrido, em que comportamentos e praticas sociais se encontram em constante

transformacéo.

O contexto desta pesquisa indicou, portanto, a necessidade de adocdo de
estratégias metodoldgicas exploratérias dentro da area das ciéncias sociais em
funcdo de se ter lidado com comportamentos ainda nao identificaveis, previstos ou
reconheciveis antes da realizacdo do préprio campo e coleta de dados (AMARAL,
FRAGOSO e RECUERO, 2011). O proprio ambiente da pesquisa foi observado e
analisado, pois ele também ¢é novo como espacializacdo de fendmenos
comunicacionais. Dessa forma, foi preciso ancorar-se em metodologias capazes de

sofrerem adaptacdes ao longo do desenvolvimento do projeto.

A primeira inser¢cdo no universo do tema pesquisado se deu através de pesquisa
bibliografica, em que foi identificada a bibliografia pertinente e esta foi utilizada
desde a formulag&o do problema até a andlise de resultados. As palavras-chave que

serviram de referéncia para a definicio da base tedrica foram: mobilidade;
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dispositivos méveis; geolocalizacdo; midia locativa; web 2.0; local, lugar, espaco,
cibercidade; nomadismo; capital social; narrativa; hipermidia; rastro; vestigio;
memoria; etnografia; netnografia. O produto da pesquisa bibliografica foi um texto
sistematizado com o pensamento dos autores selecionados e as idéias da autora -

procedido conforme Stumpf (2006), que compdem os capitulos 2 e 3 deste trabalho.

O segundo passo foi a escolha da estratégia para a pesquisa de campo. Em primeira
andlise, uma combinacdo metodoldgica entre etnografia e netnografia parecia ser a
abordagem mais adequada a pesquisa do sistema Foursquare e de sua condi¢do
espacial hibrida. No entanto, o foco de estudo, dirigido a compreensao de como se
constituem os georastros em locais do sistema em questao, clarificou a deciséo pelo
uso exclusivo da netnografia - a pesquisa tem maior interesse no local do que em
uma comunidade em especifico. Mesmo que 0s georastros estejam fisicamente
posicionados, sua materialidade ainda é informacional e, assim, visiveis somente a
partir do proprio sistema. Foi levantado também o fato de que a constituicdo dos
georastros ndo seria compreendida na observacdo do tempo presente de um
espaco, e sim no resgate de todo o material informacional j& depositado nos locais

pelos usuérios do sistema.

A netnografia, como transposicdo da etnografia para o estudo de questdes
comunicacionais mediadas por computadores (KOZINETS, 1998), € um método
investigativo e interpretativo para o comportamento cultural e de comunidades on-
line (KOZINETS, 1998). Sendo proveniente da etnografia, a netnografia continua
tendo o objetivo construir uma leitura de “um manuscrito estranho, desbotado, cheio
de elipses, incoeréncias, emendas suspeitas e comentarios tendenciosos, escritos
ndo com sinais convencionais de som, mas com exemplos transitérios de
comportamento modelado” (GEERTZ, 2001, p.20). O objeto da etnografia séo as

vivéncias; no caso da internet, sdo as vivéncias na rede (GEBERA, 2008).

Foi preciso levar em conta justamente o ambiente onde acontecem as vivéncias e as
producdes de georastros em locais no Foursquare. Trata-se da pesquisa de lugares
com espacialidades local e global e temporalidades sincrona e assincrona, nas

quais os individuos relacionam-se com estes espacos e entre si, simultaneamente.
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Além disso, relacionam-se com o virtual e com o fisico, em um cotidiano expandido.
Dessa forma, os conselhos de Hine (2000) séo valiosos quando afirma que o meio
on-line ndo deve ser separado como se fosse outra vida cotidiana. Este necessita
ser explorado sem que o pesquisador assuma limites e com observagdo em tracos
de atividades sociais e texturas. A autora acredita em uma relacéo de contigiidade e
atravessamento entre on-line e off-line (HINE, 2000). No caso da investigacdo de

ambientes originados a partir de tecnologias moveis, isso € bastante provavel.

Para Hine (2000), que trata a transposi¢céo da etnografia para os estudos de internet
de etnografia virtual, explica que esta metodologia é considerada adaptativa,
inseparavel do contexto onde se desenvolve, capaz de observar com detalhe as
formas de experimentacdo do uso de uma tecnologia. No caso deste estudo (a
constituicdo de georastros em contextos locais no sistema Foursquare), uma
adaptacado foi realizada para que o olhar da autora e o aporte metodolégico se
direcionassem ao foco: a producdo de informacgdes geoposicionadas, promovidas

por pessoas em um contexto local especifico.

O interesse desta pesquisa nao estd orientado para uma comunidade em si, mas
para 0 contexto de uma informacdo localizada produzida por meio de
comportamentos, de vivéncias sociais. O enfoque € comunicacional, em que o

recorte € construcbes feitas a partir de um grupo de pessoas com posse de

tecnologias méveis. Entre pessoas, lugares, tecnologias e informacao, existe:

‘(...) um modelo comunicacional que leva em conta seu
contexto e as culturas que nela se desenvolvem, no qual estdo
inscritas conversacdes, praticas e negociacdes simbdlicas cuja
observacao sistematica e a investigacao interpretativa nos ajudam a
decompor e desvendar padrdes de comportamento social e cultural.”
(FRAGOSO, RECUERO e AMARAL, 2011, p. 168)

O desafio da netnografia € orientar-se para preservar detalhes ricos da observacao
em campo etnogréafico utilizando o meio eletrbnico (BRAGA, 2001). Para isso, é
importante seguir algumas premissas basicas da prépria etnografia, segundo Geertz
(2001): o estranhamento do pesquisador em relacdo ao objeto de pesquisa; a
subjetividade do pesquisador como parte do processo de investigacao; os resultados
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séo interpretacfes de segunda e terceira mao; a narrativa etnografica € um relato de

textualidades multiplas.

Somada a tais premissas, a posi¢do que o pesquisador assume também deve ser
elaborada e consciente. Kozinets (2010) coloca que o pesquisador que aplica a
netnografia € um experimentador do campo, engajado na utilizacdo do objeto
engquanto pesquisa. Nesse sentido, a participacdo do pesquisador pode ser intensiva
até simplesmente observacional (KOZINETS, 2010). Outro ponto a ser destacado na
relacdo pesquisador-objeto € diferentes nocdes e tempo e espaco entre eles (HINE,
2000).

A pesquisa netnogréfica contemplou 6 fases. A primeira foi uma ambientacao,
denominada por Kozinets (2010) de Entreé Cultural, em que a autora entrou em
contato com o sistema Foursquare para entender sua estrutura e seus cédigos. O
segundo momento foi o recorte do objeto, entendido aqui como 0s rastros
geolocalizados, os georastros. A fase seguinte tratou de delimitar o campo, através
da escolha dos locais a serem pesquisados no Foursquare. O quarto passo foi a
coleta de dados propriamente dita. A quinta fase foi o tratamento e a analise das
informacd@es coletados. E a fase final resulta de um relato descritivo acerca de todo o

material observado e analisado.

4.2. MAPEAMENTO DO SISTEMA FOURSQUARE

O objetivo deste estudo foi compreender a constituicdo de georastros em locais no
Foursquare. Nesse sentido, a escolha do sistema pesquisado obedeceu a alguns
critérios que garantissem o foco do trabalho. Séo eles: a popularidade; a importancia
do local no sistema; o potencial de produgéo de georastros sobre os locais; e a
complexidade do sistema. A popularidade, ou seja, a quantidade de pessoas que
usam um sistema e sao favoraveis a ele é fundamental, uma vez que 0s georastros
sao produzidos por individuos que circulam no sistema e que séo influenciados por
outros participantes e pela propria comunidade de usuérios. A importancia do local
no sistema é essencial porgue o georastro é geolocalizado e, quanto mais valorizado

for o local, maiores as chances de uso e apropriacdo dos locais no sistema para a
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producdo de rastros moveis. O potencial de producéo de rastros sobre o local deve
ser considerado enquanto espacos e linguagens variadas de marcacdo de
informacdo. E a complexidade do sistema, ou seja, diferentes motivactes

comportamentais, € relevante na constituicdo dos georastros.

Dentre os sistemas sociais de geolocalizacdo investigados, aquele que mais tem
chamado atencdo de usuarios e midia especializada atualmente, que tem o local
como foco principal, com mais oportunidades para marcar locais e com dinamicas
variadas de atuacdo é o Foursquare. Com mais de 15 milh6es de usuérios, este
sistema tem seu foco principal em onde um individuo se encontra. A partir disso, 0s
participantes sdo estimulados a registrarem suas experiéncias no local, através da
escrita e da fotografia, motivados por outras pessoas, por uma dinamica de jogo, por
promocdes. Por esses motivos, o Foursquare foi considerado o exemplar mais

apropriado para o propdésito da pesquisa.

Com a determinacdo do sistema a ser estudado, este foi testado e utilizado
diariamente pela autora do trabalho durante todo o ano de 2011, com o intuito de
compreender sua estrutura, suas dinamicas e apontar caminhos para mapeamento
das informacdes depositadas por seus usuarios. Uma descricdo inicial do
Foursquare foi elaborada para que a pergunta norteadora do trabalho pudesse ser
clarificada. E com a questdo da constituicdo de georastros em locais acertada, a
investigacao poderia ser aprofundada por meio da netnografia, tomando por base as
seguintes premissas: a) trabalhar com a versdo mais atualizada do sistema, porém
levando em consideracdo as suas evolucdes; b) decupar secdo a se¢cdo com O
objetivo de desvendar todas as possibilidades de deixar rastros e de contato com o
local; c) considerar todos os elementos do sistema como fonte de producdo de

georastros (jogo, negocios e promoc¢des, amizades, ferramentas de registro).

Entre os dias 7 a 13 de novembro de 2011, todas as telas de todas as secbes do
Foursquare para dispositivos moveis, ativadas pelo perfil da autora em seu préprio
telefone movel (iPhone 3GS), foram fotografas. A captura de algumas telas exigiu
gue a autora fosse ativa no sistema, como as ligadas ao check-in ou a notificagdes

do Foursquare para o usuario. Dessa forma, foi preciso que a autora entrasse com
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dados em locais da sua proximidade ou do seu cotidiano para obter as imagens

fotograficas das acdes.

Informacbes sobre a mecéanica do jogo, negdcios, dados gerais, evolugbes do
Foursquare foram coletados no site do sistema, no blog brasileiro que condensa as

informacBes da empresa www.foursquarebrasil.com.br, em sites sobre redes de
geolocalizacdo e em outros estudos académicos e ndo académicos realizados no
Brasil. A coleta destas informagfes ocorreu ao longo do segundo semestre de 2011
e todo o material coletado (telas e dados) foi armazenado em arquivos de texto
(Microsoft Word). Para a andlise e organizacédo dos dados, as telas foram separadas
em secOes, exatamente conforme o agrupamento do sistema. Este bloco de
contetdo foi chamado de funcionalidades. As demais informac¢8es foram reunidas
em 3 blocos: informagbes gerais, plataforma de negdécio, jogo, Arquitetura de
Informacao, APIs, Perfil de Uso, Producdo de Rastros. O processo de leitura de

todos esses dados seguiu um padréo descritivo e narrativo.

Além da compreensdao do sistema, sua estrutura, praticas e comportamentos, a
etapa de mapeamento do Foursquare foi de suma importancia para detectar os tipos
de recursos de producao de georastros. A fase seguinte, de estudo dos georastros a
partir de locais dentro desse sistema, dependeu completamente do conhecimento

obtido acerca da forma como o Foursquare organizou os registros nos locais.

4.3. INVESTIGACAO DOS LOCAIS E DOS GEORASTROS

A etapa de mapeamento do sistema Foursquare apresentou tais itens como
georastros: registro do local (nome, endereco, ruas e pontos de referéncia do local),
Tag (categoria a qual o lugar pertence, indicada por uma etiqueta), Check-ins
(volume de visitas), Pessoas (volume de usuarios unicos), Listas (agrupamento
tematico de lugares organizadas por usuarios ou pelo proprio sistema), Dicas
(mensagens textuais, registradas por usuarios, com nome de quem as produziu,
data e numero de outros individuos que concordaram com a dica), Fotografias
(imagens captadas ou ndo no local, mas publicadas nele por participantes do

sistema, com nome de quem as publicou e a data da publicacdo), Prefeito (individuo
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que tem o maior nimero de check-ins) e Especiais (Promoc¢des temporarias

realizadas por marcas ou proprietarios de estabelecimentos).

Para os fins da pesquisa, que teve a intencdo de esclarecer como 0s georastros sao
constituidos em locais por usuarios do sistema, alguns desses georastros ndo foram
considerados. Tag e Listas podem ser geradas pelo sistema e por isso foram
denominados sub-rastros e excluidos da coleta de dados. O namero de individuos
que concorda com uma dica também foi descartado em funcdo de, apesar de ser um
dado gerado por um usuario, € um subproduto de outro georastro original. Além
disso, o objetivo deste estudo ndo esta centrado na quantificacdo de mensagens e
conteudos depositados nos lugares, mas sim identificar fatores que contribuem na

constituicdo de um rastro georastro.

O préximo passo para dar andamento a pesquisa foi a escolha dos locais onde os
georastros seriam coletados. Por uma questdo de proximidade geografica da autora,
a cidade escolhida foi Porto Alegre. Inicialmente, havia uma idéia de escolher
lugares pertencentes a um mesmo bairro da cidade de Porto Alegre (Shopping
Moinhos, Parcdo e Rua Padre Chagas, ambos situados no Bairro Moinhos de
Vento). No entanto, por se tratar de locais com publico bastante homogéneo, os
fatores como os georastros sdo constituidos poderiam sofrer influencia de um nicho

de pessoas.

Como o trabalho se propde a levantar uma visao geral e exploratdria da constituicéo
de georastros, o caminho mais apropriado foi escolher lugares com as essas
caracteristicas: a) poderem existir em qualquer lugar do mundo, por semelhanca; b)
representarem a cidade enquanto atividades mais importantes; c) possuirem volume
de publico (1000 check-ins ou mais, qualquer quantidade de fotos e dicas) e d)
apresentarem potencial de comunidade (locais que tenham presenca em sites de

redes sociais, como o Facebook, com atividade regular).

Os lugares selecionados, no inicio de novembro de 2011, foram Shopping Iguatemi,
Aeroporto Internacional Salgado Filho, Pampa Burger, Z Café Rua Padre Chagas,

Estadio Beira-Rio e Parque Farroupilna. Estes locais sé@o todos possiveis de
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encontrar em outras capitais: um aeroporto, um shopping, um estéadio de futebol, um
parque, um restaurante tipico e um café estilo bistrd. Sdo locais que também bem

representam a capital gaicha em termos de atividades sociais.

Em relagdo ao volume de publico, ambos j& possuiam mais de 1000 check-ins e
fotos e dicas no periodo selecionado. E, entdo, apresentaram potencial de
comunidade. O Parque Farroupilha possuia uma pagina no Facebook com mais de
4.000 amigos com atividade. Na pégina do Beira-Rio no Facebook, mais de 500
pessoas interagiam regulamente. O Aeroporto contava com mais de 2200 amigos no
Facebook e mais de 30.000 haviam sido realizados pelo Facebook mesmo. Mais de
5.000 amigos é a quantidade de pessoas reunidas na pagina do Pampa Burger no
Facebook, com interacfes diarias. O Z Café tinha 780 amigos no mesmo site de
rede social, com atividade constante. E o Shopping Iguatemi somava 980 amigos,
mais de 7.500 check-ins e interacdes regulares®.

Com os lugares definidos e o material a ser coletado estabelecido, iniciou-se o
processo de coleta dos dados. Esta etapa aconteceu entre os dias 28 de novembro
e 5 de dezembro de 2011. Foram coletados todos os georastros (determinados
anteriormente) encontrados nos locais, desde a primeira foto ou a primeira dica até
os ultimos vestigios, que datam do ultimo dia de coleta: 5 de dezembro de 2011. Os
nameros de check-ins e de pessoas recolhidos dizem respeito também ao ultimo dia
da retirada de material. Este periodo representa o histérico de rastros dos lugares

até o ultimo dia viavel, em termos de cronograma e prazos do trabalho.

O processo de coleta consistia em observar e explorar um local pelo site do
Foursquare e retirar, primeiramente, as fotos e dicas e todos os seus dados
associados e organiza-los em uma planilha por local (Microsoft Excel). Esta planilha
foi dividida em categorias, para que cada dado fosse colocado no seu espago

correspondente. Dessa forma, a planilha foi dividida em: Numero de check-ins,

22http://www.facebook.com/|oaqes/Shoppinq—Iquatemi/106325486120601;
http://www.facebook.com/PampaBurger;
http://www.facebook.com/pages/Z-Caf%C3%A9/107445646003218;
http://www.facebook.com/briqueredencao;http://www.facebook.com/pages/Estadio-Beira-
Ri0/190317404333712%ref=ts;
http://www.facebook.com/pages/Aeroporto-Internacional-Salgado-Filho/125793674161413.
Acesso em 2/11/2011.
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namero de pessoas, prefeito, foto, autor da foto, data da foto, dica, autor da dica,

data da dica, ofertas especiais.

As fotos foram reduzidas para caber em uma célula do Excel e nas dicas ndo houve
nenhuma alteracdo textual. Elas foram mantidas exatamente com a grafia original.
Os dados sobre o prefeito, check-ins e pessoas foram coletados somente no dia 5
de dezembro, para que todos os locais apresentassem informagdes com base no
mesmo periodo. As ofertas especiais s6 poderiam ser encontradas se a promogao
estivesse acontecendo na semana da coleta (28 de novembro a 5 de dezembro de

2011), que néo foi o caso.

Apbés a coleta realizada, a etapa de tratamento de dados comecou a ser
desenvolvida, com a busca de cruzamentos entre os dados obtidos. Foram duas
semanas em busca de relacdes pertinentes para a descoberta de como o0s
georastros se constituem a partir de locais no sistema Foursquare (6 a 20 de
dezembro de 2011). Essas relacdes estdo narradas e expostas nos capitulos 6 do

presente trabalho.
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5 SISTEMA FOURSQUARE

A expansédo das tecnologias moveis sobre 0s espacos urbanos proporciona novas
formas de comunicacao a partir da conexao entre espacos, dispositivos e pessoas.
Uma forma originaria desse cendrio é a comunicacdo baseada em geolocalizacao,
ou midia locativa, na qual o espaco fisico € também um agente, incluido no processo
de producéo de uma informacéo. Essa informacéo produzida a partir do espaco, sob
0 ponto de vista de midia, assume uma linguagem, circula, se torna um produto de
um contexto local, um georastro de trajetdrias sociais pelo espago conectado. O
sistema Foursquare é o caso de sistema de geolocalizacdo de maior interesse até o
presente momento. Ele sera descrito neste capitulo 5 com o objetivo de dimensionar
a sua estrutura, seus elementos, seus cédigos de comunicacdo, comportamentos
potenciais. Enfim, sera tracado e definido o sitio no qual se pode coletar material

como vestigios informacionais de historias sociais e individuais.

5.1. INFORMACOES GERAIS

Foursquare pode ser definido como um sistema de informagédo e comunicacéo social
baseado em geolocalizacdo, que combina praticas de localizacdo, de publicidade e
acOes promocionais, de blogging, de agenda, de redes e recomendacdes sociais e
mecanicas de jogo. E um sistema que agrega aos locais uma camada virtual, devido
ao seu ponto central - eixo gerador de informacao - ser o posicionamento geografico
do usuario. E a partir de uma coordenada geografica que o Foursquare € ativado e
apropriado pelos usuarios. Se outros sistemas, sites e redes de relacionamento se
propdem a estimular as pessoas a dizerem no que estdo pensando ou o que estédo
fazendo, o Foursquare promove que as pessoas respondam a circunstancia: onde
estdo fazendo. Por esses motivos, o Foursquare é de carater mével, atualizado com
o deslocamento, podendo ser acessado a partir de dispositivos moveis com GPS e

rede de transmissao de dados.

O sistema foi criado em Nova lorque, por Dennis Crowley e Naveen Seladurai, e
langcado em 11 de marcgo de 2009 na cidade de Austin, no Texas. De acordo com a
Foursquare Labs Inc., empresa proprietaria do sistema, o propésito do Foursquare é

facilitar a relacdo das pessoas com as cidades e com grupos sociais e valorizar
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espacos. Acompanhar amigos, explorar os arredores, economizar dinheiro com
promocdes ou ofertas, escolher locais por seus produtos e servicos, conhecer
pessoas, participar de um jogo urbano sdo algumas das atividades possiveis do
sistema. O Foursquare foi concebido e desenvolvido com uma légica clara de gerar
negécios, fator que o diferencia da origem de redes como Facebook, Twitter e outros
sistemas baseados em geolocalizacdo. Como extensdo do sistema, a companhia
possui loja para comercializagdo de souvenires, como adesivos, camisetas e
bottons. Atualmente, 100 colaboradores trabalham na empresa nos escritorios de

Nova lorque e Sao Francisco.

A comunidade de usuarios do Foursquare alcancou, em janeiro de 2012, 15 milhdes
de pessoas no mundo, o que consolida um crescimento de 200% em relagédo a
dezembro de 2010, quando o sistema tinha 5 milh6es de usuarios. A partir de julho
de 2010, o sistema contabilizou uma média de 100 mil novos usuéarios a cada 10
dias. O nimero de check-ins* chegou em janeiro de 2012 a 1.5 bilhdes, enquanto
em dezembro de 2010 atingiu pouco mais de 380 milhées de check-ins. Durante o
Foursquare Day de 2012, evento que ocorre em todos os dias 16 de abril, mais de 3
milhdes de check-ins foram realizados, 781 festas foram organizadas em 61 paises
e das 10 cidades com maior numero de check-ins, 7 ndo sdo norte-americanas
(Banhkok, Jakarta, Mildo, Paris, Bangalore, Istambul, Toronto). Em janeiro de 2012,

mais de 600 mil empresas utilizavam a plataforma de negécios®* do Foursquare®.

5.2.  FUNCIONALIDADES

O sistema Foursquare pode ser acessado pelo site www.foursquare.com ou através

de download de aplicativo® em smartphones e tablets. A entrada de um novo
usuario no sistema depende de um registro de perfil padrdo, com nome de usuério,
senha, e mais detalhes que se queira fornecer. A partir disso, 0 usuario navega em

secoes, explora locais via GPS e, de acordo com a sua localizacéo, pode efetuar o

2 Check-in é o termo para se referir a atualizagéo de dados de entrada de um usuério em um local. E o comando

utilizado para informar a posi¢do geografica de um usuario, ou o lugar onde se encontra.

* A Plataforma de negécios oferece a marcas e lojas a oportunidade de desenvolver acdes promocionais,
ublicidade e insercé@o de prémios na dindmica de jogo do Foursquare.

> Todos os dados citados foram extraidos de foursquare.com/about. Acesso em 20/01/2012.

2 Programa de Sistema de Informacédo que possibilita ou facilita a realizacdo de uma determinada tarefa.
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check-in e interagir com locais ou pessoas, comentando, votando, e até registrando
novos locais ainda ndo encontrados no Foursquare. Se for do interesse do usuario,
as suas atividades no Foursquare podem ser publicadas em outros sites e sites de

redes sociais (Twitter e Facebook), integrando e sincronizando as contas.

5.2.1. Secdes
O sistema apresenta, atualmente, as seguintes 5 secbes: Check-in, Explorar,
Amigos, Listas, Perfil. A seguir, cada se¢do sera descrita, com as suas principais

ferramentas.

5.2.1.1. Check-In

A sessdo Check-In funciona como um mecanismo de busca e indica aos USUArios 0s
locais proximos a sua localizacdo geografica para que ele se oriente e faca check-in
onde esta. Outros dados dos locais também podem ser visualizados, como detalhes
sobre estes, quantas pessoas estdo presentes, quantidade de comentarios e fotos.
Ao selecionar um lugar ou fazer check-in, o usuario pode obter mais informacdes

1>, quem é o prefeito®®, nimero de

sobre o lugar (endereco completo, tweets do loca
pontos que ganhou no jogo, pessoas e comentarios e fotos) e também realizar
determinadas acfes (comentar ou adicionar uma foto, denunciar informacdes
equivocadas, compartilhar com outras pessoas suas atividades, adicionar a uma lista
de tarefas pessoal, obter as dire¢cdes do local e itinerario). Essas praticas estédo

exemplificadas nas figuras 14 a 21, a seguir.

" Tweet é 0 nome dado para uma mensagem publicada via Twitter.
8 Na mecanica do jogo, quem mais fizer check-in em um local torna-se o prefeito dele.
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Figuras 14, 15 e 16 - Detalhes das atividades de check-in

will CLARO... 2 10:05 wll CLARO...

Cancelar  LUgares proximos Locais Zaffari  [Compartiner]

fQ ™ @ Zaffari
Zaffari R. Anita Garibaldi, 536 (R. Silva Jardim)
R. Anita Garibaldi, 536 (R.
City Silva Jardim)
Rua Silva Jardim, 254/405 (Rua...
04km & 2 pessoas
Zaffari
R. Anita Garibaldi, 536 (R. Silva...
0l Rz 7 DICAS (1 DE AMIGO)
Ivone Calgados aty| City s- diz: E bacana ver uma
d Siiva Jardim 588 esquina da cidade se desenv
50m
Bicho Papao Pet Shop E Clinic... I Ellen C. diz: O novo pao
R. Silva Jardim, 310 aus ano e excelente, parec...
0,3 km
Parada De Onibus - T9 Ver todas as 7 dicas
I : I 0,3km
30 locais proximos  GPS: 1.4 km |Z|'cha (o] Salvar

Fonte: A autora (2011)

Figuras 17, 18 e 19 - Detalhes das atividades de check-in

¥

OK! Levamas vocé até Zaffari. Vocé esteve
aqui 12 vezes.

Bom check-in! Vocé ganhou:

Facebook Nome/endereco incorretos
© cada check-in contal #

Pino mal colocado no mapa
Vocé esta no pareo com Karine. Mais um para

passar 4 frentel

O lugar esta fechado
#25 . Jodo Paulo Prates 46
#26 (g Priscilla Guimaraes 43 Mensagem de texto O lugar é uma duplicata

#26 . Karine Krug 43
- Cancelar Cancelar
Dica popular

Compartilhar e Sinalizar lugar

Fonte: A autora (2011)

Figuras 20 e 21 - Detalhes das atividades de check-in

il CLARO...

will CLARO... 5 10:10
Zaffari @zaffari Place Zaffari Sinalizar
Ewitter¥y Entrar Zaffari
R. Anita Garibaldi, 536 (R. Silva
Jardim)
Cia. Zaffari Porto Alegre, RS

@Zaffar

(51) 3332-0532
Rio Grande do € Pau

Grupo 100% brasileiro responsavel pelos doro Berink

m

oz
g &
i@
super e hipermercados Zaffari & Bourbon e :: '-'é %
pela rede Bourben Shopping. :‘n ?‘PM”"“SEW‘ ! Gar'\i\ﬁ‘
. 2 R Anita Gari
zaffari.com.br = R Ania Garbaldi . b
. z @ g,
i 0] B
2810 m prand Google £ H Ea
- : = Enen) NNE 2 —g=§=r"
o TOTAL DE PESSOAS TOTAL DE CHECK-INS
guir
Tweetar para Cia. Zaffari
Tweets Call @zaffari Directions

Fonte: A autora (2011)
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5.2.1.2. Explorar
Explorar € uma secdo de recomendacao de locais para visitar. A recomendacao de

locais é organizada com base na quantidade de amigos no sistema que freqiientou o
local e suas opinides (Figura 22). Ou ainda leva-se em consideragéo os locais mais
populares préximos aos usuarios, chamados “lugares bacanas” (Figura 23). Essas
listas sugestivas sdo montadas a partir de uma distancia maxima informada pelo
usuario. Este se quiser também pode explorar categorias especificas de locais,
como Alimentagdo, Café, Vida Noturna, Lojas, Artes, Ao ar Livre ou Ofertas. Nos
Estados Unidos, esta categoria jA& contempla, junto a locais de alimentagcdo, os

cardapios com opcoes precos oferecidos.

Figuras 22 e 23 - Lugares Recomendados e Lugares Bacanas

will CLARO... 3G

will CLARO... lc]

foursquare foursquare

10km = RECOMENDADO |LLIEARE..AI:AH’AS L]

10km  RECOMENDADO |LUGAHE .ACANAS lll

Aeroporto Internacional Salgad...
AV Severo Dullius, 90010 (Av...
m a 19

. q( — Y
2k |
4 ' Estacdo Rodovidria de Porto..
OFERTAS | ALMENTACAO care viDa NOTURNA| L
L_rg Vespa9|ano 70
You and 51 amigos have been here 8

Pampa Burger Estadio Beira-Rio
@ Av. Venancio Aires, 57 Av. Pe. Caclque 891 (Av. Edval..

m €1 km &

Hamburguer Ogro
sery Vale mu
Excelente.

Fonte: A autora (2011)

5.2.1.3. Amigos
Em Amigos encontra-se a lista de atividades de pessoas que o usuario convidou ou

aceitou como amigo. Se tem acesso a quem fez check-in, onde, em que horério e se
comentou ou publicou foto no local - informagbes de amigos proximos
geograficamente ou em qualquer local do planeta (Figuras 24 e 25). H4 a
possibilidade de estabelecer uma conversacdo em tempo real com 0s amigos a
partir do local onde ele se encontra (Figura 26). No entanto, essas conversas sao
apenas visiveis para amigos; ndo permanecem disponiveis no lugar que originou a

conversa.
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Figuras 24, 25 e 26 - Atividades de Amigos e Conversacdes

il CLARO... 3G 2 = will CLARO...

wll CLARO...

foursquare foursquare Amigos mariana araujo
PROXIMO | MUNDIAL ll PROXIMO ‘ MUNDIAL Check-in TAM
— 2° Piso, Terminal 1 >
Priscilla Guimaraes Carol M. @ Pousada Quinta... (Aeroporto Salgado Filho)
ﬁ City n Magnolia
27 minutos atra:
aeroporto vazio, check-in tranguilao... rumo
Daniel V. @ Parque Saint Hilaire ao Rio 1)
. RS 040 \Parada 38) - s
minutos AQ qu, qui dez 22 2011
Beto F. @ Etna ! S ) Julia P.
i S&o Paulo, SP 15 horas & Aiiiiiii amanha sou eul!!
s - qui dez 22 2011
g Lucas F. @ Armazém Belém , "
Gustavo Z. @ Priscilla's Baker... Belém, PA mariana araujo
a R. Mostardeiro, 120 B o oras atras &eeeee!ll vou te ligar pra gente se
ver :D

minutos

m Claudia |. @ Braugarten
Renata F. @ Priscilla's Bakery... Sao Paulo, SP
\ “4 R. Mostardeiro, 120

qui dez 22 2011

12 horas atras Julia P.
Chego sabado de manha!

Fonte: A autora (2011)

5.2.1.4. Listas

Listas € um espaco de recomendacdo ou lembranca de tarefas. Apresenta 5 itens

principais: a) minha lista de tarefas - tarefa anotada pelo usuério, algo que ele deve

realizar em algum lugar; b) listas que eu criei - agrupamento teméatico de lugares

criado pelo usuario ou sugerido pelo sistema e aceito por ele; ¢) listas sugeridas - o

sistema sugere listas organizadas por outros usuarios, compativeis com o local onde

0 usuario que recebe as indicacbes esta situado; d) minhas dicas - comentarios

publicados pelo usuario em um local; e e) lista de tarefas concluidas - onde se

encontra a lista de comentarios publicados em locais por outros ou pelo préprio

usuario e que este marcou como atividade realizada/opinido compartilhada. Nas

figuras 27, 28 e 29 é possivel identificar cada um dos itens da secéo.

Figuras 27, 28 e 29 - Detalhes da secéo Listas

Wil CLARO... 3G 1135 ] il CLARO aG 11:59 ]
7 will CLARO... 3G 11:59 ]
our = i i —— -
Squon Gany DS IS Usus  Listas de "Tarefas conc...
FROXING | HECENTE £l PROXIMO ‘ RECENTE L]
@ Minha lista de Tarefas <
Da"P“ ) Pod Punta del Diablo
ﬁ ei:\m(;). _' e IR . ¥ Melhor risoto de camaréo com
LISTAS QUE EU CRIEI LT 2 R 22 (b (s laranja, cerveja uruguaia muit...
PUB 1.1 km e 18
Top picks for Parks Sakura Zatfari Anita Garlbaldi ) |
\‘ GEut muiii:o feliz! Curtindo um E] s E bacana ver uma esquina da
O e sUpor japa cidade se desenvolvendo, ge...

S 0,8 kr 3
JAPONES 0,8 km MERCEARIA 0,3 km

—~ | L4
rem poa Lancheria do Parque

v
f Tok&Stok
Thiago H. .
I g < @ SucED do Melancia delicioso! R. Vinte e Quatro de Outubro, 15...

PETISCOS 2.4 km ; o
MOBILIARIO / CASA 0.4 km
ToDo BR - PoA

{8 Rodoiio N. Brasa Grll Punta del Diablo
x W& Engana. A pior parte: Av. Protasio Alves, 1472

Top 10 places to try this... atendimento mal educado. PIzzA 1.8 km
oy OUTROS - ALIMENTOS 3,7 km

v . Greek Donner
Mezcla R. Anita Garibaldi, 1515

’ & Cara, a Zona Sul é realmente GREGO 0.8 km

Fonte: A autora (2011)
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5.2.1.5. Perfil

A secao Perfil reine todas as informacdes a respeito do usuario no sistema: seus
amigos e pedidos de amizade, locais que mais freqientou nos ultimos 6 meses,
categorias de lugares mais visitadas, suas listas, estatisticas sobre a quantidade de
check-ins e seu histdrico, medalhas ganhas, prefeituras conquistadas e ranking
semanal no jogo (Figuras 30, 31 e 32). Neste espaco o usuario pode reconfigurar
sua conta, convidar e gerenciar amigos, avaliar o Foursquare, sincronizar o sistema
com outros que participa (Figuras 33, 34 e 35). Ha ainda um tratamento das
estatisticas do perfil, elaborado pelo sistema, que pode ser visualizado apenas no
site do Foursquare (Figura 36).

Figuras 30, 31 e 32 - Itens acessados a partir do Perfil

mll CLARO... 3G all CLARO...

wll CLARO... 3G 12:17

o, foursquare O

ESTATISTICAS MELHORES LUGARES ULTIMOS & MESES
/=4 Priscilla Guimaraes City
Visto pela altima vez: City @ Check-ins Rua Silva Jardim, 254/405. ..
[~ =, | Faculdade de Comunica...
-
PONTOS (ULTIMOS 7 DIAS) ALTO 1:? Badges . PUGRS (Préio 7}
121
PLACAR ULTIMOS 7 DIAS @ " N .
Mayorships & | chez Tatuira
#30 E; Karen Sica 35
LISTAS = | Pontificia Universidade...
-
#32 ﬁ Priscilla Guimaraes 34 1 Av. Ipiranga, 6681 (Av. Pr..
#32 n tritter ritter 34 Top picks for Parks
Restaurante Metrépole
14 R. Felipe Neri, 403
ESTATISTICAS CATEGORIAS MAIS EXPLORADAS ULTIMOS & MESES P

Explor Check-in Li Priscilla

Fonte: A autora (2011)
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Figuras 33, 34 e 35 - Configurag6es, Amigos e Histéricos do Perfil

mil CLARO... will CLARO... 3G : P il CLARO...

Fechar  Configuracoes Usuario Amigos +igi usuario ' Historico de check-ins

CONFIGURAGOES Solicitagdes de amigos TODOS 0S AMIGOS e

city

Adriano Boff A @ Rua Silva Jardim, 254/405 (Rua...
Brasil u 4‘ s&b jan 21 2012 11:01 AM

Configuragdes de conta

Configuragdes de notificagio Ontem

Diego Santos A .
reel nner
. ~ Gravatal, Brasil =
Configuracdes de foto & ' u A R. Anita Garibaldi, 1515

sex jan 20 2012 9:32 PM

Douglas Soares A
Sao Paulo, Brasil ‘ /‘ Pampa Burger
Av. Venancio Aires, 57

sex jan 20 2012 2:01 PM

Facebook e Twitter

SOBRE O FOURSQUARE
Fabio Souza Silva

Este é o foursquare v4.0.2. Avalie-o! p NY ‘ /) ' Grifo Tecnologia
4 Av. Loureiro da Silva, 2001 - Cid...

sex jan 20 2012 1:30 PM

Sobre nés —
Gael Correia ""' quinta-feira
New York, NY / Porto| , 4'
Suporte City _
- Rua Silva Jardim, 254/405 (Rua...
EH Suilheﬂr‘me K"l':h“e_l [ ] ] qui jan 19 2012 2:44 PM

Fonte: A autora (2011)

Figura 36 - Informacdes estatisticas no site do Foursquare

)/ siblioteca - modelo Trabi ) B foursquare ¥ ¥ Re: Mesirado - Metodolo. " @ Programa de Pds-Graduz Yo [=HEe
<« C' & & https://pt.foursquare.com/priscillaguima/stats &l N
DIAS COM CHECKAN HUMERO DE CHECKANS MEDIA CHECK-INS QUANDO FORA % DE CHECKANS EM NOVOS LUGARES 2
NOVOS LUGARES DE BERTH AQ POR DIA DA SEMANA
Thursday (8X)
————Fiiday (3)
— Saturday (5X)
‘Wednesday (7X)—
f—Sunday (31

Tuesday (6X) C——— Monday (8X)

o
7
5
1
sar08/27 Tue 08/30 Fri08/2 Mon 095 Thu 09/8 Sun 09/11 Wed 09/14 Sat 0917 Tua 0920 Fri 0923
PRINGIPAIS AMIGOS NOMERO DE AMIGOS DIFERENTES EU QUE VOGE FEZ GHECK N
e 2 =
4 Iniciar: T Arquivo Final (2) -... | T Base Teorica- Mo... ' foursquare - Goog... | /& imagens 4sq &= 22:14

Fonte: A autora (2011)

5.2.2. Mecanica do Jogo

A proposta de jogo esta integrada as demais atividades do sistema e agbes do
usuario. Sua mecanica funciona como um estimulo a participacdo, buscando
aumentar assim a freqiéncia em locais e, em alguns casos, até a fidelizacdo de
usuarios a locais. O jogo é estruturado em 3 elementos, sendo: pontuagéo,
medalhas e prefeituras. Em cada local que o usuario faz check-ins, ele recebe
pontos. Estes pontos podem variar se € a primeira vez que o0 usuario visita o local ou
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quantos check-ins ja foram feitos no dia. Esses pontos sdo somados e geram duas
classificagbes semanais: uma entre 0 usuario e 0S amigos, e outra entre usuario e
todos os participantes na sua cidade. A prefeitura € conquistada pelo usuario que
mais vezes frequentar um local e o prefeito recebe a responsabilidade de gerenciar
as informacdes do lugar no site do Foursquare (edicdo do endereco, adicdo de

categorias, posi¢cao no mapa, etc).

As medalhas (Figura 37) sdo conferidas a um usuéario dependendo das atividades
que ele realiza em sua vida cotidiana e compartilha no Foursquare; seus habitos,
frequiéncia de acesso, e locais que visita. Como exemplo se pode citar as insignias
Local, Super User, Explorer - de frequéncia de check-ins; Gym Rat, Jet Setter,
Pizzaiolo - de habitos e estilo de vida; Swarm - de quantidade de usuérios fazendo
check-in ao mesmo tempo; 4sq Day - de datas comemorativas. As insignias também
podem ser especificas de uma marca e cumprirem uma funcéo de publicidade, como

History Channel - Historian ou Louis Vuitton - LV Insider.

Figura 37 - Medalhas®

will CLARO... 3G 3 1)

Usuario @

& saces b

@
Y b b
Newbie Superstar

Adventurer Explorer

Super User

Bender Crunked Local

®©

Player School Night Far Far Away  Brooklyn 4
Please! Life

Photogenic  Socialite  Gossip Girl  Douchebag

Fonte: A autora (2011)

5.2.3. Plataforma de Negocios
O Foursquare estruturou uma plataforma de negocios para proprietarios de lugares e

marcas o utilizarem como espaco de relacionamento e promog¢éo de vendas junto

* para ver listagem completa de medalhas: http://www.4squarebadges.com/foursquare-badge-list/. Acesso em
24/01/2012.
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aos usuarios do sistema que sdo, consequentemente, publico dessas empresas. No
Foursquare, milhdes de pessoas estdo fazendo check-in todos os dias, frequentando
restaurantes, livrarias, lojas, enfim, narrando suas atividades e dedicando atencao
ao sistema. Uma audiéncia j4 esta formada para as empresas se comunicarem,

oferecerem experiéncias e poderem atingir objetivos de marketing.

Para comerciantes e outros proprietarios de locais, o Foursquare oferece
ferramentas com o intuito de ajudar a atrair e fidelizar clientes. A ferramenta Painel
do Comerciante proporciona o recebimento de dados em tempo real sobre visitantes
e seus perfis, total diario de check-ins ao longo do tempo, visitantes mais recentes,
visitantes mais frequentes, segmentacéo dos clientes por género, horario dos check-

ins, check-ins que foram compartilhados nos sites Twitter e Facebook (Figura 38).

Figura 38 - Painel do Comerciante

TOGAY  VEETERDAT  LAST WEEK | LAST 30 MTE  LABT B0 DATE  LART B DATE ML

Stats for January 22, 2011 - February 21, 2011

596
19.87
¥isitors Uinigue Yisiors by Mumbaer of Vislds
a0 26
Social Reach Tiene Breakdown
8% 5%

Fonte: Foursquare (2012)

A ferramenta Ofertas Especiais visa cativar clientes e futuros clientes por meio de
técnicas promocionais, como desconto na compra, brinde, servico especial ou
exclusivo (Figura 39). Essas ofertas podem ser formatadas de acordo com o nivel de

engajamento de um cliente com o estabelecimento, com ac¢fes para novos clientes,
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visitas com amigos, horario especial, visitas em grupos ou estabelecimento cheio,

visita especial, oferta de fidelidade e oferta para o prefeito (Figura 40).

Figura 39 - Exemplos de Ofertas Especiais
Saude no Copo Fundagéo lberé Camargo Perfil Design

Comprando qualguer bebida Um catdlogo da exposicdo em Ma segunda visita vocé ganha
(=moothie, acai ou suco) ganhe cartaz para o mayor (A catalogue uma avaliacio da identidade visual
uma porcdo-10gr de um dos 4 of the current exhibition for the de =ua empresa, com emiszdo de
suplementos da Mie Terra mayor’) um diagndstico de marca.
(Quinua, Aveia em Floco, Racéo

Humana ou Trate Trio). 0BS. 1

porcéo por smartphone.

Fonte: Foursquare (2012)

Figura 40 - Sistema de Ofertas de acordo com o engajamento

MEWEIE FRIENDS FLASH SWARM CHECK-IN LOYALTY MAYOR
SPECIAL SPECIAL SPECIAL SPECIAL SPECIAL SPECIAL SPECIAL
CUSTOMER ACQUISITION CUSTOMER RETENTION

Fonte: Foursquare (2012)

E, por fim, a Ferramenta Estudos de Caso promove o conhecimento das praticas de
marketing no Foursquare, tendo como base o compartilhamento de histérias bem
sucedidas de outros proprietarios.

As marcas podem estabelecer sua presenca no Foursquare a partir das ferramentas:
Paginas, Medalhas de Parceiros, Salvar no Foursquare (Figuras 41 a45). As Paginas
sdo como perfis de usuarios, porém especificas para marcas. A diferenca € que um
usuario ndo se torna amigo de uma marca e sim a segue para acompanhar as suas
atualizag6es. Salvar no Foursquare € um comando, em forma de botdo para clique a
ser inserido na pagina da marca, que permite que esta envie lembretes pelo sistema
a seus visitantes, quando eles estiverem proximos aos locais que a marca sugerir.
Quando o usuario clica no botao “Salvar no Foursquare”, na pagina da marca, ele

adiciona os contetdos da pagina a sua lista de tarefas.

Medalhas de Parceiros sao a unica oferta paga oferecida na plataforma de negocios.
Como dependem de uma mecanica para serem ganhas pelos usuarios, necessitam
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de aprovacdo da equipe de produto do Foursquare, que avalia a relevancia da acéo

para a marca e para o sistema, a exclusividade da mecanica, narrativas e requisitos

para desbloqueio da medalha. Essas medalhas sdo executadas como campanhas

publicitarias, que devem atender, segundo o sistema, aos seguintes critérios: a)

ampla distribuicdo de locais de desbloqueio; b) prémio ou oportunidade exclusiva de

resgate; c) explicacdo clara de como se ganha a medalha; d) plano promocional que

fundamente a medalha (incluindo, preferencialmente, acbes offline e Televisdo. As

medalhas de parceiros podem ser conquistadas ao seguir a pagina da marca ou

fazer check-ins em locais especificos, definidos no enredo da campanha.

Figura 41 - Pagina da marca History Channel
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Fonte: Foursquare (2012)

&2 10:54

3

Figuras 42, 43 e 44 - Medalhas das Marcas Time Out, History Channel e Starbucks

Fonte: Foursquare (2012)
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Figura 45 - Detalhe da ferramenta Salvar no Foursquare
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Fonte: CBS Los Angeles (2012)

5.2.4. Apis

A API*® do Foursquare esta4 aberta para que desenvolvedores criem aplicativos
capazes de interagir com o sistema. Novas maneiras de fazer check-in, visualizacao
de dados de usuarios, adicdo de conteudos, jogos sdo algumas funcionalidades
possiveis. Atualmente, mais de 10 mil desenvolvedores utilizam a API do sistema e a
galeria de aplicativos do Foursquare contabiliza aproximadamente 500 aplicativos.
Soundtracking (compartilhamento da informacédo de musicas que esta se ouvindo no
sistema juntamente com o Ilugar onde acontece a atividade), Get Glue
(compartilhamento no Foursquare da informacdo de programas de TV e filmes,
livros, musicas e jogos que estdo sendo consumidos, com a posi¢ao geografica do
usuario) e LocalMind (aplicativo que forma comunidades por bairros, no qual
informacBes e recomendacfes qualificadas por especialistas na regido sao
compartilhadas) sdo exemplos de aplicativos bastante populares, eleitos entre os
destaques da galeria de aplicativos de Foursquare, em janeiro de 20123 (Figuras
46, 47 e 48).

% Interface de Programacao de Aplicativos (Application Programming Interface). Conjunto de rotinas e padrdes
estabelecidos por um software para a utilizacdo das suas funcionalidades por aplicativos que ndo pretendem
envolver-se em detalhes da implementacdo do software, mas apenas usar seus servicos.

#! hitp://pt.foursquare.com/app. Acesso em 21.01.2012.

98


http://pt.foursquare.com/app

Figura 46 - Soundtracking
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Fonte: Foursquare (2012)

Figura 47 - LocalMind
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Fonte: Foursquare (2012)

99



Figura 48 - GetGlue
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Watching a Listening to
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Fonte: Foursquare (2012)

5.2.5. Arquitetura de Informacao

O sistema Foursquare, desde seu lancamento, faz atualizacdes constantes no

sistema do ponto de vista de arquitetura de informacdo e usabilidade. Parece

assumir uma postura de melhoria constante da interface, de sistema “beta”, com

alteracdes na distribuicdo dos contetdos e pesos na tela para cada um, valorizacédo

de questdes estéticas, clareza na forma de apresentacdo de textos e imagens, entre

outros elementos. Na figura 49, é possivel constatar as atualizacdes feitas desde

janeiro de 2009 até agosto de 2011.
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Figura 49 - Evolucao da Interface do Sistema Foursquare
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5.3. PERFIL DE USO

Informacdes a respeito de habitos e comportamentos dos usuarios no sistema nao
sao divulgadas com frequéncia pelo Foursquare. A ultima publicacéo oficial data de
dezembro de 2010 e apresenta dados mundiais sobre volume de check-ins por
categoria ao longo do dia, conforme figura 50, apontando para uma leitura de
habitos dos usuarios. Alimentacdo € a categoria mais explorada, seguida de
Trabalho, Compras, Viagem, Vida Noturna, Artes e Entretenimento, Parques, e
Educacéo. Em geral, o grafico mostra 3 principais horérios de realizacéo dos check-
ins: a partir das 9h, préximo ao meio-dia e perto das 19h. As excec¢bes sdo Vida
Noturna - que tem seu pico a noite, naturalmente -, Educacdo - que estd mais
concentrado na parte da manhd e primeiras horas da tarde -, e Parques — que

possui uma linha praticamente constante das 9h até as 18h.

Figura 50 - Check-ins por categoria durante o dia.

CHECK-INS POR CATEGORIA DURANTE O DIA

X A €€ m » ¢ e
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ENTERTAINMENY OUTDOOR

Fonte: Foursquare (2010)

Os tipos de perfis de usuarios de Foursquare ainda ndo foram mapeados e
publicados pela empresa. Contudo, o site Locaton Meme®®* comenta
comportamentos em midias sociais e o0s aplica para as ac¢des no Foursquare.
Escrever um blog é mais facil que escrever um livro; portanto, existem mais
blogueiros que escritores. Escrever um tweet € mais facil que escrever um post em
um blog; por isso ha mais tweets do que posts. E ainda seria mais facil ler do que

 http://www.locationmeme.com/2010/02/12/check-ins-not-just-for-places-anymore/. Acesso em 23 de janeiro de
2012.
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escrever; o que indica a presenca na web de mais individuos passivos do que
participantes. Este raciocinio elaborado pelo Location Meme sugere que fazer check-
in é mais facil que votar ou colocar tags**, que por sua vez é mais facil que comentar
ou fotografar, que seria mais facil do que criar contetdos originais ou lugares. Dessa
forma, os criadores no Foursquare seriam uma minoria influente e engajada,
enguanto que a maioria dos usuarios permaneceria com a acao de check-in, menos
engajada, e a quantidade de pessoas iria diminuindo a medida que as acbes se

sofisticam (Figura 51).

Figura 51 — Engajamento dos usuarios
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Fonte: Location Meme (2011)

O Foursquare ainda ndo divulgou publicamente, até o presente momento,
informacdes especificas sobre o Brasil e os levantamentos de dados, tanto para fins
cientificos ou mercadoldgicos, ainda sdo escassos. Discussfes iniciais sobre usos e
apropriagcdes do Foursquare foram realizadas por Zago e Rebs (2011). Alguns dados
extraidos desse estudo, com 21 respondentes, mostram que 61% das pessoas
haviam feito mais de 10 check-ins; 57% né&o fazem recomendacdes (publicacdo de

dicas ou fotos).

Em relagé&o ao principal incentivo para as pessoas participarem, 19% afirmam ser a
conquista de medalhas; 19% consideram o fato de poder informar os amigos onde
estdo; 14% dizem querer saber onde estdo os amigos; 14% se motivam pela

competicdo com amigos e busca pela prefeitura; a conquista de pontos e indicacdes

3 Etiquetas de marcacao de categoria tematica.
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representa, cada um, 9,5% do interesse dos participantes; diversdo, compartilhar
experiéncias sobre lugares e respostas em branco somam, cada opcdo, 5% das
respostas. Apesar da amostra limitada, Zago e Rebs (2011) sugerem que a
ferramenta tem sido apropriada como dispositivo de visibilidade, e que esta em curso
neste sistema o fendmeno de revalorizacdo do espaco fisico, entre outras

inferéncias.

O Desenvolvedor de Internet Mauricio Maia também procurou sistematizar dados
sobre o uso por regidao do Brasil no Foursquare. Realizou uma sondagem com o
objetivo de descobrir o volume de check-ins por estado e cidade brasileira, bem
como o volume de check-ins por dia da semana e hora do dia, entre outras
questdes®. O profissional recolheu 15.975 check-ins compartilhados via Twitter de
14 a 17 de agosto de 2010. Segundo seu levantamento sobre check-ins por Estado,
54% foram feitos em S&o Paulo; 16% no Rio de Janeiro; 6% em Minas Gerais; 4%
no Rio Grande do Sul; 3% no Parana, Santa Catarina e no Distrito Federal, cada um;
2% no Ceara; 2% em Pernambuco, e Outros sdo 7%. As cidades onde mais foram
feitos check-ins, na sua sondagem, foram Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte
e Brasilia. Os check-ins por dia da semana apresentaram um crescimento
progressivo, iniciado por domingo até sabado. E as horas do dia que tiveram mais
check-ins se concentraram préximas as 13h, seguidas do periodo noturno, por volta

das 20h e, por ultimo, o turno da manha, perto das 9h.

A empresa Plankton, de inteligéncia Digital, também se dedicou ao levantamento de
dados sobre questdes especificas da cidade de Belo Horizonte*®. Para este estudo,
foi desenvolvido um sistema com base na APl do Foursquare para coleta de dados,
que ocorreu entre 1 de setembro de 2010 a 1 de outubro de 2010 em lugares
localizados em éareas de grande circulagdo na cidade, exceto estabelecimentos
comerciais. O resultado do trabalho esta consolidado em um infografico e informa,
entre outros dados, que o Aeroporto de Confins obteve o maior niumero de check-
ins; que 63% dos usuarios sao da propria cidade; que o pico de atividade aconteceu,

% http://www.slideshare.net/mauriciomaia/foursquare-no-brasil-agosto-2010
36 http://www.planktondigital.com/nossos-trabalhos/infografico-foursquare-em-bh/
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durante a semana, as 19h, e no final de semana as 14h; e que 67 foi a média de

check-ins por dia durante o més.

5.4. PRODUCAO DE GEORASTROS

O local no sistema Foursquare € a fonte de todas as praticas estabelecidas, seja
uma simples visualizacdo do entorno, seguir pessoas, jogar, conversar, atualizar a
posicdo geografica, comentar e avaliar com dicas, fazer uma lista, ou inserir fotos.
Por esse motivo, os locais s&o repletos de georastros®’, produzidos justamente pela
circulacao de pessoas e informac¢des que vao sendo marcados no sistema. Um local

no Foursquare é composto pelos elementos listados abaixo e ilustrados na figura 52.

-Registro: nome, endereco, ruas e pontos de referéncia do local;

-Tag: categoria a qual o local pertence, indicada por uma etiqueta

-Check-ins: volume de visitas;

-Pessoas: volume de usuarios unicos;

-Listas: agrupamento tematico de lugares

-Dicas (mensagens textuais, registradas por usuarios, com assuntos geralmente
sobre o local e seu contexto);

-Fotografias (imagens captadas ou ndo no local mas publicadas nele).

As informac¢fes depositadas em um local, a principio, séo inalteradas, a menos que
contenham alguma irregularidade, como endereco incorreto, localizacdo equivocada
no mapa, local duplicado, local fechado ou inexistente. As dicas e fotos ndo podem
ser retiradas pelo prefeito ou proprietario do estabelecimento, o que significa que, ao
longo do tempo, estas formam um histérico de atividades no local. A memdéria
gerada por estas mensagens sao utilizadas tanto para usuarios se informarem sobre

o lugar quanto para proprietarios conhecerem o seu publico.

Os lugares, enquanto sitio de informacdo dentro do Foursquare, também podem

significar um georastro, principalmente quando esses lugares néo sao oficiais e sim

% Nio estdio sendo considerados as listas, a categoria e o0 registro, pois o sistema pode gera-los

automaticamente; e dados exclusivos do perfil de um usuario, por ndo pertencerem ao local. Estes poderiam ser
considerados sub-rastros.
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construcbes espaciais sociais. Exemplo destes rastros podem ser as
espacializacfes feitas proximas ao local, considerado oficial no sistema, chamado
Famecos (prédio da Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS, em Porto
Alegre): Casa de Baile da Famecos (significa intervalo entre as aulas noturnas), ou
Arvore da Inveja (significa “falando mal de professores e colegas”), todos localizados
geograficamente, dentro e fora do Foursquare, no mesmo local. Outra situacdo de
espacializacdo € Chaminé Vermelha, criada no mesmo local geografico que o
estadio Beira-Rio, na capital gaucha. Essas espacializa¢des, no entanto, ndo estédo
mais disponiveis e, de forma geral, o sistema costuma apagar esses lugares
considerados nao oficiais. O Foursquare tem mantido somente espacializacfes

ligadas a residéncias, como Chez Malu, Casa Dané&Sil.

Figura 52 - Locais e seus georastros no Foursquare
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Fonte: A autora (2012)
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6 GEORASTROS EM LOCAIS DE PORTO ALEGRE

O presente capitulo trata da exposicdo dos dados coletados no sistema Foursquare.
Serdo apresentados os dados referentes aos locais Shopping Iguatemi, Z Café Rua
Padre Chagas, Pampa Burger, Estadio Beira-Rio, Parque Farroupilha e Aeroporto
Internacional Salgado Filho. Por fim, uma comparacao entre todos os locais citados
sera exposta com o objetivo de sintetizar as informacfes e buscar padrbes de

constituicdo de georastros sobre os locais pesquisados.

6.1. SHOPPING IGUATEMI

O Shopping Iguatemi € um centro de compras localizado na zona leste da cidade de
Porto Alegre, no bairro Chacara das Pedras (Figura 53). Foi inaugurado no ano de
1983 e, desde entdo, se apresenta como um local relevante para a cultura porto-
alegrense, tanto para atividades de consumo em geral quanto por ser um
equipamento referencial em termos de orientacao na cidade, em termos turisticos e
também por atmosfera social (0 shopping, além de dois andares de lojas, apresenta
pracas de alimentacdo, lounges para encontros sociais, cinema, restaurantes,
eventos sazonais, etc.). A partir da criagdo do shopping, os bairros do seu entorno
tiveram seu processo de urbanizacdo acelerado, com zonas residenciais e
comerciais; a regido tornou-se complexa e, inclusive, independente em relacdo ao

centro da cidade, com estrutura prépria e completa de servicos®.

Em relacdo ao publico que circula pelo shopping, segundo dados divulgados pela
prépria administracdo do empreendimento®, 60% dos consumidores sdo mulheres;
77% dos freqlentadores pertencem as classes A e B; e 75% do publico tém curso
médio completo ou superior. Apesar de a maioria do publico pertencer a um nivel
social mais elevado que a populagdo atualmente no Brasil - em funcédo do préprio
padrdo social da regido metropolitana em que é parte -, o publico de um shopping
costuma ser bastante diversificado e altera em fungdo de eventos e do proprio

cotidiano dos habitantes de Porto Alegre.

3 http://Iproweb.procempa.com.br/pmpa/prefpoa/observatorio/usu_doc/historia_dos bairros_de porto alegre.pdf
% www.shoppingiguatemi.com.br/sobre

107


http://lproweb.procempa.com.br/pmpa/prefpoa/observatorio/usu_doc/historia_dos_bairros_de_porto_alegre.pdf
http://www.shoppingiguatemi.com.br/sobre

— -y J — <

Fonte: Shopping Iguatemi Porto Alegre (2011)

6.1.1. Shopping Iguatemi no Sistema Foursquare

6.1.1.1. Reqistro
O Shopping Iguatemi estd marcado no Foursquare como um local, geoposicionado

no sistema no exato espaco fisico onde se encontra o empreendimento. Além do
registro do nome Shopping Iguatemi, estdo acrescidas informacdes de seu enderego
e identificado com o icone de loja - sinalizado no sistema como uma etiqueta de

compras (Figura 54).

Figura 54 - Registro do Shopping Iguatemi
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Fonte: A autora (2011)

6.1.1.2 Publico e Frequéncia

Durante todo o periodo pesquisado (desde o primeiro registro até a data de 5 de
dezembro de 2011), o Shopping Iguatemi teve o total de 17.261 check-ins. O nimero
total de pessoas, ou seja, usuarios Unicos presentes no Shopping com registro no

Foursquare, somaram 4.591 pessoas. Os usuarios unicos foram o0s responsaveis
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pelo nimero total de check-ins ocorridos no local, o que indica que cada usuério

realizou, em média, 3,7 check-ins.

6.1.1.3. Volume de Fotos e Dicas

O Shopping Iguatemi esta explorado no sistema Foursquare com fotografias e dicas.
Sédo 112 destes georastros, sendo 56 fotos e 56 dicas. Ao aproximar 0os numeros
referentes a fotos e dicas e os numeros de check-ins e pessoas, foram encontradas
as seguintes relacdes: a cada 154 check-ins, ocorre a publicacdo de uma foto ou
uma dica; a cada 308 check-ins, acontece a marcacdo de uma dica; a cada 308
check-ins, se realiza o registro de uma foto; a cada 40 pessoas usuarias, uma foto
ou dica é produzida; a cada 81 usuarios, uma foto é publicada; a cada 81 usuarios,

uma dica € registrada. Ao todo, 88 perfis alimentam o local com fotos ou dicas.

6.1.1.4. Dicas e Pessoas

Para as 56 dicas encontradas no Shopping, 38 pessoas postaram apenas uma cada.
Cinco pessoas postaram 2 dicas cada. Uma pessoa postou 3 dicas e uma pessoa
postou 5 dicas. Os georastros em formato de dica presentes no Shopping estao
pouco concentrados em um lider ou grupo especifico; como se pode observar, 85%
dos usuarios postaram uma mensagem. Usuarios que publicaram 2 dicas
representam 11% do total. E usuarios com 3 ou 5 dicas participam com 2%. Foram

45 pessoas envolvidas no processo de registro das dicas (Figura 55).

Figura 55 - Concentracao por numero de dicas postadas
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Fonte: A autora (2012)

109



6.1.1.5. Dicas e Prefeitura

A patrticipacédo do prefeito atual na insercédo de dicas no Shopping Iguatemi é zero,

ou seja, até o presente momento estudado este usuario ndo foi responsavel por
nenhum dos 56 georastros feitos.

6.1.1.6. Dicas e Periodo de Postagem

As publicacdes de dicas a partir do Shopping Iguatemi, aconteceram de 26 de
fevereiro de 2010 a 7 de outubro de 2011, contabilizando 592 dias corridos e 47 dias
de publicacbes. Esses niumeros apontam para uma relacdo de 10,5 dias entre a
publicacdo de uma dica e outra, em média. Os georastros sdo esparsos no periodo

citado, e levemente intensificados a partir do segundo semestre de 2011 (Figura 56).

Figura 56 - Evolucao temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.1.1.7. Tipos de Assuntos das Dicas

As dicas, na sua grande maioria (41), estéao ligadas a recomendacdes do local, como
atendimento, op¢des de compras, servicos, movimento por horarios. Mensagens
publicitarias sdo 7. Situacdes pessoais, coOmo 0 que acontece no momento com um
usuario especifico no shopping ou um comentério afetivo/emocional sobre o local,
somam 6 ocorréncias. Apenas 2 dicas nao foram possiveis de classificar devido ao

nao entendimento da mensagem, consideradas, assim, como “outros”. A figura 57
mostra essas relagoes.
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Figura 57 - Tipos de assuntos das dicas
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Fonte: A autora (2012)

As recomendacdes feitas podem ser exemplificadas por: “Evite almogar por la nas
sextas-feiras”, postada por Gabi E., em 17 de janeiro de 2011; “Em dia de chuva fica
facil se molhar e dificil arranjar vagas no estacionamento”, de Eduardo R. em 22 de
setembro de 2011; ou “melhor shopping de porto, na minha opiniao”, publicada por
Gabriel K., em 2 de fevereiro de 2011. Os georastros ligados a publicidade nédo estédo
diretamente associados ao Shopping Iguatemi, mas usam a sua proximidade
geografica ou conceitual com os negd6cios em questao para se comunicar com a
audiéncia do Shopping dentro do sistema Foursquare. Exemplificando, a dica feita
pela Empresa Rossi, através do seu perfil Rossi F., em 3 de dezembro de 2010,
comenta sobre a inauguragdo de uma nova loja no shopping e direciona o leitor para
0 seu blog através de link no texto da dica: “Hoje inaugura a primeira loja
Accessorize em Porto Alegre. Saiba mais informacgdes no link abaixo. Read More.” O
uso da proximidade geografica para publicidade pode ser visto neste caso: “Clinica
Denis Valente de Cirurgia Plastica fica bem aqui ao lado”, por Denis V., em 12 de
setembro de 2011.

As situacOes pessoais aparecem nas mensagens de Alexandre M, em 14 de maio de
2011, “To aqui cambada”, e de Nathy P., em 29 de setembro de 2011, “Precisa
falar???Meu retiro espiritual..meu lugar no mundo...Como o Iguatemi,sé o

IguatemilllAdoro!!””. Por fim, a categoria € exemplificada por dois casos de dificil

111



leitura e interpretacdo: “Eh”, de Marco S. no dia 14 de fevereiro de 2011, e

“Tentando arrumar...” em 13 de julho de 2011 por Dea S.

6.1.1.8. Fotos e Pessoas

As 56 fotos marcadas no Shopping foram produzidas por 48 pessoas. Assim como
ocorre com as dicas, a maioria das fotos mostra-se como registro Unico por pessoa,

ou seja, 85% das pessoas postaram uma foto cada (Figura 58).

Figura 58 - Concentracdo por numero de fotos postadas
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Fonte: A autora (2012)

6.1.1.9. Fotos e Prefeitura

A participacédo do prefeito atual na insercdo de fotos no Shopping Iguatemi néo foi
detectada, ou seja, até o presente momento estudado este usudrio ndo produziu

nenhum dos 56 georastros.

6.1.1.10. Fotos e Periodo de Postagem

A primeira publicacdo de uma foto feita no Shopping Iguatemi, no Sistema
Foursquare, data de 21 de dezembro de 2010; e a ultima ocorreu em 2 de dezembro
de 2011. Séao 347 dias correntes entre a primeira e a ultima publicacdo e 44 dias de
atividade de registro de fotos. Nota-se que a cada 6 dias, em média, uma foto foi
publicada. As postagens estdao distribuidas em uma linha do tempo de
aproximadamente 1 ano (Figura 59), e é possivel perceber que é a partir do segundo

semestre de 2011 que as fotos se intensificam.
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Figura 59 - Evolucado Temporal da producéo de fotos
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6.1.1.11. Tipos de Assuntos das Fotos

Os georastros fotogréaficos realizados no Shoping Iguatemi mostram imagens do
proprio Shopping, como locais internos, fachada, estacionamento, fachada, ambiente
(total de 29 imagens). Outras mensagens estdo relacionadas a: Produtos ou
Servicos consumidos (foto de capa de livro, refeicbes, sacolas com compras, etc)
com 6 fotos; Entorno do Shopping (pista de corrida ao redor do shopping e pessoas
praticando esportes, imagens de carros se aproximando do empreendimento, vista
de shopping de uma janela préxima, natureza préxima ao centro de compras) com 5
fotografias; Eventos Temporarios (fotos de detalhes de eventos sazonais, como
decoracdo de natal, imagens de passarelas e publicos de eventos de moda la
realizados, fotos de estandes), que somam 9 imagens; e Retratos (7 imagens de
amigos e familiares, auto-retrato, detalhe de sapatos e acessorios). A figura 60

mostra a participacao de cada tipo de conteudo fotogréafico sobre o total de imagens.

Figura 60 - Tipos de assuntos das fotos

B Shopping M Produtos & Retratos

B Eventos M Entorno

9%

11%

Fonte: A autora (2012)
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A sequir, serdo expostos exemplos de cada categoria mencionada acima:

Figuras 61, 62 e 63 - Imagens do Shopping Iguatemi

Fonte: Foursquare (publicadas em 2/12/2011, 14/11/2011 e 5/11/2011)

Figuras 64, 65 e 66 - Imagens de produtos consumidos no Shopping

Fonte: Foursquare (publicadas em 21/11/2011, 14/11/2011 e 11/10/2011)

Figuras 67, 68 e 69 - Imagens do entorno do Shopping

I ; 4
Yy L

Fonte: Foursquare (publicadas em 13/9/2011, 28/10/2011 e 7/9/2011)
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Figuras 70, 71 e 72 - Imagens de eventos no Shopping

Fonte: Foursquare (publicadas em 6/8/2011, 21/12/2010 e 29/9/2011)

Figuras 73, 74 e 75 - Retratos produzidos no Shopping

Fonte: Foursquare (publicadas em 28/11/2011, 15/9/2011 e 30/10/2011)

6.2. Z CAFE RUA PADRE CHAGAS

Z Café é uma loja de cafés e gastronomia inaugurada no ano 2000 (Figuras 76 e
77). O primeiro dos 3 estabelecimentos da rede Z Café foi aberto na Rua Padre
Chagas, no bairro Moinhos de Vento. Foi um dos primeiros estabelecimentos
implantados na fase de transformacéo e reurbanizacédo do bairro. A rua a qual esta
situada a loja se consolidou como um poélo de gastronomia e socializacdo, com
bares, cafés, restaurantes e boate um ao lado do outro, servindo para encontros
profissionais, familiares, happy hours, entre outros*®>. O Z Café é parte dessas
atividades sociais e oferece em seu estabelecimento refeicbes e ambiente para

reunides e eventos de diversos publicos.

40 http://www.zcafe.com.br/?page id=90
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Figuras 76 e 77 - Imagens do Z Café na Rua Padre Chagas

Fonte: Z Café (2011)

6.2.1. Z Café Rua Padre Chagas no Foursquare

6.2.1.3. Registro
O Z Café é um local registrado no Foursquare, indicado como loja de café por meio

de um icone que corresponde a uma xicara de café. E a indicacdo de que este lugar
encontra-se na Padre Chagas é dada pelo endereco apresentado abaixo do nome

do local (Figura 78).

Figura 78 - Registro do Z Café

R. Pe. Chagas, 314

Fonte: A autora (2012)

6.2.1.4. Publico e Frequéncia

O Z Café, ao longo do periodo definido para a pesquisa, apresentou 2.093 check-ins,
gue foram realizados por 1.093 pessoas. Ao dividir o numero de check-ins pelo
namero de pessoas, verifica-se que cada pessoa usuaria do sistema realizou, em

média, 1,9 check-ins.
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6.2.1.5. Volume de Fotos e Dicas

O Z Café apresentou 53 georastros, dos quais 30 sao dicas e 23 sao fotos. Isso
corresponde a uma distribuicio de 57% de dicas e 43% de fotos. E possivel
estabelecer algumas relagdes entre o conteldo e os check-ins e volume de pessoas
no Z Cafe.

-A cada 39 check-ins, ocorre a publicacdo de uma foto ou uma dica,;
-A cada 69 check-ins, acontece a marcacao de uma dica;

-A cada 91 check-ins, se realiza o registro de uma foto;

-A cada 20 pessoas usuarias, uma foto ou dica € produzida;

-A cada 47 usuarios, uma foto é publicada;

-A cada 36 usuérios, uma dica é registrada.

-Ao todo, 47 perfis alimentam o local com fotos ou dicas.

6.2.1.6. Dicas e Volume de Pessoas

O Z Café apresentou 30 dicas, cada uma publicada por um usuéario diferente. Isso
significa que 100% das pessoas produziram 1 dica cada. Cada usuario representa
3% do numero total de dicas que constituem o local.

6.2.1.7. Dicas e Prefeitura

A participacdo do Prefeito atual na insercdo de dicas no Z Café € praticamente
nenhuma. Das 30 dicas do espaco, o prefeito foi responsavel por apenas 1 delas.

6.2.1.8. Dicas e Periodo de Postagem

A primeira publicagédo de dicas no Z Café aconteceu no dia 28 de janeiro de 2010, e
ultima, no periodo pesquisado, foi registrada em 20 de novembro de 2011. O periodo
acima mencionado soma 662 dias, mas em somente 28 dias algum rastro de texto
foi deixado. Se pode dizer que, em média, a cada 22 dias uma dica foi produzida. As
datas de postagem das dicas na linha do tempo a seguir (Figura 79), mostram

registros esparsos, com um leve acumulo a partir de agosto de 2011.
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Figura 79 - Evolucao temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.2.1.9. Tipos de Assuntos das Dicas

O Z Café apresentou 2 tipos diferentes de dicas, sendo a maior parte (28 dicas)
ligada a recomendacdes sobre o local, o atendimento, os alimentos, ambiente. Como
exemplos, se pode mencionar: “torta Z mata a pau!”, por tritter ritter, em 28 de
janeiro de 2010; “6timo lugar para reunir os amigos e curtir a dose dupla de
champagne”, de Heloisa L. em 12 de setembro de 2011; “o almogo € bem meia
boca”, marcada pelo prefeito Atsunori A, em 8 de setembro de 2011. A outra
categoria corresponde a uma situacao pessoal, em que o autor registra algo que
acontece consigo naquele lugar ou comenta sobre a companhia com que se
encontra; Exemplos: Marcelo V. publica em 10 de novembro de 2011: “La mejor
companhia del mundo: Marcia mi namorada.”; bianca b. diz em 24 de maio de 2011:

“happy hour with my dad!”. As propor¢des de cada categoria aparecem no figura 80.

Figura 80 - Tipos de assuntos das dicas

B Recomendagdes M Situagdo Pessoal

Fonte: A autora (2012)
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6.2.1.10. Fotos e Volume de Pessoas

Dezenove pessoas foram as produtoras das 23 fotos marcadas no Z Café. O total de
15 pessoas postaram 1 foto cada e 4 pessoas publicaram 2 fotos por pessoas. Uma
foto por pessoa representa 4% do total postado, enquanto duas fotos por pessoa
significam 9%. As quinze pessoas que postaram uma foto representam 79% dos

usuarios (Figura 81).

Figura 81 - Porcentagem por numero de fotos postadas

B 1Foto M2 Fotos

Fonte: A autora (2012)

6.2.1.11. Fotos e Prefeitura

N&o foi constatada a participacdo do Prefeito atual na insercéo de fotos no Z Café.

Até o0 momento estudado este usudrio ndo produziu nenhum georastro.

6.2.1.12. Fotos e Periodo de Postagem

A primeira publicacdo de um foto feita no Z Café da Rua Padre Chagas foi feita em 7
de janeiro de 2011; a ultima foto publicada, no periodo da pesquisa, foi em 14 de
novembro de 2011 (Figura 82). Sdo 312 dias correntes entre a primeira e a ultima

publicacao e 18 dias de atividade de registro de fotos.
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Figura 82 - Evolucao temporal da producéo de fotos
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Fonte: A autora

6.2.1.13. Tipos de Assuntos das Fotos

As fotos produzidas a partir do Z Café falam sobre os produtos e servi¢os do local,
sobre o proprio lugar como ambiente - detalhes da mesa e dos sofas -, sobre
retratos de amigos e sobre eventos realizados. A maioria das fotos é de produtos (10
registros). Em segundo lugar, o Z Café como ambiente tem 30% de participacdo (7
imagens). Retratos aparece em terceiro lugar (5 fotos) e, por ultimo, com apenas 1

registro, esta Eventos (Figura 83).

Figura 83 - Tipos de assuntos das fotos

W ZCafé mProdutos M Retratos M Eventos

Fonte: A autora (2012)

A seguir, serdo expostas amostras de cada categoria mencionada acima:
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Figuras 84, 85 e 86 - Imagens de produtos

Fonte: Foursquare (publicadas em 18/8/2011, 13/11/2011 e 4/9/2011)

Figuras 87, 88 e 89 - Imagens do Z Café

A\ ¥

Fonte: Foursquare (publicadas em 8/11/2011, 3/11/2011 e 17/5/2011)

Figuras 90, 91 e 92 - Retratos feitos no Z Café

Fonte: Fonte: Foursquare (publicadas em 14/11/2011, 12/6/2011 e 20/5/2011)
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Figura 93 - Evento

Fonte: Foursquare (publicada em 15/8/2011)

6.3. PAMPA BURGER

Inaugurado no final de 2010, o Pampa Burger é uma hamburgueria inspirada na
tradicdo gaducha do churrasco, nos sabores do sul e do pais vizinho Uruguai. Esta
situada na Avenida Venancio Aires, no bairro Cidade Baixa. Todo o restaurante foi
projetado para valorizar a cultura gaucha, desde as refeicbes até o ambiente em si.
A arquitetura lembra um galpédo, e a decoracao utiliza fotografias e simbolos do Rio

Grande do Sul*'; porém, foi feita uma leitura atual da cultura gatcha.

O horério de atendimento € das 11:00 até as 6:00 e, por isso, atende a diversos tipos
de publico: almocgos executivos e familiares, lanche da tarde, happy hour, jantar e
lanches da madrugada - para o publico jovem que volta das festas noturnas. A sua
localizacdo também possibilita o fluxo e a diversidade de publico. A cidade Baixa é
um bairro central, com comércio, servicos, residéncias e vida noturna bastante

intensa®?.

“! hitp:/mww.pampaburger.com.br/tradicao.html
42 http://Iproweb.procempa.com.br/pmpa/prefpoa/observatorio/usu_doc/historia_dos bairros_de porto alegre.pdf
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Figuras 94, 95 e 96 - Imagens externas e internas do Pampa Burger
_— -

Fonte: Pampa Burger (2011)

6.3.1. Pampa Burger no Sistema Foursquare

6.3.1.3. Registro
O Pampa Burger esta registrado no Foursquare como um local e categorizado

dentro do sistema como um restaurante de fast food, de acordo com o icone
aparente ao lado do nome do local. O endereco do restaurante estd posicionado

logo abaixo do nome da hamburgueria (Figura 97).

Figura 97 - Registro do Pampa Burger

Pampa Burger

Ay. Venancio Aires, 57

Fonte: A autora (2012)

6.3.1.4. Publico e Freqiiéncia

Os check-ins realizados no Pampa Burger, desde o primeiro até a data final
pesquisada (5 de dezembro de 2011), foram 4.977. Ja 0 nUmero de pessoas que
fizeram check-in somam 2.256, dados que indicam uma média de 2,2 check-ins por

pessoa.

6.3.1.5. Volume de Fotos e Dicas

Os georastros de fotos e dicas presentes no Pampa Burger chegaram a 284. Destes,

104 sao fotos e 180 sao dicas e representam, respectivamente, 37% e 63% das
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publicacdes. E possivel estabelecer algumas relagdes entre o contetido e os check-

ins e volume de pessoas no Pampa Burger.

-A cada 17 Check-ins, ocorreu a publicagédo de uma foto ou uma dica;
-A cada 27 Check-ins, aconteceu a marcagédo de uma dica,

-A cada 47 Check-ins, se realizou o registro de uma foto;

-A cada 8 pessoas usuarias, uma foto ou dica foi produzida;

-A cada 21 usuarios, uma foto foi publicada;

-A cada 12 usuérios, uma dica foi registrada.

-Ao todo, 213 perfis alimentaram o local com fotos ou dicas.

6.3.1.6. Dicas e Volume de Pessoas

As 180 dicas no Pampa Burger foram produzidas em sua maior parte, uma por
usuario. Doze usuarios publicaram duas dicas cada, e 4 usuarios registraram trés
dicas cada. Ao todo, foram 160 usuarios envolvidos. As pessoas com uma dica cada

representam 90% do total de usuarios (Figura 98).

Figura 98 - Porcentagem por numero de dicas postadas

M 1 Dica m2Dicas 3 Dicas

3%

Fonte: A autora (2012)

6.3.1.7. Dicas e Prefeitura

O prefeito Rafael O. tem participacao de 1 dica do montante de 180 rastros.
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6.3.1.8. Dicas e Periodo de Postagem

As atividades de producédo de dicas iniciaram em 27 de novembro de 2010 e
seguiram até o ultimo dia da pesquisa, 5 de dezembro de 2011. Foram 384 dias, dos
quais 129 houve producdo efetiva. A cada 1,9 dias, em média, uma dica foi
produzida. Desde o inicio, os georastros parecem regulares e, a partir do segundo

semestre de 2011, o volume de georastros se intensifica (Figura 99).

Figura 99 - Evolucao temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.3.1.9. Tipo de Assuntos das Dicas

Recomendacdes em geral representam, praticamente, o fluxo de mensagens
presente no Pampa Burger através de dicas (175 rastros). Esses comentarios séo
positivos e negativos e exploram questdes ligadas ao ambiente, as refei¢cdes, ao
atendimento, entre outros, como mostram dicas: “Hamburger ogro. Muito bem
servido. Vale muito a pena. Excelente.”, por José Henrique Westphalen, em 6 de
fevereiro de 2011, ou “Que lugar demorado!!!’”, por Pedro M. em 21 de margo de
2011. Um aspecto bastante forte nas dicas de recomendacao é a identificacdo do
publico com a promocdo da cultura galucha que o restaurante faz, através da
linguagem que utiliza para dar nome as refeicbes e da propria comunicagédo da
marca. Isso fica evidente em textos de usuarios como: “Tché, é buenacho, pode
apear”, de Fernando F., em 15 de setembro de 2011, ou “Pampa Burger > Burger
King #rsmelhoremtudo”, por Alexandre H. em 24 de setembro de 2011.

As situacfes pessoais registradas como dicas somam 3 e exploram memaorias ou

uma descricdo do que é feito no momento. Exemplos: “matando a fome”, por
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Fabiano Z. em 28 de novembro; “Este hamburger me lembra o bom e velho Rib’s”,
de Eduardo P., em 18 de setembro de 2011. Ja os conteudos de publicidade (2
ocorréncias) exploram o conceito do lugar para promover outras marcas, coOmo é 0
caso do perfil city st (empresa de inteligéncia de marketing) e do perfil Gooroo (site
de compras coletivas que vende Pampa Burger), com seus comentarios,
respectivamente: “Desmontaram a cultura local, misturaram com a forgca de um
sucesso pop, e liberaram novas atividades na cidade, Faca o mesmo para
movimentar as coisas. A City adorou!”, e “Dica de entrada no Pampa Burger: Milk
Shake e Aipim Frito. Read More”. As proporgdes de cada assunto pode ser vista na
figura 100.

Figura 100 - Tipos de assuntos das dicas

B Recomendagdes M Situagdo Pessoal Publicidade

2% 1%

Fonte: A autora (2012)

6.3.1.10. Fotos e Volume de Pessoas

O Pampa Burger somou 104 fotos produzidas por 73 pessoas. A maior parte dos
usuarios postou 1 foto cada (57 pessoas). Dez pessoas fizeram 2 fotos cada. Um
usuario fez 3 publicacdes de fotos. Trés usuérios produziram 4 fotos. Um usuario

publicou 5 fotos e outro publicou 7 fotos (Figura 101).
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Figura 101 - Porcentagem de por numero de fotos postadas

B 1Foto m2Fotos m 3 Fotos ®m4 Fotos W5 Fotos m 7 Fotos

2% 49, 1%1%

Fonte: A autora (2012)

6.3.1.11. Fotos e Prefeitura

Durante o periodo da pesquisa, o prefeito ndo apresentou nenhuma publicacdo de

imagens.

6.3.1.12. Fotos e Periodo de Postagem

As publicacdes de fotos no Pampa Burger iniciaram dia 25 de dezembro de 2010 e
continuaram até a data pesquisada, 5 de dezembro de 2011. O periodo soma 346
dias, sendo que 76 destes houve publicacdo. A cada 3,3 dias, uma foto foi publicada.
As producdes de imagem no local se acentuam a partir da segunda metade de 2011
(Figura 102).

Figura 102 - Evolucdo temporal da producéo de fotos
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Fonte: A autora (2012)
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6.3.1.13. Tipo de Assuntos das Fotos

As fotos do Pampa Burger publicadas no sistema Foursquare sdo 60% sobre o
préprio restaurante, com imagens do ambiente, da fachada, do cardapio, toalhas de
mesa, sinalizagbes de banheiro, painéis — sdo 63 fotos. As fotos de produto somam
22% do total, e dizem respeito aos lanches e bebidas consumidas — sao 23
georastros. O local também produziu retratos das pessoas que freqientam; amigos,
grupos, filhos, familia — 17 fotografias. E um caso de imagem nao se refere ao local,

gue foi enquadrado na categoria outros (Figura 103).

Figura 103 - Tipos de conteudos das fotos

M Pampa Burger M Produto Retrato M Outros

1%

Fonte: A autora (2012)

A sequir, serdo expostas amostras de cada categoria mencionada acima.

Figuras 104, 105 e 106 - Imagens do Pampa Burger
-

e “A" {

Fonte: Foursquare (publicadas em 19/1/2011, 5/12/2011 e 15/11/2011)
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Figuras 107, 108 e 109 - Imagens de produtos

f ,_&:’ et
Fonte: Foursquare (publicadas em 3/11/2011, 26/10/2011 e 30/9/2011)

Figuras 110, 111 e 112 - Retratos feitos na hamburgueria

Fonte: Foursquare (publicadas em 30/9/2011, 16/9/2011 e 11/9/2011)

Figura 113 - Registro descontextualizado (outros)

i

Fonte: Foursquare (publicada em 10/9/2011)

6.4. ESTADIO BEIRA-RIO
O Estadio Beira-Rio é a 0 campo de futebol profissional do Sport Club Internacional,
iniciado em 1956 e inaugurado em 1969. Esta localizado as margens do Lago
Guaiba, no inicio da Zona Sul de Porto Alegre. Ao lado do Estadio esta o auditério
Gigantinho - local para shows e eventos -, e 0 Parque Gigante - area de lazer do
clube -, formando um complexo de atividades culturais (Figura 114). Apesar de o
futebol ser o principal fator de organizacdo social do clube, é apenas mais uma
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atividade. Isso porque o clube conta com outros esportes, escolinhas de futebol,
projetos junto as comunidades carentes, festas e eventos sociais, museu, academia,
loja, etc*®. O Estadio Beira-Rio &, atualmente, o maior estadio da cidade de Porto

Alegre e, principio, serd um dos palcos da Copa do Mundo em 2014 no Brasil.

Figura 114 — Estadio Beira-Rio

PN e
Fonte: Sport Club Internacional (2011)

6.4.1. Estadio Beira-Rio no Sistema Foursquare

6.4.1.1. Reqistro
O Estadio Beira-Rio esté registrado no Foursquare com nome, endereco das duas

ruas que circundam o estadio, e com o icone de uma bola para identificar o tipo de

local no sistema.

Figura 115 - Registro do Estéadio Beira-Rio

Estadio Beira-Rio

Av. Pe. Cacique, 891 (Av.
Edvaldo Pereira Pﬁi‘u"ﬂ}

Fonte: A Autora (2012)

43 http://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=4&setor=29
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6.4.1.2. Publico e Freqliéncia

Durante o periodo determinado pela pesquisa, o Estadio Beira-Rio teve 5.179 check-

ins, realizados por 1.644 pessoas. Cada pessoa fez em média 3,1 check-ins.

6.4.1.3. Volume de Dicas e Fotos

Sdo 284 as mensagens no Estadio Beira-Rio: 213 fotos e 71 dicas. As fotos
representam 75% de toda a producdo; e as dicas, 25%. E possivel estabelecer

algumas relagBes entre o conteudo, os check-ins e volume de pessoas no Beira-Rio.

-A cada 18 check-ins, ocorreu a publicacdo de uma foto ou uma dica;
-A cada 73 check-ins, aconteceu a marcacdo de uma dica;

-A cada 24 check-ins, se realizou o registro de uma foto;

-A cada 5,7 pessoas usuarias, uma foto ou dica foi produzida;

-A cada 7,7 usuarios, uma foto foi publicada;

-A cada 23 usuarios, uma dica foi registrada.

-Ao todo, 178 perfis alimentaram o local com fotos ou dicas.

6.4.1.4. Dicas e Volume de Pessoas

Os usuarios que produziram dicas somam 61 pessoas e 90% dos usuarios
registraram uma dica cada. As pessoas que fizeram 2, 3 e 4 dicas sao,

respectivamente, 3, 2 e 1 pessoas (Figura 116).

Figura 116 - Concentracdo por numero de dicas postadas

B 1 Dica M2 Dicas 3 Dicas M4 Dicas

59 3R%

Fonte: A autora (2012)
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6.4.1.5. Dicas e Prefeitura

O prefeito ndo teve nenhuma participacdo nos 71 georastros, em formato de dicas,
deixados no estadio.

6.4.1.6. Dicas e Periodo de Postagem

As dicas comecaram a ser registradas em 31 de marco de 2010 até 1 de dezembro
de 2011. Foram 611 dias, dos quais 50 houve producao efetiva. A cada 8,6 dias, em

média, uma dica foi produzida. Os registros aparecem com maior freqtiéncia a partir
de 2011 (Figura 117).

Figura 117 - Evolucdo temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.4.1.7. Tipos de Assuntos das Dicas

Os assuntos das dicas no Estadio Beira-Rio sédo diversificados, apesar de a maioria
dizer respeito as praticas da torcida do time de futebol, como incentivos, frases de
musicas, celebracdes, melhores lugares do estadio para pressionar o adversario ou
mesmo para assistir aos jogos. Exemplos desse tipo de conteudo sdo: “Templo do
dono das Américas!!!”, de Jay S., em 24 de fevereiro de 2011; ou “na popular tem
bafo em cima deles”, por Fabiano M., em 31 de margo de 2010. Um outro assunto
verificado € recomendacdes de atividades e servicos ou produtos para consumo no
estadio: dicas para visitar o museu do clube, linhas de 6nibus e suas trajetorias,
informacdo sobre a data de troca da carteira de sécio. Algumas amostras desses
conteudos: “Todo socio precisa trocar sua carteirinha pelo modelo novo, com foto,

até o dia 31.10.2011”, por Fernando B. em 22 de outro de 2011; “emoc¢des para nos
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torcedores colorados! Sugiro aos visitantes conhecer o Museu Sport Club

Internacional - Ruy Tedesco”, de Fernando U., em 12 de junho de 2011.

O assunto eventos aparece nas dicas do Estadio Beira-Rio de duas formas: a) como
comentarios sobre os jogos de futebol, por torcedores e ndo torcedores, informando
a situagao no local, ou resultado das partidas: “Inter X Palmeiras 12/06/2012”, em 12
de junho de 2011, por Daniel M.; outro exemplo: “inter X s&o Luis - estadio vazio”, de
Daniel 0. em 26/margo de 2011; e b) como eventos diferentes de partidas de futebol,
conforme Wagner N., em 7 de novembro de 2010: “Show do Paul :- )”, e Leonardo L.

em 16 de maio de 2011: “Reunidao do CD do Inter”.

Comentéarios sobre o sistema Foursquare aparecem ligados ao contexto do lugar, de
acordo com Gaetano A. em 2 de julho de 2011 e com Fernando U., em 23 de junho
de 2011, respectivamente: “que palhacada esse foursquare...tinha a chaminé do
inter com um monte de check-ins e gente e fecharam.”, e “Local de varios ‘Swarm’
em Porto Alegre”. Mais uma categoria foi encontrada entre as dicas no Beira-Rio.
Esta foi nomeada “Outros” por se tratar de apenas 1 dica e que seu contetdo é
incompreensivel; “---------- “, publicado por Mariana S. em 13 de outubro de 2011. Na

figura 118, se pode verificar as propor¢cées de cada assunto presente no Estadio.

Figura 118 - Tipos de assuntos das dicas

B Recomendacgdes M Torcida Outros

M Eventos M Foursquare

3%

Fonte: A autora (2012)
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6.4.1.8. Fotos e Volume de Pessoas

O Estadio Beira-Rio somou 213 fotos produzidas por 130 pessoas. A maior parte dos
usuarios (90 individuos) postou uma foto cada, representando 69% de todos o0s
usuarios. No entanto, usuérios com 2 fotos cada tém uma representatividade
consideravel, de 21% (28 pessoas). Os demais usuérios, com publicac6es de 3, 4,
5 6, 9, 10 e 11 fotos somam, juntos, 10% do grupo, com respectivamente, 3

pessoas, 4 pesoas e 1 pessoa os demais (Figura 119).

Figura 119 - Porcentagem por niumero de fotos postadas

H1Foto Mm2Fotos m3Fotos M4Fotos M5 Fotos

M 6 Fotos 9 Fotos 10 Fotos " 11 Fotos

19
3% 1ok1% 1%
2%

Fonte: A autora

6.4.1.9. Fotos e Prefeitura

Durante o periodo pesquisado, o prefeito do Estadio Beira-Rio ndo colaborou com

nenhuma das 213 fotografias registradas.

6.4.1.10. Fotos e Periodo de Postagem

As publicacfes de fotos no Estadio Beira-Rio iniciaram em 3 de fevereiro de 2011 e
continuaram até 30 de novembro de 2011. O periodo soma 302 dias, sendo que 52
destes houve publicacdo. A cada 1,4 dias, uma foto foi publicada. A intensificacéo de
georastros fotograficos acontece a partir de julho de 2011 (Figura 120).
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Figura 120 - Evolucdo temporal da producéo de fotos
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Fonte: A autora (2012)

6.4.1.11. Tipos de Assuntos das Fotos

As fotos marcadas no Estadio Beira-Rio sdo, em 68% dos casos, eventos (144

fotos), ligados aos jogos de futebol - revelam, o campo, os torcedores, a entrada no

estadio, detalhes da arquibancada - e a shows ou churrasco nas dependéncias do

clube. O Estadio Beira-Rio também é fotografado e essas imagens mostram a

fachada, sala de imprensa ou atendimento ao sécio, bandeiras do time e troféus (37

imagens). Neste local as pessoas também mostram o hébito de se fotografarem,

sozinhas, em casal ou entre amigos, somando 27 retratos. Ainda € possivel verificar

fotos da paisagem préxima, do entorno, como o lago Guaiba e o por-do-sol. A Figura

121 ilustra a concentragédo dos assuntos.

Figura 121 - Tipos de conteldos das fotos

M Estadio Beira-Rio M Retratos

68%

2%

Eventos M Entorno

Fonte: A autora (2012)
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A sequir, serdo apresentados exemplos de cada uma das categorias de fotografias

mencionadas acima.

Figuras 122, 123 e 124 - Imagens de Eventos

Fonte: Foursquare (publicadas em 21/8/2011, 6/11/2011 e 31/8/2011)

Figuras 125, 126 e 127 - Imagens de Eventos

Fonte: Foursquare (publicadas em 7/9/2011, 9/10/2011 e 9/10/2011)

Figuras 128, 129 e 130 - Imagens do Estadio Beira-Rio

Fonte: Foursquare (publicadas em 4/9/2011, 17/9/2011 e 7/10/2011)
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Figuras 131, 132 e 133 - Retratos feitos no Estadio Beira-Rio

Fonte: Foursquare (publicadas em 9/10/2011, 23/10/2011 e 23/10/2011)

Figuras 134, 135 e 136 - Imagens do Entorno do Estadio

Fonte: Foursquare (publicadas em 9/10/2011, 1/9/2011 e 10/11/2011)

6.5. PARQUE FARROUPILHA

O Parque Farroupilha, ou Redencéo, como é conhecido, foi fundado em 1935. Esta
situado na zona central de Porto Alegre, entre os bairros Centro, Bom Fim e Cidade
Baixa. Possui uma area de 37,5 ha onde se encontram mais de 8.700 exemplares de
vegetais e 38 monumentos historicos. Centraliza em si uma série de atividades,
oferecendo o0s seguintes servicos: Passeio de Pedalinho, Café do Lago, Parquinho
de Diversbes, Mercado do Bom Fim (lojas de conveniéncias e lancherias), Feira
Ecolégica (sdbados pela manhd), Brique da Redencdo (domingos). Além disso, o
parque também €& cenario de diversos eventos temporarios e apresentacoes

artisticas e esportivas.

Segundo dados da administracéo®*, estima-se a presenca de 9 milhdes de pessoas
por ano como publico do Parque. Os visitantes ou frequentadores sédo bastante
heterogéneos em funcdo das diferentes atividades que a redencéo oferece, de seu

diferencial como ponto turistico, de estar em um eixo de alto fluxo da cidade, e por

“ http://www.aredencao.com.br/dadosprincipais.htm
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altimo, de ser uma atividade de lazer do povo gaucho um passeio nos parques da

cidade.

Figura 137 — Imagem aérea do parque Farroupilha

Fonte: aredencao.com.br (2011)

6.5.1. Parque Farroupilha no Sistema Foursquare

6.5.1.1. Registro
O Parque Farroupilha esta registrado como um local, e abaixo do seu nome

encontra-se o nome pelo o qual foi rebatizado: Redencdo. Ao invés de conter o
endereco do parque, seu nome é repetido novamente. E o local € identificado pelo
icone de uma arvore, codigo do proprio sistema Foursquare para parques e

atividades ao ar livre (Figura 138).

Figura 138 — Registro do Parque Farroupilha

Parque Farroupilha
E] (Redencao)

v Pq. Farroupilha

Fonte: A Autora (2012)
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6.5.1.2. Publico e Frequéncia

O Parque Farroupilha recebeu 4.094 check-ins desde o0 seu inicio no sistema
Foursquare, feitos por 1.753 pessoas. Esses numeros apontam que cada pessoa

fez, em média, 2,3 check-ins.

6.5.1.3. Volume de Dicas e Fotos

Os contetudos somam 190 no Parque Farroupilha; destes, 140 séo fotos e 50 séo
dicas. As fotos representam 74% de toda a producéo; e as dicas, 26%. E possivel
estabelecer algumas relagbes entre as linguagens, os check-ins e volume de

pessoas no Beira-Rio.

-A cada 21 check-ins, ocorreu a publicacdo de uma foto ou uma dica;
-A cada 81 check-ins, aconteceu a marcacao de uma dica;

-A cada 29 check-ins, se realizou o registro de uma foto;

-A cada 9 pessoas usuarias, uma foto ou dica foi produzida;

-A cada 12 usuarios, uma foto foi publicada;

-A cada 35 usuérios, uma dica foi registrada.

-Ao todo, 144 perfis alimentaram o local com fotos ou dicas.

6.5.1.4. Dicas e Volume de Pessoas

As pessoas que marcaram as 50 dicas séo 45. 89% das pessoas registraram uma
dica cada, o que corresponde a 40 usuarios. E 5 pessoas postaram 2 dicas cada,

contabilizando 11% dos usuérios (Figura 139).

Figura 139 - Concentracao por numero de dicas postadas

M 1 Dica M2 Dicas

Fonte: A autora (2012)
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6.5.1.5. Dicas e Prefeitura

O prefeito foi responsavel pela marcacdo de 1 dica, das 50 produzidas. Sua
participacéo é de 2% na insercao de dicas no Parque Farroupilha.

6.5.1.6. Dicas e Periodo de Postagem

A data de inicio de postagens das dicas é 26 de marco de 2010 e o ultimo georastro
aconteceu em 30 de novembro de 2011. Foram 635 dias, dos quais 45 houve
producéo efetiva. A cada 12,7 dias, em média, uma dica foi inserida. A figura 140
mostra a evolugao das publicagbes de dicas no parque.

Figura 140 - Evolucdo temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.5.1.7. Tipos de Assuntos das Dicas

As 50 dicas encontradas sdo basicamente sobre recomendacfes de atividades ou
com 0 que se preocupar no parque. Esses textos abordam questdes como o melhor
local para ler, descansar, tomar chimarrdo e até avisos sobre dias de multiddo ou
liberacdo do wi-fi. Alguns exemplos: “Ler um bom livro no meio da natureza é tudo
de bom”, por Vitraux C. em 11 de setembro de 2011; “Domingo a tarde s6 é legal
para quem gosta muito de multidao”, de Tiago P., em 22 de agosto de 2011. Além

das recomendacdes, foram detectados mais trés universos de assunto: Publicidade,
Situacgbes Pessoais e Outros.

A Publicidade se mostra diretamente ligada ao anunciante, ou aparece como uma
mensagem de servigco sobre o parque, mas a intencao € que, ao ler a dica, 0 usuario

cligue e seja direcionado ao site da marca que esta se promovendo no sistema
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Foursquare. Conforme Rossi F., em 2 de dezembro de 2010, “O Auditério Araujo
Viana, fechado desde 2005, tem reinauguracado prevista para o final de 2011. Saiba
mais informagdes no link abaixo. Leia Mais.”. As situagdes particulares referem-se a
algo que o usuario esta vivendo no momento, em uma determinada situacdo, e
compartilha no local um texto pessoal. “treinar malabares” € o que fazia Guillermo E.
em 29 de abril de 2011 no parque. E, por fim, Outros diz respeito a uma dica que
nao foi passivel de entendimento. A risada simbolica € clara, mas néo € claro o seu
contexto: “rsrsss......”, escrita por Marilice Pacheco Madureira C. dia 10 de abril de

2011. A concentragdo de cada assunto esta ilustrada na figura 141.

Figura 141 - Tipos de assuntos das dicas

B Recomendacgbes M Situacdo Pessoal
Publicidade M Outros

6% 2%
4%

Fonte: A autora (2011)

6.5.1.8. Fotos e Volume de Pessoas

As 140 fotos foram feitas por 100 pessoas. A maior parte dos usuarios postou uma
foto cada, representando 77% de todos os usuarios. Usuarios que postaram 2 fotos
cada contabilizam 19% dos usuarios. As menores participacfes sdo de usuarios que

fizeram 3, 4 ou 13 dicas, com 1%, 2% e 1%, respectivamente (Figura 142).

141



Figura 142 — Concentragdo por numero de fotos postadas

m 1 Dica ™2 Dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.5.1.

9. Fotos e Prefeitura

Durante o periodo pesquisado, o prefeito do Parque farroupilha ndo colaborou com

nenhuma das 140 fotografias registradas.

6.5.1.10. Fotos e Periodo de Postagem

As fotos comegam a ser publicadas no Parque Farroupilna em 14 de abril de 2011 e

encerram em 5 de novembro de 2011. Sdo 203 dias entre o inicio e fim das

publicacdes no periodo da pesquisa. Contudo, apenas 50 dias foram efetivos em

publicacdo de fotos. A cada 1,45 dia houve a producéo de uma foto. A partir de julho

de 2011 se percebe o aumento da producéo desses conteudos (Figura 143).

Figura 143 — Evolucéo temporal da producéo de fotos
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Fonte: A autora (2012)
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6.5.1.11. Tipos de Assuntos das Fotos

As fotos presentes no Parque Farroupilha estédo ligadas aos seguintes conteudos:
Parque em si (imagens dos monumentos, detalhes da natureza, areas de lazer,
estacionamento, gramados), Eventos (encontros de ativistas, festas de escola, mini-
zooldgico, feiras temporérias), Retratos (auto-retratos, fotos com amigos e familiares,
detalhes do corpo), Animais (imagens de cdes no parque), Produtos (imagem de
produto consumido, no caso o café e de produtos tipicos da cultura gaucha), e
Outros (imagem de um quarto escuro descontextualizado dos espacgos do Parque
Farroupilha). Os contetdos sobre o Parque ultrapassam 60% da producéo total, com
85 imagens. Produtos contabilizam 4 fotos; retratos tem 21 registros; eventos

aparecem 15 vezes; animais contam 14 fotos; e outros, 1 foto (Figura 144).

Figura 144 - Tipos de assuntos das fotos

B Parque M Produtos M Retratos

M Eventos M Animais M Outros

1%

Fonte: A autora (2012)
Os exemplos de cada categoria mencionada podem ser observados abaixo.

Figuras 145, 146 e 147 — Imagens do Parque Farroupilha

<

Fonte: Foursquare (publicadas em 14/11/2011, 7/11/2011 e 30/10/2011)
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Figuras 148, 149 e 150 — Imagens de Eventos
¢ =

&

Fonte: Foursquare (publicadas em 23/10/2011, 16/10/2011 e 23/10/2011)

Figuras 151, 152 e 153 — Retratos feitos no Parque
' H

Fonte: Foursquare (publicadas em 2/11/2011, 4/11/2011 e 4/11/2011)

Figuras 154, 155 e 156 — Imagens de Animais
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Fonte: Foursquare (publicadas em 2/11/2011, 3/10/2011 e 7/9/2011)

Figuras 157, 158 e 159 — Imagens do produto tradicional Chimarréo
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Fonte: Foursquare (publicadas em 17/9/2011, 16/10/2011 e 28/9/2011)
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Figura 160 — Imagem descontextualizada do Parque

Fonte: Foursquare (publicada em 28/11/2011)

6.6. AEROPORTO INTERNACIONAL SALGADO FILHO

O Aeroporto Internacional Salgado Filho esta situado na zona norte de Porto Alegre,
proximo a uma das saidas da cidade (Figura 161). Conta com dois terminais de
passageiros, sendo o terminal 1 o maior e mais novo, e o terminal 2 reativado
recentemente, no final de 2010, para aumentar a capacidade de operagdo. O
movimento médio diario (chegadas e partidas) do Aeroporto é de 174 aeronaves de
voos regulares, ligando Porto Alegre direta ou indiretamente a todas as capitais do
Pais, as cidades do interior dos estados do Sul e S&o Paulo, além de linhas
internacionais com voos diretos aos paises do Cone Sul, Peru e Portugal. O fluxo
anual de passageiros é de 5 milhdes*. Além do transporte aéreo, o Aeroporto ainda
conta com estacionamento e o Aeroshopping. Este centro de comércio e lazer esta
situado dentro das dependéncias do Aeroporto e funciona 24 horas, com lojas,
servigos e pracga de alimentacgéao.

Figura 161 — Imagem do Aeroporto Salgado Filho

Fonte: Infraero (2011)

4 hitp:/Aww.infraero.gov.br/index.php/br/aeroportos/rio-grande-do-sul/aeroporto-internacional-salgado-filho.html
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6.6.1. Aeroporto no Sistema Foursquare

6.6.1.1. Registro
O Aeroporto Internacional Salgado Filho esta registrado no Foursquare com seu

nome completo e o indicativo da cidade onde se situa (POA). Também apresenta o
endereco das duas avenidas que o circundam e o icone de um avido — imagem no

sistema Foursquare que indica aeroporto e transportes aéreos (Figura 162).

Figura 162 — Registro do Aeroporto Internacional Salgado Filho

Aeroporto Internacional
Salgado Filho (POA)

Av. Severo Dullius, 90010
(Av. dos Estados)

Fonte: A Autora (2011)

6.6.1.2. Publico e Frequéncia

Os check-ins no Aeroporto somam 39.368 enquanto o namero de pessoas que
circulou neste local é de 12.317. Cada usuario que esteve no Aeroporto realizou em

média 3,1 check-ins.

6.6.1.3. Volume de Dicas e Fotos

Em relacdo ao volume de conteudo encontrado, sdo 196 fotos e 199 dicas,
totalizando 395 textos. Cada linguagem corresponde aproximadamente a 50% das
mensagens produzidas. Abaixo, algumas leituras possiveis acerca das dicas e fotos

e volume de check-ins e pessoas:

-A cada 99 check-ins, ocorreu a publicacdo de uma foto ou uma dica;
-A cada 197 check-ins, aconteceu a marcacdo de uma dica;

-A cada 200 check-ins, se realizou o registro de uma foto;

-A cada 9 pessoas usuarias, uma foto ou dica foi produzida;

-A cada 62,8 usuarios, uma foto foi publicada;

-A cada 61,8 usuarios, uma dica foi registrada.

-Ao todo, 312 perfis alimentaram o local com fotos ou dicas.
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6.6.1.4. Dicas e Volume de Pessoas

As pessoas que registraram as 199 dicas sdo 176. Destes usuarios, 89% postaram
uma dica cada (157 pessoas). Os 16 usuarios que postaram 2 dicas cada
representam 9%. E usuarios que marcaram 3 ou 4 dicas contabilizam 1% cada do

total de usuérios (Figura 163).

Figura 163 — Concentracao por numero de dicas postadas

B 1 Dica M2 Dicas 3 Dicas M4 Dicas

19%

Fonte: A autora (2012)

6.6.1.5. Dicas e Prefeitura

O prefeito ndo apresentou nenhuma participacdo nas dicas encontradas no

Aeroporto Internacional Salgado Filho.

6.6.1.6. Dicas e Periodo de Postagem

A primeira dica encontrada no Aeroporto é de 6 de abril de 2010, e a dltima data de
1 de dezembro de 2011. Foram 604 dias entre a primeira e a ultima dica. No entanto,
os dias de publicacdo chegam a 152. A cada 3 dias 1 dica foi publicada. A partir de
setembro de 2010 o volume de publicacdo aumentou e se manteve em alta, apenas

com uma queda em junho de 2011, e retomada no més seguinte (Figura 164).

147



Figura 164 - Evolucdo temporal da producéo de dicas
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Fonte: A autora (2012)

6.6.1.7. Tipos de Assuntos das Dicas

O Aeroporto apresentou, na maioria dos casos, recomendacdes acerca do proprio
ambiente, das facilidades ou dificuldade de embarque, das companhias aéreas, dos
servicos e produtos disponiveis, do transito e estacionamento e de atividades para
fazer na cidade. Exemplos destes georastros sdo: “Cuidado. A webjet esta operando
no antigo terminal!”, de Tiago J., em 13 de dezembro de 2010; “Nunca pegue voo
antes das 9 no inverno. A massa de ar de poa sempre engrossa e a neblina fecha o
aeroporto.”, por Keccah(. em 7 de junho de 2010; “Muito rapido o atendimento. Nota
10.”, de Rafael P. em 23 de fevereiro de 2011; e “Turista, prepare-se! Na la
oportunidade vocé sera intimado a degustar uma cuia quentinha de chimarrdo,
provar o delicioso churrasco, e decidir se sera eternamente colorado ou gremista! :)
Divirta-se!”, de Tassalia S. dia 17 de abril de 2011.

Outro assunto com alguma frequiéncia presente nas dicas é situacdo pessoal de
usuarios, que registraram uma situagdo no momento, uma lembranca ou um
depoimento sobre a capital ou o Estado do Rio Grande do Sul. Isso pode ser
observado em “Vi o cara do Panico!!! Hehehe”, de Giulia S. em 5 de agosto de 2011,
ou “Indo para o RJ”, registrado por Bruno A. no dia 10 de novembro de 2011, ou
“Adorei rever minha terra amada. Em breve sampa!”, por Viviane B. em 23 de maio

de 2011; ou ainda “na capital do mundo!!!”, por Nelson B. em 2 de margo de 2011.

As dicas também revelaram uma apropriacdo para informacao de servicos, feita pela
prépria administracdo do aeroporto, a Infraero, como é o caso em 10 de fevereiro de
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2011: “A Infraero tem balcao de informacdes em todos os aeroportos e também pode
te ajudar no Twitter, Facebook, Orkut e aqui no Foursquare. Siga: @InfraeroBrasil”.
Os assuntos mostram também casos de publicidade — “Se precisar de traslado para
a Serra Gaucha contate-nos. TRANSFER-RS 54 9145 9393” (Roberto G., 30 de
novembro de 2011) -, e comentérios a respeito do Foursquare — “Eu curto. Th andei

nessa, ganhei até badge” (Fernandp G. em 7 de agosto de 2011).

As propor¢des de cada assunto sdo apresentadas na figura 165.

Figura 165 - Tipos de assuntos das dicas

B Recomendagdes M Situagdo Pessoal ® Publicidade

B Servigo M Foursquare
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Fonte: A autora (2012)

6.6.1.8. Fotos e Volume de Pessoas

As 196 fotos foram feitas por 151 pessoas. A maior parte dos usuarios postou uma
foto cada, representando 83% de todos os usuarios (125 pessoas). Usuarios que
postaram 2 fotos cada contabilizam 11% dos usuarios (17). A participagdo de
usuarios que fizeram 3 dicas é de 4% (6 pessoas). Pessoas com 4, 6 ou 9 dicas nao

chegam a somar, individualmente, 1% dos usuarios envolvidos, conforme figura 166.
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Figura 166 — Porcentagem por numero de fotos postadas
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Fonte: A autora (2012)

6.6.1.9. Fotos e Prefeitura

O prefeito do Aeroporto Salgado Filho n&do apresenta nenhuma manifestagdo nas

196 fotos do local.

6.6.1.10. Fotos e Periodo de Postagem

A primeira publicacdo de foto aconteceu em 27 de dezembro de 2010 e a ultima foi

dia 5 de dezembro de 2011 — data do ultimo dia pesquisado. Sao 344 dias entre o

inicio e fim das publicagbes, sendo que em 109 dias houve registro efetivo de fotos.

A cada 1,75 dias houve a producdo de uma foto. A partir de julho de 2011 se

percebe o aumento da produc¢do desses conteudos (Figura 167).

Figura 167 - Evolugéo temporal da producéo de fotos

60
50

40

30
20 /

0_

QS " N N N
& L

N N
\'\r 4\'\/ o
AR 2 &

RS
g

Fonte: A autora (2012)



6.6.1.11. Tipos de Assuntos das Fotos

As fotografias feitas no Aeroporto concentram o assunto no proprio local, que podem
ser subdivididas em dois itens: a estrutura de servi¢cos e tudo o que esta dentro do
equipamento ou acontece |4 (fachada, pessoas no sagudo, placas, poltronas,
arquitetura, monumentos e pinturas, estacionamento, entre outros), e Pista/Aviao
(decolagem/pouso, embarque/desembarque e os acontecimentos dentro do avido).
Séo 85% das imagens sobre o Aeroporto. As outras categorias englobam retratos,
com 11% do total (fotos de pessoas sozinhas, em dupla ou grupos) e detalhes de
produtos, com 4% - alimentos consumidos, bagagem, bilhetes de passagens aéreas
(Figura 168).

Figura 168 - Tipos de assuntos das fotos

B Aeroporto M Produtos Retratos

Fonte: A autora (2012)
As imagens mostradas a seguir exemplificam os assuntos abordados no Aeroporto.

Figuras 169, 170 e 171 — Imagens do Aeroporto (equipamento)

Fonte: Foursquare (publicadas em 4/12/2011, 20/11/2011 e 24/10/2011)
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Figuras 172, 173 e 174 — Imagens do Aeroporto (Avido/Pista)

Fonte: Foursquare (publicadas em 14/10/2011; 6/9/2011 e 28/11/2011)

Figuras 175, 176 e 177 — Retratos feitos no Aeroporto

.
;

,. i
4

Fonte: Foursquare (publicadas em 25/10/2011, 28/11/2011 e 8/11/2011)

Figuras 178, 179 e 180 — Imagens de Produtos

Fonte: Foursquare (publicadas em 28/11/2011, 25/11/2011 e 14/11/2011)

6.7. COMPARACAO DE DADOS DOS LOCAIS PESQUISADOS
Apés a apresentacdo de dados coletados e tratados de cada local, individualmente,
no sistema Foursquare, essas informacdes foram agrupadas e comparadas entre si.

O objetivo deste segundo momento de exposicdo dos dados, através da sua
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descricdo, € a busca de padrdes de constituicdo de georastros em locais no sistema

Foursquare.

6.7.1. Pdublico e Frequéncia

O Aeroporto Internacional Salgado Filho € o local que apresentou o maior nimero de
check-ins, seguido por Shopping Iguatemi, Estadio Beira-Rio, Pampa Burger, Parque
Farroupilha e Z Café. Em relacdo aos usuarios Unicos presentes em cada local, a
maior quantidade estd no Aeroporto também. Posteriormente estdo Shopping
Iguatemi, Pampa Burger, Parque Farroupilha, Beira-Rio e Z Café. Os gréficos abaixo
(Figuras 181 e 182) ilustram esses dados e mostram que o Estadio Beira-Rio esta
em terceiro lugar no que diz respeito ao volume de check-ins; mas cai para o quinto

lugar, com o Pampa Burger e o Parque Farroupilha a frente, no volume de pessoas.

Figura 181 — Comparacao de check-ins dos locais selecionados

B Aeroporto (39.368) M Iguatemi (17.261)
M Beira Rio (5.179) M Pampa Burger (4.977)
M Parque Farroupilha (4.094) m Z Café (2.093)

3%

Fonte: A autora (2012)
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Figura 182 — Comparacao de usuarios unicos dos locais

M Aeroporto (12.317) M Iguatemi (4.591)
M Beira Rio (1.644) B Pampa Burger (2.256)
M Parque Farroupilha (1.753) m Z Café (1.093)

5%

Fonte: A autora (2012)

Ao ser calculada a média de check-ins por usuario, com o propdsito de apontar a
média de frequéncia dos usuarios em um lugar especifico, se obtém os niameros da
tabela abaixo (Tabela 2). Shopping Iguatemi, Aeroporto e Beira-Rio s&o os locais em

que um mesmo usuario mais faz check-ins.

Tabela 2 — Média de check-ins por pessoa

Lugares | Aeroporto | Iguatemi | Beira-Rio | Pampa Parque Z Cafeé
Burger Farroupilha

Média 3.1 3.7 3.1 2.2 2.3 1.9

de

check-

ins

Fonte: A autora (2012)

6.7.2. Volume de Dicas e fotos

Ao comparar o volume de dicas de cada um dos locais, é percebido que o Aeroporto
e o0 restaurante Pampa Burger sdo os locais com mais registros (Figura 183). Se
realizada a mesma aproximacdo com as fotos, o Aeroporto e o Estadio Beira-Rio

possuem o maior numero de rastros (Figura 184).
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Figura 183 — Comparacédo do volume de dicas dos locais

M Iguatemi (56) W Z Café (30) m Redengdo (50)
B Pampa Burger (180) m Aeroporto (199) M Beira Rio (71)

Fonte: A autora (2012)

Figura 184 - Comparacéo do volume de fotos dos locais

M Iguatemi (56) W Z Café (23) m Redengdo (140)
M Pampa Burger (104) m Aeroporto (196) M Beira Rio (213)

3%

Fonte: A autora (2012)

E interessante perceber a participacdo de cada linguagem de georastro em um

mesmo local. Fotos e Dicas aparecem em quantidades diferentes em cada um dos

locais selecionados, sendo que o Shopping Iguatemi e o Aeroporto sdo equivalentes

em porcentagens de seus contetdos (Figura 185). J4 o Z Café e o Pampa Burger

demonstram maior presenca de dicas do que fotos (Figura 186). E o Parque

Farroupilha e o Beira-Rio, ao contrario, sdo mais alimentados por fotos (Figura 187).
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Figura 185 — Comparacéo de fotos e dicas no Aeroporto e lguatemi

Shopping Iguatemi Aeroporto
M Fotos (56) Dicas (56) B Fotos (196) Dicas (199)
50% 50% 50% 50%

Fonte: A autora (2012)

Figura 186 — Comparacao de fotos e dicas no Z Café e Pampa Burger

Z Café Pampa Burger

M Fotos (23) Dicas (30) M Fotos (104) Dicas (180)

43% '37%
0,
57% 63%

Fonte: A autora (2012)

Figura 187 - Comparacéao de fotos e dicas na Redencao e Beira-Rio

Parque Farroupilha Beira-Rio
M Fotos (140) Dicas (50) M Fotos (213) Dicas (71)

26% 25%

74% 75%

Fonte: A autora (2012)

6.7.3. Frequéncia de Fotos e Dicas

De acordo com o numero de check-ins ou de pessoas, e de fotos e dicas, é possivel
identificar uma freqiiéncia média de publicacdo de contetdo, em relacéo as visitas
ou ao transito de usuarios unicos. Os numeros na tabela abaixo (Tabela 3) mostram
o desempenho médio de cada local tendo como base quantidade de check-ins ou de

pessoas que precisam ser efetivos para ocorrer publicacéo de foto ou dica.
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Tabela 3 — Frequéncia de Fotos e Dicas por check-ins e pessoas

Iguatemi

Aeroporto

Beira-Rio

Parque

Farroupilha

Pampa
Burger

Z Café

N° de
check-
ins  por
Registro

154

99

18

21

17

39

N° de
check-
ins  por
Dica

308

197

73

81

27

69

N° de
check-
ins  por
Foto

308

200

24

29

a7

91

N° de
pessoas
por
Registro

40

5,7

20

N° de
pessoas
por Dica

81

61,8

23

35

21

47

N° de
pessoas
por Foto

81

62,8

1,7

12

12

36

Fonte: A autora (2012)

6.7.4. Volume de Pessoas e Usuarios Envolvidos em Fotos e Dicas.

Cada local apresentou um numero especifico de usuérios Unicos responsaveis pelos

textos e imagens. A seguir serd feita uma comparacdo, analisando qual é a

participacdo que estes usuarios tem sobre o total de pessoas nos locais

determinados pela pesquisa (Tabela 4).

Tabela 4 — Participacdo de usuarios Unicos sobre o total de pessoas

Parque Pampa
Iguatemi | Aeroporto | Beira-Rio | Farroupilha | Burger Z Cafe
Pessoas 4.591 12.317 1.644 1.753 2.256 1.093
Usuarios 88 312 178 139 213 47
Unicos
Participaca 2% 2,50% 10,8% 7,9% 9% 4,3%
0

Fonte: A autora (2011)
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A mesma proposta pode ser aplicada para comparar a participagdo de usuérios que
postam fotos e que produzem dicas, ambos dividindo pelo total de pessoas

envolvidas em cada local (Tabela 5 e Tabela 6).

Tabela 5 - Participagcdo em fotos sobre o total de pessoas

Parque Pampa
Iguatemi | Aeroporto | Beira-Rio | Farroupilha | Burger Z Café
Pessoas 4.591 12.317 1.644 1.753 2.256 1.093
Usuarios 48 151 130 100 73 19
que postam
Fotos
Participacéo 1% 1,2% 7,9% 5,7% 3% 1,7%

Fonte: A autora (2011)

Tabela 6 - Participacdo em dicas sobre o total de pessoas

Parque Pampa

Iguatemi | Aeroporto | Beira-Rio | Farroupilha | Burger Z Café
Pessoas 4.591 12.317 1.644 1.753 2.256 1.093
Usuarios 45 176 61 45 160 30
que postam
dicas
Participaca 1% 1,4% 3,7% 2,5% 7% 2,7%
0

Fonte: A autora (2011)

6.7.5. Concentracdo de Usuarios por quantidade de Dicas e Fotos

A maior parte dos usuarios nos 6 locais pesquisados sdo responsaveis por postar
uma dica cada, o que corresponde, no minimo, a 85% de pessoas. Duas dicas por
pessoa correspondem entre 5% e 11% de usuarios. A partir de 3 dicas por pessoa, a

concentragéo de usuarios ndo passa de 3% (Tabela 7).
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Tabela 7 - Concentracao de Usuarios por quantidade de dicas

Parque Pampa
Iguatemi | Aeroporto | Beira-Rio | Farroupilha | Burger Z Café
1 Dica 85% 89% 90% 89% 90% 100%
2 Dicas 11% 9% 5% 11% 7% -
3 Dicas 2% 1% 3% - 3% -
4 Dicas - 1% 2% - - -
5 Dicas 2% - - - - -

Fonte: A autora (2012)

Em relacdo aos usuarios que produzem fotos, pelo menos 69% deles produzem 1

foto cada. Aqueles que postam 2 fotos somam no maximo 21% do total de

participantes. A publicacdo de 3 fotos ou mais representa entre 0,6 e 4% dos

usuérios (Tabela 8).

Tabela 8 - Concentracao de Usuérios por quantidade de fotos

Parque Pampa

Iguatemi | Aeroporto | Beira-Rio | Farroupilha | Burger Z Cafe

1 Foto 85% 83% 69% 7% 78% 79%

2 Fotos 13% 11% 21% 19% 14% 21%
3 Fotos 2% 4% 2% 1% 2% -
4 Fotos - 0,6% 3% 2% 4% -
5 Fotos - - 1% - 1% -
6 Fotos - 0,6% 1% - - -
7 Fotos - - - - 1% -
8 Fotos - - - - - -
9 Fotos - 0,6% 1% - - -
10 Fotos - - 1% - - -
11 Fotos - - 1% - - -
12 Fotos - - - - - -
13 Fotos - - - 1% - -

Fonte: A autora (2012)

159




6.7.6. Participagao dos Prefeitos
Os prefeitos apresentaram praticamente nenhuma participacéo na producéo de fotos
ou dicas. Apenas os prefeitos do Z Café (local com 30 dicas), Pampa Burger (local

com 180 dicas) e Parque Farroupilha (local com 50 dicas) publicaram 1 dica cada.

6.7.7. Tempo de Producédo de Publicactes

A maioria das fotos e dicas em diferentes lugares comeca a ser publicada no
primeiro semestre de 2010, entre marco e abril deste ano, exceto o Pampa Burger -
o restaurante foi aberto no segundo semestre de 2010 e 0s georastros comecam em
novembro deste ano. A intensificacdo em ambos os locais acontece a partir de 2011
(Figura 188). Nota-se que a intensidade dos registros comeca a partir de 2011 e que
0 pico de publicagcdes, em ambos 0s casos, acontecem entre setembro e novembro
de 2011.

Figura 188 - Distribuicdo de publicacdes ao longo do tempo

90
80

70

60

—e—Iguatemi

50 —s—7 Café

40 / —=— Redencdo

30 Pampa Burger

20 —=— Aeroporto

—o— Beira Rio

Fonte: A autora (2012)

As dicas comecam a ser postadas no primeiro semestre de 2010, enquanto as fotos
iniciam no final de 2010, conforme figuras 189 e 190. De forma geral, dicas e fotos
aumentam a partir de 2011, mas as dicas se intensificam mais cedo, em margo de
2011, e as fotos a partir do segundo semestre. Nas dicas, no segundo semestre,

Aeroporto e Pampa Burger apresentam o maior volume de publicagdes. Ja nas fotos,
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a maior quantidade de rastros no segundo semestre € feita no Beira-Rio, Aeroporto e

Redencao.

Figura 189 - Distribuicdo da publicagéo de dicas ao longo do tempo

35
30

25 —e— Iguatemi

20 —s—Z7 Café
15 M/\\ )(/,Z//; \%\ —— Parque Farroupilha

—— Pampa Burger

—=— Aeroporto

—o— Beira-Rio

Fonte: A autora (2012)

Figura 190 - Distribuicdo da publicacédo de fotos ao longo do tempo
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Fonte: A autora (2012)

6.7.8. Tipos de Assuntos
Ao comparar a participacdo de assuntos encontrados nas dicas, nota-se que em 5

dos 6 locais 0 que mais se explora € recomendacfes. Sugestbes, avaliacOes,
indicacdo de melhorias, demonstracdo de satisfacdo, entre outras acdes, compdem
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este assunto. Os restaurantes Pampa Burger e Z Café sdo os que apresentaram o
maior indice de recomendacdes: acima de 90%. No Estadio Beira-Rio, o0 interesse
dos usuarios nao parece estar centrado em avaliar ou sugerir, pois somente 8% das
dicas se dirigem a essas ag¢0es. SituagOes pessoais, como a marcacado de uma acao
em dado momento, lembrancas e depoimentos sdo mais explorados no Aeroporto e

no Shopping lguatemi — 17% e 11%, respectivamente.

A publicidade é o assunto principal do lugar que tem como caracteristica 0 consumo,
o Iguatemi. Comunidade € o grupo de maior peso no estadio Beira-Rio que reline de
fato pessoas em torno de uma atividade especifica. O Beira-Rio também néo
demonstrou situacbes pessoais. E foi o Unico lugar também a ter eventos
comentados nas dicas. Servi¢o foi um assunto especifico do Aeroporto. O sistema
Foursquare foi comentado no lugar de maior visitas (Aeroporto) e no local de maior
engajamento social (Beira-Rio). Todas as comparacdes estao na tabela 9.

Tabela 9 — Comparativo dos assuntos das dicas

Parque Pampa
Iguatemi | Aeroporto | Beira- Farroupilha | Burger Z Café
Rio
Recomendagdes | 73% 81% 8% 88% 97% 93%
Situagao 11% 17% - 4% 2% 7%
Pessoal
Publicidade 12% 1% - 6% 1% -
Torcida - - 75% - - -
Servico - 1% - - - -
Foursquare - 0% 3% - - -
Eventos - - 13% - -
Outros 4% - 1% 2% - -

Fonte: A autora (2012)

As fotos coletadas nos 6 locais da pesquisa revelam que o local foi relevante como
assunto em 4 lugares, com o minimo de 49% do total de registros. Os locais com

menor concentracdo nesta categoria foram o Z Café e o Estadio Beira-Rio. Contudo,
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o Estadio apresentou 68% de fotos sobre eventos, sendo estes na sua maioria jogos
de futebol — é provavel que o local faca parte dessa relevancia e sejam
indissociaveis. JA no Z Café deu-se menos importancia para o local e mais
importancia para o produto, com 44% dos registros. A especialidade deste local é a
gastronomia é o local pode ser importante justamente por seus servigos e produtos.
De fato, os 2 restaurantes, seguidos do Shopping lguatemi (que possui praca de
alimentacéo e restaurantes) sdo 0s que mostram maior envolvimento com 0 assunto

produto.

Retratos marcaram os locais de forma bastante parecida, sendo que a participacao
minima deste assunto foi no Aeroporto (11%) e a maxima foi no Z Café (22%). Os
eventos aparecem com mais forga no Beira-Rio (em fungdo dos jogos), no Shopping
Iguatemi e no Parque Farroupilha. O entorno esta bastante presente no Aeroporto
(36%), neste local trata-se na verdade de uma extensdo do proprio equipamento e
gue costuma chamar a atencdo das pessoas. O Shopping Iguatemi, em segundo
lugar, apresentou 9% de georastros sobre o entorno, como imagens de atividades
esportivas, pista de pedestre, ruas. Animais, por ultimo, sé esta presente no Parque
Farroupilha, com 10% de imagens. E uma atividade bastante comum e caracteristica
de parques o passeio com animais. A tabela 10 apresenta os dados comentados

acima.

Tabela 10 — Comparativo dos assuntos das fotos

Parque Pampa
Iguatemi | Aeroporto | Beira- Farroupilha | Burger Z Café
Rio

Lugar 52% 85% 17% 61% 61% 30%
Produtos 11% 4% - 3% 22% 44%
Retratos 12% 11% 13% 15% 16% 22%
Eventos 16% - 68% 10% - 4%
Entorno 9% - 2% - - -
Animais - - - 10% - -
Outros - - - 1% 1% -

Fonte: A autora (2012)
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7 DIMENSOES DOS GEORASTROS EM LOCAIS DE PORTO ALEGRE

Neste capitulo serdo apresentadas as interpretacdes da autora geradas com base
nos raciocinios tedricos, dados primarios e secundarios do sistema Foursquare e
dos locais. Em primeiro lugar, o sistema Foursquare é exposto a andlise, seguido
dos locais e por fim aspectos contextuais locais séo desbravados e apontados como

potenciais influenciadores da constituicdo dos georastros.

7.1. SISTEMA FOURSQUARE A PARTIR DOS GEORASTROS

O sistema Foursquare é uma expressao das tecnologias digitais de informacédo e
comunicacao. A informacéo digital € a matéria-prima da sua concepcéo, que passa a
permear os espacos urbanos em funcéo de o Foursquare estar estendido sobre todo
o globo terrestre. A informacéo dentro do sistema em questdo esta em rede, a qual é
acessada a partir de computadores. Se observa que o Foursquare apresenta um
ambiente dindmico e em constante atualizacdo, a medida que seus usuarios vao
acrescentando novos dados, novos comentarios, novas informacdes sobre os locais
ou sobre suas atividades nestes locais. Nesse sentido o sistema reconfigura os
locais que o compdem, pois estes se expandem, geram diferentes percepcoes,
estdo em constante fluxo informacional. Ainda € percebida uma constante
reconfiguracdo do sistema, que tem como rotina a atualiza¢do da sua arquitetura de
informacdo. A cada evolucdo, novos elementos sdo acrescentados e 0 sistema

reconfigurado.

O Foursquare também tem uma légica de convergéncia em 3 elementos distintos: a
convergéncia de tecnologias, que se integram a um Unico sistema e se transformam,;
a convergéncia midiatica, na qual multiplas linguagens estéo integradas e presentes
em um Unico dispositivo; e a convergéncia de acoes: localizacdo, publicidade, acdes
promocionais, blogging, agenda, redes e recomendacdes sociais e jogo Sao
realizadas em uma Unica estrutura. Esta primeira visdo acerca do Foursquare esta
em sintonia com as principais questdes do paradigma das tecnologias de
informacédo, organizadas por Castells (1999): informacdo como matéria-prima,
penetrabilidade na sociedade, logica de rede, reconfiguragdo e convergéncia para
um unico sistema. A base tecnoldgica a qual o Foursquare se desenvolveu da a ele

uma caracteristica de processo, em que um conjunto sequencial e particular de
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acdes ¢é realizado sem cessar. E assim que Castells (1999) se refere as mudancas
trazidas pelas tecnologias de informacdo: uma transformacédo de base material na

qual seu produto € o processamento de informacao que coloca tudo em movimento.

O Foursquare pertence ao grupo de tecnologias moveis de informacdo e
comunicacado, qualidade que o faz estar acessivel em qualquer parte da Terra e a
qualquer momento. O sistema permite que o entorno geografico seja visualizado da
mesma forma que se pode visualizar a posicao geografica de um local ou de um
usuario em qualquer parte do globo, caracterizando assim uma relacdo de
ubiquidade constante (PELLANDA, 2005). De modo, as pessoas estdo cada vez
mais onipresentes com seus nés nas redes e nos espacos fisicos (SODRE, 2002). A
ubigliidade que o sistema promove € possibilitada pelo fato de o Foursquare poder

ser utilizado em deslocamento, em transito.

O deslocamento também promove o uso do tempo de forma a valorizar o instante.
Com posse de dispositivos moéveis, os usuarios do Foursquare passam a agir e
tomar decisbes de forma instantanea, a partir do contexto que se apresenta.
Explorar uma regido, encontrar ofertas, escolher o restaurante, registrar uma
opinido, todas essas atividades se ddo em funcdo de um instante do tempo real, o
que faz a navegacao, os didlogos, as visdes serem realizadas e lidas em modo
dindmico (SANTAELLA, 2008).

Os espacos sdo também impactados pelo deslocamento constante que o sistema
oportuniza. Através do uso do Foursquare, a relacdo com o espaco € expandida,
pois a experiéncia disponivel para as pessoas € tanto fisica quanto virtual. O
Foursquare permite que uma ac¢ao realizada na dimenséo fisica seja transferida em
forma de informacao digital para o sistema. Da mesma forma, as informacdes
digitais presentes no Foursquare podem ser usadas para acdes no espaco fisico.
Essa dinamica entre espacos acaba por proporcionar um espaco hibrido, sendo o
hibrido encontro do espaco virtual de informacédo com o espaco fisico de circulagao.
Desse modo, o espaco hibrido torna-se um lugar comum no contato entre pessoas

(SANTAELLA, 2008), mediado por dispositivos méveis de conexao.
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Ao fazer uso do Foursquare em deslocamento pelas cibercidades (LEMOS, 2003)
nao parece que exista uma distincdo ou uma borda que separa um espaco virtual de
um espaco fisico no sistema. Sdo camadas, ambas importantes e reais e com
funcdes diferentes, de um mesmo local. Esse apontamento sugere que real e virtual
nunca se opuseram, pois virtual ndo é a inexisténcia e sim o que existe em potencia
(LEVY, 1997). A conex&o entre fisico e virtual pelo sistema geram espacos atuais
(LEVY, 1997). Nesses espacos ndo mais se precisa sair do fisico para entrar em
contato com ambientes digitais (SOUZA E SILVA, 2006). O hibridismo dos espacos
aliado ao deslocamento apresenta um significado diferente a cada movimento das
pessoas no Foursquare, imprimindo uma relacdo Unica tanto com o espaco fisico
guanto com a internet (SOUZA E SILVA, 2006).

Ao perceber o Foursquare como um sistema integrado a estrutura urbana, parece
que o proprio sistema interfere na arquitetura das cidades, pois ele seria uma parte
da continuacdo da histéria das redes (esgoto, agua, luz, etc.), em que biomassa e
infomassa se cruzardo para sustentar as atividades humanas (MITCHELL, 2002). Os
check-ins, os comentérios, as fotos, a propria insercdo de lugares que o sistema
proporciona sdo, de certa forma, um tipo de urbanizacéo. Levando em consideragéo
gue esta urbanizacdo tem como matéria-prima a informacao, ela poderia ser de
possibilidade infinita, como afirma Skeats (1997), pois a capacidade de produzir,
armazenar, distribuir, possivel pela digitalizacdo, as tornam potencialmente
infindaveis. E preciso considerar, contudo, que a urbanizacdo que o Foursquare

promove tem um ‘plano diretor’ uma vez que regula o registro de locais nao oficiais.

De qualquer forma, o Foursquare produz meios novos de produzir e organizar os
espacos (MITCHELL, 2002). Pela capacidade de inserir dados no sistema via
dispositivos modveis, os espacos sdo construidos e organizados por aquilo que
acontece no instante em que se esta nele. A arquitetura que o Foursquare promove
é feita de experiéncias vividas nos locais, individuais ou coletivas, o que se
caracteriza como uma arquitetura de experiéncias plurais. E como essa arquitetura
se solidifica, pela possibilidade de registro permenente que o sistema contem,

experiéncias passadas somam-se constantemente a novas experiéncias; tudo vai se
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diluindo e se integrando, gerando o que Mitchell chamou de arquitetura

recombinanate.

A condicdo fundamental de existéncia do Foursquare € a tecnologia moével de
geolocalizac&o. E por meio dela que o sistema armazena e recupera informagéo de
um local (SANTAELLA, 2008), da acesso e visibilidade de locais e pessoas aos seus
usuarios e a si mesmos (SANTAELLA, 2008), emite informacdes de acordo com a
posicdo de um usudrio, permite aos usuarios compartilharem onde estdo e o que
pensam sobre um local, que estabelecimentos comerciais atraiam e fidelizem
publicos e que marcas sejam experienciadas pelos locais . O Foursquare, por meio
da geolocalizacao, transforma um local em fonte de trocas, ampliando o sentido do
local e do deslocamento, vivificando lugares (SANTAELLA, 2008) . A base de
geolocalizacdo é uma potencialidade dos fenbmenos sociais em locais nas cidades
via Foursquare, pois estédo vinculados a eventos informacionais dindmicos (LEMOS,

2008), assim como € a realidade espacial socialmente produzida.

As informacdes geolocalizadas no Foursquare, que vao desde a chegada de um
usuario em um local, uma fotografia, até o prefeito do local, ndo sdo dados amplos
ou abertos. Elas tem a precisdo de onde aconteceram, quando aconteceram, Sao
personalizadas pelos usuarios e enraizadas localmente no territério urbano
(SANTAELLA, 2008). As circuntancias geolocalizadas das informagdes no sistema
(data, hora e autor de fotos, data e autor de dicas, tags, endereco, prefeito, pontos
ganhos) fazem com que um local seja mais significativo e também facilita e flexibiliza
a filtragem de informacdes e locais por parte dos usuarios (SANTAELLA, 2008). O
contexto € o fator de destaque ampliado pelo Foursquare; neste caso, 0 contexto
local. O uso do contexto otimiza o processo, desmassifica-0, cria apropriacao
McCullough (2005).

A geolocalizacdo como base do Foursquare abre possibilidades para ter lugares
inteligentes, nos quais os softwares serdao 0s génios do lugar - que responderao e se
manifestardo quando evocados - e 0 homem serd uma espécie de cursor vivo
(MITCHELL, 2002). O sistema Foursquare, dessa maneira, pode gerar locais

privilegiados em fungédo da reterritorializagcdo das informagdes. Uma dica sobre um
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restaurante, a foto de um show, estdo vinculadas aos locais de ocorréncia. As
pessoas também estéo vinculadas a locais, a contextos. Nem a informacao e nem as
pessoas sdo desenraizados. E o Foursquare em si, como expressdo da mobilidade,

€ um processo de ocupacédo e transformacao dos espacos urbanos (LEMOS, 2009).

O Foursquare pode ser considerado um sistema midiatico baseado em local, que
media a relacdo entre as pessoas e 0s locais (e tudo 0 que existe ou se passa nos
locais - o contexto situado). O componente “local” é intrinseco a mediagéao feita pelo
sistema e, por isso, o local € um integrante do processo comunicacional, tanto como
espaco comunicativo quanto como agente que emite (os locais sdo preenchidos de
inscricdes dos usuarios que por ali passaram e o préprio sistema emite notificacées),
recebe (as informacdes produzidas pelos usuarios sédo recebidas pelos locais e em
alguns casos, direcionadas aos locais ou seus mantenedores) e armazena
informacado (check-ins, dicas, fotos, tudo € guardado nos locais). O local assim é
parte de uma rede de atores (LEMOS, 2010) e pode ser no Foursquare um sujeito

da acéo, onde a informagao “emana” e reage de/a partir dele (LEMOS, 2010).

O Foursquare, enquanto sistema digital, adquire as caracteristicas que a
digitalizacdo tem. A velocidade de transmissao de informacdo, por exemplo, é
praticamente imediata: o check-in € emitido e recebido quase que sem nenhum
tempo entre estas etapas. A capacidade de armazenamento de informacao é outro
ponto que funciona na l6gica digital, pois ela é exponencialmente ampliada e ndo ha
indicio de limite de registro de dica, foto no sistema. A recuperacdo de dados
também assume a velocidade digital, sendo que as buscas no sistema (como locais
proximos, amigos, recomendacdes) sdo categorizadas e atualizadas de forma

instantanea.

Por ser uma midia digital, o Foursquare apresenta aspectos da hipermidia. H4 na
sua estrutura uma hibridizacdo das linguagens (SANTAELLA, 2004), em que
palavras, imagens, mapas encontram-se todos dentro do sistema. O Foursquare
obedece também a uma légica hipertextual, na qual o registro do local, 0 nome do
usuario, uma dica, uma foto, o registro de um endereco, sdo todas informacdes

“hiperlinkadas”, que funcionam como nés (SANTAELLA, 2004) de navegagao
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acessados por conexdes, ou seja, 0s comportamentos dos individuos de clicar e

pular de um né a outro.

Como hipermidia, o Foursquare possui um cartograma navegacional (SANTAELLA,
2004), em que suas secdes sao definidas por funcdes (Perfil € para dados pessoais;
Amigos € para acompanhar atividades de contatos; Listas € para organizacdo e
agendamento de atividades do usuario; Check-in é para buscar locais do entorno; e
Explorar € para buscar recomendacdes de amigos ou lugares populares). Além
disso, o proprio registro de geolocalizagdo dos usuarios funciona como um esquema
situado do que acontece a sua volta ou com a sua rede de amigos. Existe, portanto,
um mapa mental do desenho estrutural do texto ou do documento no qual o
individuo necessita “encontrar pegadas que funcionem como sinalizagdes do
desenho” (SANTAELLA, 2004, p. 50). Contudo, as fotos e dicas ainda ndo possuem
uma classificacédo tematica ou por tipo de autor (Amigo, Empresa, Dono, Midia, etc).

Como mais um elemento hipermidiatico, o Foursquare promove interatividade
(SANTAELLA, 2004) com espacos e com pessoas. Buscar um local, fazer check-in,
publicar fotos e dicas, corrigir informag0es erradas sobre o local sdo elementos que
expressam interatividade entre local-usuario. A interatividade com usuarios € bem
mais restrita, limitando-se a fazer comentarios quando um amigo faz check-in ou
marcar a dica de alguém como realizada. A interatividade com os locais € mais
privilegiada em func&o de o interesse principal do sistema estar no local. E provavel
qgue a interatividade do sistema, em funcdo dos seus proprios recursos, promova
mais o compartilhamento de informacdo do que a interacdo. Mas isto sO6 pode ser

verificado com uma analise especifica sobre interacfes sociais no sistema.

Por se tratar de uma midia locativa, o Foursquare vincula informac¢des a um ponto
geografico. Essa informacdo tem uma especialidade, pois ela foi produzida a partir
de uma acéo, a principio verdadeira, de um individuo. O local no qual o individuo foi,
0 que ele viu |4, o que ele avaliou sdo acdes reais e significam trechos de seu
deslocamento cotidiano. E que se transformam em informacdo escrita fixada a um
suporte, no caso os locais - acessiveis por dispositivos moveis. Nesse sentido, 0

Foursquare é gerador de georastros, permitindo leituras e escritas com informacgéo
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digital. O georastro é uma escritura porque ele € uma atividade concreta, sobre um
espaco proprio, de constituir um texto que tem poder sobre a exterioridade da qual
foi previamente isolado (CERTEAU, 1998).

Os georastros dentro do sistema Foursquare, fazem os locais existirem socialmente,
pois cristalizam os fragmentos de deslocamentos dos seus usuarios. Neles
encontram-se as assinaturas das micro-historias de todo o mundo (CERTEAU,
1998). Esse fenbmeno traz consciéncia histérica (FLUSSER, 2007) aos locais. O
mundo ndo € percebido a ndo ser que alguém dé isso a entender por meio da
sucessao de simbolos e, a partir disso, 0 mundo € experimentado e entendido como
um acontecimento, um tipo de atitude existencial (FLUSSER, 2007). A propriedade
de escritura dos georastros € importante para que as pessoas no sistema tenham

interesse em se apropriar ou mesmo identifica-los, reconhecé-los ou usar os locais.

Os georastros no sistema Foursquare sdo originados da mobilidade, dos
movimentos dos usuarios pelos espacos urbanos. Por isso, constituem-se de
linguagens que se espacializam, que tornaram-se perambulantes, que viraram
aparicdes, presencas que aparecem e desaparecem (SANTAELLA, 2007). Mas,
sobretudo, devido a capacidade do Foursquare de armazenar informacao sobre os
espacos fisicos - por GPS -, marcam os locais por onde circulam. Da mesma forma,
mesmo que o0s locais no Foursquare sejam marcados pela efemeridade de
acontecimentos (sucessivos chek-ins) ou por comportamentos ndmades e
presenteistas (MAFFESOLI, 2001), o georastro permanece. O ser nbmade deixa sua

marca no sistema.

O modo de produzir georastros no sistema Foursquare € 0 movimento, que vai
determinando os check-ins, o volume de pessoas, as dicas e fotos postadas e as
conversagOes entre amigos. Por esse motivo os georastros sado fragmentos de um
fendbmeno narrativo. Essa narrativa € moével, pois acontece em um espaco de
transitoriedade, acontece enquanto o usuario caminha e se percebe dotado de
recursos para compartiihamento da sua histéria, caracterizando uma narrativa
caminhante (CUNHA in PELLANDA, 2010). Os dispositivos mdveis sao instrumento

narrativo e o check-in, fotos, dicas sdo suas linguagens. Além de linguagens,
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também s&o sucessivos acontecimentos: um individuo chega a um local e faz check-
in; le os georastros nos locais, experiéncia alguma coisa, registra essa experiéncia;
opina, recomenda, vota. O sistema estimula os comportamentos (por meio do jogo e
sua mecanica de pontuacdo, medalhas, das recomendacbes de amigos, da
popularidade dos locais), entregando recursos narrativos, e 0s usuarios sequenciam

narrativamente as suas vivencias.

Os dispositivos méveis como instrumentos narrativos do Foursquare permitem que
0s espacos fisicos sejam escritos e lidos, ao mesmo tempo. Quem narra e quem |é
ndo sao mais individuos isolados ou diferentes. Estdo em uma dimenséo
convergente de papéis. Muitas pessoas estdo narrando e lendo, gerando um texto
interminavel (CUNHA in PELLANDA, 2010) e interpolar. Como fruto da caminhada
narrativa, no Foursquare revela-se uma parte de uma cidade polifénica
(CANEVACCI, 2004), caracterizada pela sobreposicdo de melodias e harmonias,
ruidos e sons, a partir de um coro que canta uma multiplicidade de vozes,
independentes que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se uns aos outros, isolam-
se ou se contrastam (CANEVACCI, 2004).

O sistema Foursquare, através dos georastros, consolida uma memoria construida
por movimentos coletivos. Essa memaoria ndo é constituida de fatos, mas de acdes
(VIRILIO in CASALEGNO, 2006). No Foursquare, dois tipos de memoéria se
manifestam: a memoria daquilo que acontece e a memoria daquilo que aconteceu. A
memoria daquilo que acontece sdo as conversagfes entre usuarios, na secao
amigos, e que so6 existe enquanto acontece, como uma memoria do tempo presente
(VIRILIO in CASALEGNO, 2006). A memdria daquilo que aconteceu refere-se aos
georastros (check-in, foto, dica, volume de usuarios, tags, registros de local) e aos
circunstanciais dos georastros (datas, horéarios, autores). Tudo iSso passa a compor
a memoria dos locais uma vez que essas informacfes estdo neles fixadas. A
arquitetura do Foursquare sobre os locais €, portanto, um repositorio de memoria
onde as pessoas colocam suas historias e as recuperam (MITCHELL in
CASALEGNO, 2006). As narrativas no Foursquare das quais se derivam o0s

georastros sdo, assim, um exercicio de criar e recuperar memorias. Os georastros
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abrem espaco para que lugares contem suas historias, suas trajetérias
(SANTAELLA, 2008).

As narrativas e 0s georastros sdo fundamentais para a dimensdo econémica que o
Foursquare traz em sua concepc¢édo. Antes de tudo, o Foursquare é um suporte de
negocios e relacionamento que integra comportamentos de usuarios a objetivos
mercadoldgicos de empreendimentos e marcas. Por isso, € importante que as
pessoas narrem suas histérias e fixem seus fragmentos em locais como produtos de
informacgao, para que desse processo se extraia valor, se extraiam os bens. As
informacdes, ou melhor, o conjunto de georastros significa um bem na economia do
Foursquare. E um bem da experiéncia (SHAPIRO, 1999) que necessita de
experimentacdo para se constituir e que vai sendo acumulado sobre os locais dentro

do Foursquare.

Os bens dos locais no sistema sdo articulados com a transformacdo das
experiéncias dos usuarios em informacdes geolocalizadas: os georastros. Desta
passagem de um estado para o outro os produtos digitais locais sdo gerados, ja
embalados em fotos, dicas, medalhas, pontos, check-ins (que expressam
guantidades e qualidades dos bens), e de consumo infinito. Quanto mais se
consome um local, mais produtos e bens sao gerados para eles, pois producédo e
consumo acontecem simultaneamente. Um check-in € um consumo do local ao
mesmo tempo em que compde 0 um processo de acumulo de bens. A capacidade
de armazenar, recuperar, classificar, filtrar e distribuir os georastros no sistema
Foursquare aumenta o valor basico dos locais (SHAPIRO, 1999). As secles, as
classificagbes melhoram tanto a experiéncia de producdo quanto de consumo dos
georastros, que ainda estio em rede e por isso tem alcance global. E possivel fazer

muito com 0 mesmo georastro (SHAPIRO, 1999).

Assim como o alcance dos georastros no Foursquare (global e local), as estratégias
de relacionamento com 0S usuarios sdo essenciais para que estes entreguem
atencdo e que se forme audiéncia nos locais para as marcas e estabelecimentos. O
planejamento das narrativas € uma das estratégias para a captura de atengéo. Esse

planejamento esta presente na mecanica do jogo em que 0s usuarios vao buscando
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ganhar pontos, prefeituras, desbloquear medalhas e com isso permanecem ligados

ao Foursquare e as marcas.

A narrativa planejada também esta nas préprias linguagens para a producao dos
georastros, que sugere que se faca um check-in, se compartilhe no local uma foto,
se recomende algo. H& ainda uma estratégia para captura de atencdo que séo as
ofertas especiais. Sado formas de aumentar a freqiéncia dos individuos em locais e
por isso estdo estruturadas em niveis de engajamento (novos clientes, visitas com
amigos, horario especial, visitas em grupos ou estabelecimento cheio, visita

especial, oferta de fidelidade e oferta para o prefeito).

Todas essas estratégias contemplam uma l6gica de recompensa também para
manter os usuarios conectados, seja através de pontos ou de descontos especiais.
Ambos sdo importantes porque certamente existem diferentes perfis de pessoas,
com interesses e motivacfes também diferenciados para produzir e consumir
georastros - essas diferencas foram sugeridas em estudo inicial feito por Zago e
Rebs (2011). O valor do Foursquare para as pessoas esta, acima de tudo, em
localizar, filtrar e comunicar aquilo que é util (SHAPIRO, 1999), seja desconto,
entretenimento, instrumentos de auto-expressdo ou de status. Os georastros
contemplam a circunstancia “onde”, o que agrega a todas essas estratégias o senso

de oportunidade, devido a proximidade de contato com os individuos.

A economia do Foursquare também prevé a sua manutencédo a partir da renovacéo e
ampliacdo do préprio sistema. Atualiza o sistema constantemente para melhorar a
experiéncia dos usuarios. Mas também promove aliancas e parcerias (SHAPIRO,
1999) a partir da sua API aberta, em que os desenvolvedores possam se beneficiar
com 0 uso e ao mesmo tempo amplid-la. Outra forma de manter sua economia é
buscar a massificacdo do uso do sistema. Como o Foursquare é um sistema em
rede, na qual a geracéo de bens depende do volume e da qualidade de georastros e
esses georastros sao produzidos por pessoas interessadas nos locais mas também
nas pessoas e suas acoes e disso se beneficiam (sistema de recomendacdes, por
exemplo), é fundamental que o sistema seja popular. Ele apresenta exterioridades

de rede, ou efeitos de rede (SHAPIRO, 1999). Nao ha uma clareza, contudo, de qual
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a estratégia para a massificacdo do Foursquare, mas versdées em 11 linguas,
integracdo com redes de relacionamento, site de apoio ao uso (como
foursquarebrasil.com.br) e critério de participacdo de marcas nas medalhas que

prevé promocéo offline e TV podem ser alguns indicios.

A economia do Foursquare parece trazer beneficios para ambos os participantes do
seu processo, inclusive para si. A audiéncia, as ferramentas promocionais e 0s
dados dos usuarios nos locais e seu perfil (construido com dados pessoais, lugares
que freqlenta e habitos através das medalhas) sdo mobilizadores de marcas e
estabelecimentos comerciais. Por outro lado, os usuéarios parecem ganhar com
promocdes tangiveis, entretenimento, mas também com o préprio sistema social que

o Foursquare promove, e ainda com os valores que o local tem a oferecer.

O Foursquare é formado por atores e conexfes (RECUERO, 2009) a partir de uma
posicdo geografica sempre transitéria, constituindo uma rede social movel. Esses
atores estéo representados (RECUERO, 2009) por um perfil, pelos seus georastros
e inclusive pelo check-in: representa o local em que se encontram. Esses atores
estdo aptos a interagir, e como ja foi explicitado, as interagdes privilegiam o local.
Ao privilegiarem o local, tanto na interacdo de check-in, na geolocalizac&o de dicas e
fotos, quanto nas conversas entre amigos, efémeras, mas sempre originadas a partir
de uma acdo geolocalizada, as interacbes tendem a construir relacoes e lagos
(RECUERO, 2009) associados ou relacionados a um local. A prépria secao Amigos -
uma timeline de conversagdes - expressa claramente esse foco de atencdo das
interacbes para os locais. Se ha uma ligacdo entre as interacdes e o local
geogrpafico onde acontecem, é possivel que, caso haja a producédo de capital social
no Foursquare, que esse capital seja vinculado ao local e que este se beneficie do

capital social.

A identificagdo do capital social e da sua transferéncia aos locais necessitaria de um
estudo aprofundado. Alguns recursos, no entanto, disponiveis para os atores no
Foursquare, indicam a possibilidade de construcao de valores, para as pessoas e,
consequentemente, para os locais. A visibilidade (RECUERO, 2009) é dada, por

exemplo, pelo conjunto de instrumentos para a producdo de georastros. Pelos
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georastros, 0s usuarios se tornam visiveis e dao visibilidade aos lugares que
marcam. A popularidade (RECUERO, 200) pode ser expressa pelos votos que um
usuario recebe nas suas dicas, pelo nimero de amigos que possui ou mesmo por
estar em um local com muitas pessoas. O local pode ser popular pela sua audiéncia
(volume de check-ins e volume de pessoas), e pelo volume de comentéarios (dicas e

fotos) a seu respeito.

A reputacdo (RECUERO, 2009) de um individuo pode ser dada pela avaliagdo do
que ele publica em fotos e dicas mas também pelos lugares os quais frequenta. A
reputacdo de um local depende do volume de pessoas que o freqientam via check-
in e suas percepcdes nas fotos e dicas. A autoridade (RECUERO, 2009) no
Foursquare ndo estd muito clara; poderia ser uma combinagdo comparativa para 0s
usuarios entre o niumero de amigos, a quantidade de fotos e dicas postadas, as
prefeituras conquistadas, medalhas e pontos ganhos, enfim, um uso de todo o
potencial do sistema. Para os locais, a autoridade parece depender também de
volume de check-ins, fotos, dicas, pontos e medalhadas conquistadas por usuarios
nestes, precisdo de dados de localizacdo e tags, mas também da comparagcdo com

outros locais da mesma categoria.

A formacdo de comunidades no Foursquare pode ser vista sob 3 aspectos
diferentes: global, virtual-local e fisica-local. Pela o6tica global, pode haver uma
comunidade universal com o interesse de manter o proprio sistema em uso. Essa
comunidade sera integrada pelos participantes, pelos sites de apoio (como o
foursquarebrasil.com.br) e pelos proprios donos de estabelecimentos e marcas. Do
ponto de vista virtual-local, os participantes buscam construir um ambiente comum
(RHEINGOLD, 2002) para que dele se extraiam os valores sociais desejados e para
gue se promovam locais de seus interesses, objetivos e ligacbes (RHEINGOLD,
2002) (o restaurante ou o parque que alguém mais gosta, um bar ou uma casa
noturna que alguém quer tornar bastante frequentado, uma acéo instantanea ou
uma mobilizacdo em um local, etc). Ja na perspectiva fisica-local, pode haver o
interesse dos participantes em agregar ao sistema manifestagcdes que estariam

ainda no plano fisico, como um legado cultural, historia.
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Por se tratar de um sistema que promove espacos hibridos, esses 3 aspectos ndo
estdo isolados; ao contrario, estdo misturados e ambos exercem influencia sobre os
locais. Os locais no Foursquare ainda podem ser frequentados por inGmeros grupos,
ja que as cidades estdo preenchidas por seres nébmades (MAFFESOLI, 2001). O ser
némade, dotado de artefatos de comunicacdo movel, tem liberdade de contato
(CASTELLS, 2009) e tem o potencial de movimentar os espacos urbanos, pontos de

encontro nas cidades e inclusive espacos privados (PELLANDA, 2006).

A formacao de comunidades no Foursquare pode ser estudada para se conhecer
seus potenciais e mesmo sua existéncia. Mas se pode mencionar que o local em si &
um espaco agregador, um territério de pertenca (BOURDIN, 2001). O local, como o
nivel de organizagao da mediag&o social, tem como problematica tanto a distancia, a
ubiglidade (tecnoldgica), a co-presenca e a mobilidade. O local € uma forma social
(BOURDIN, 2001) e em funcdo da apropriacdo das tecnologias mdéveis as quais
compdem o Foursquare, os locais sdo, todavia, um ambiente com formas sociais
multiplas, mutantes, desreguladas, em fluxo, volateis e flexiveis (SANTAELLA,
2008). Nos locais do Foursquare, desenvolvem-se espacos, lugares, eles possuem
multiplas dimensdes, se manifestam com um New Sense of Place (LEMOS, 2008)
criado pelos caminhantes que vao transformando em outras coisas 0s significantes
espaciais (CERTEAU, 1998).

Depende do contexto local a formacédo tanto de georastros, de vinculos sociais
guanto de valorizacdo dos locais no sistema Foursquare. Pela geolocalizacdo que o
sistema permite, se observa que ha uma integracdo do local aos aspectos de
interagcdo e comunicagdo. O local se manifesta no Foursquare como um espaco
comunicativo (SANTAELLA, 2007), com componente seméantico (MCCULLOUGH,
2005) e material (LEMOS, 2010). Mas a sua valorizacdo depende de um contexto de
uso e de um contexto cultural (MALINOWSKI, 1922). Enfim, os georastros no
Foursquare provavelmente respondem a um contexto. Nesse sentido, sera feita uma
exploragéo analitica da constituicdo de georastros em contextos locais da cidade de
Porto Alegre, para que, a partir disso se levantem algumas proposi¢coes acerca dos

fatores contextuais que os constituem.
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7.2.  ANALISE DOS GEORASTROS EM LOCAIS

7.2.1. Check-in

Conforme j& apontado, o check-in é uma ferramenta que permite que o usuério
informe ao sistema Foursquare a sua localizacdo geografica, o local onde se
encontra. E uma forma de ganhar visibilidade no sistema, nos proprios locais para
desconhecidos e entre contatos dos usuarios. A visibilidade € um aspecto que
parece estar presente em todos os locais pesquisados, pois este € um valor comum
em sites de redes sociais (RECUERO, 2009). O Aeroporto foi o local que apresentou
0 maior numero de check-ins. Isso pode ser devido ao alto fluxo de circulacdo de
pessoas que la ocorre, a sua popularidade (RECUERO, 2009), mas também a um
desejo de pertencer a um grupo de pessoas (BOURDIN, 2001) que utilizam o
transporte aéreo. No Brasil, fazer viagens de avido, seja a trabalho ou férias,
representa ainda status social e o check-in no Aeroporto pode ser um jeito de
materializar um lugar social. Por outro lado, os frequentadores de aeroportos, em
sua maioria, costumam ser pessoas mais conectadas e mais expressivas de uma
cultura da mobilidade; o préprio dispositivo mével é um instrumento de transito:

situacao na qual essas pessoas se encontram.

O segundo lugar com maior numero de check-ins é o Shopping Iguatemi. Os check-
ins também parecem aqui se constituir de popularidade, pois o shopping, devido a
sua caracteristica fisico-espacial de ser um grande equipamento, permite a formacao
de uma audiéncia (RECUERO, 2009). Essa audiéncia é motivada pelo alto fluxo de
pessoas e diversas atividades sociais contidas no Shopping Iguatemi. No
Foursquare os check-ins ainda podem ser potencializados devido ao perfil de
usuario que frequienta o shopping, com mais recursos e acesso a tecnologia. Beira-
Rio, Pampa Burger e Parque Farroupilhna apresentam aproximadamente o mesmo
namero de check-ins, apesar de serem locais bastante distintos em sua apropriacéo
social. Ambos também podem ter seus check-ins constituidos da popularidade,

todavia outros fatores também participam da constituicdo dos check-ins.

O Estadio Beira-Rio possibilita a popularidade por seu tamanho. Mas acredita-se que

o fator mobilizagdo social (RHEINGOLD, 2002) e comunitaria como fator de
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agregacdo (BOURDIN, 2001) seja o que mais faz os check-ins ativos. Essas
mobilizacdes sociais se dao pelos jogos de futebol, que reline um grupo de pessoas
com interesses comuns (RHEINGOLD, 2002) em torno de uma ritual. Ja o Parque
Farroupilha pode ser popular por seu tamanho, mas também é possivel que o local
traga para o sistema a importancia histérica e cultural que ele tem na cidade, ja que
0s locais assumem uma dimensdo hibrida (SANTAELLA, 2008) e aquilo que é
efervescente tende a se manifestar. Por ultimo, o Pampa Burger, é popular ndo pelo
seu tamanho, pois trata-se de um restaurante médio. E relativamente novo na cidade
e isso por si s6 estimula a visita. Além disso, o restaurante se apropriou da tradicéo
gaucha, o que ativou uma estrutura antropoldgica profunda (BOURDIN, 2001), a
renovou e deu a ela um local na cidade, um territério fundador (BOURDIN, 2001). O
Z Café, por sua vez, é o local com menor numero de check-ins. Mesmo situado em
uma rua de alta atividade social, parece que ele ndo tem muito a oferecer a rede

além de visibilidade.

Em relagcdo aos usuarios Unicos que realizam check-ins, ndo é possivel, por
limitagcbes do sistema Foursquare, determinar quantos check-ins cada um realizou.
Os dados obtidos revelam, ao calcular uma média de check-ins por usuério, que os
dois maiores lugares e mais populares sdo os que tém maior frequéncia de usuarios.
N&o é possivel produzir uma afirmacéo precisa sobre o porqué destes lugares terem
maior freqiéncia em usuarios Unicos, mas € possivel pensar que talvez Shopping,
Estadio de Futebol e Aeroporto sejam atividades freqlentes de alguns usuarios
encontrados nesses locais; ou Aeroporto, Shopping e Estadio de Futebol séo
atividades mais freqiientes para a ampla comunidade de usuarios do Foursquare no

contexto de Porto Alegre.

7.2.2. Volume de Dicas e Fotos

Os georastros dicas e fotos podem ser a expresséo de algum nivel de pertencimento
dos usuarios em um local no Foursquare, pois estdo opinando, se expondo,
participando (BOURDIN, 2001), produzindo imagens, se inserindo na paisagem. As
dicas e fotos também podem ser responsaveis pela reputacdo (RECUERO, 2009)

dos usuarios no sistema e inclusive pela reputacdo dos locais. Com as dicas e fotos,
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ao longo do tempo, vai se desenvolvendo uma percepc¢do a respeito dos usuarios,
da mesma maneira que se forma uma imagem dos locais. As dicas e fotos formam
um texto interpolar, criado por quem experienciou o local: sdo como provas das
acles e interacOes e, se forem positivas e relevantes socialmente, formardo um
patrimonio local (BOURDIN, 2001). O volume de dicas e fotos nédo tem, nos locais
analisados, uma relacdo com a popularidade dos mesmos, exceto o Aeroporto. Mas
de qualquer forma, outros apontamentos serdo levantados para buscar a

compreensao dos volumes nos locais.

O Aeroporto € o local que mais contém volume de dicas. Duas sugestdes para
entender este fato, além da popularidade, sdo: a) o aeroporto € um lugar de servicos
e ha um habito humano de avaliar a sua qualidade; b) o aeroporto, devido ao seu
funcionamento enquanto servi¢o, exige tempo das pessoas. Entre uma operacéo e
outra, os individuos permanecem no local, circulando de um ponto a outro,
consumindo, olhando, percebendo e comentando, em narrativas caminhantes
(CUNHA in PELLANDA, 2010). Pampa Burger aparece como o segundo local com
maior volume de dicas. Novamente se pode sugerir que tanto a novidade, a
popularidade do local quanto a conexdo com a cultura e tradicdo sejam aspectos

fundadores das dicas.

O Beira-Rio em volume de dicas estd em terceiro lugar. Pode ser que nas dicas
também a comunidade de “colorados” tenha um papel importante, que motive as
dicas como estratégia de fortalecer o viver junto (BOURDIN, 2001) ao longo do
tempo. O Shopping Iguatemi, apesar de grande fluxo de circulacdo de pessoas, em
comparacao aos 3 locais citados em volume de dicas, ndo recebeu um volume
proporcional aos check-ins. Talvez pelo ritmo de algumas atividades que la se
desenvolvam (servigos, conveniéncias, consumo), pela efemeridade dos
acontecimentos presenteistas (MAFFESOLI, 2001) se tenha menos tempo para
gerar as dicas. O Parque Farroupilha é menos expressivos nas dicas. E provavel,
que pelos bens naturais do Parque, haja mais imagens do que palavras para
registrar. O Z Café, novamente, foi o local com menos dicas. O interesse pelo local

mostra-se baixo para a producao deste tipo de georastro.
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Em volume de fotos, o Beira-Rio estd mais bem posicionado. Alguns fatores que
contam para isso podem ser o espetaculo visual que o ritual “jogo de futebol”
promove, bem como o local como fonte de inspiracéo arquitetbnica, a diversificacao
de atividades no estadio, ou mesmo estratégias de materializacdo e memoria do
viver junto (SANTAELLA, 2008) nos eventos de comunidade engajada - como torcer
no jogo. O Aeroporto esta apdés o Beira-Rio em volume de fotos. A popularidade,
conforme jA mencionado, pode ser um influenciador de producdo. Mas outros
aspectos como a arquitetura do equipamento, a paisagem do entorno, a experiéncia
de voar, os fatos jornalisticos devido aos problemas de servigos, o olhar turistico,

sao sugeridos com base no que o contexto do local apresenta.

O Parque Farroupilha, por se tratar de um ambiente a céu aberto, permeado de
natureza (beleza visual) e de atividades de lazer de grupos, pode ter suas fotos
potencializadas no volume pelas questdes colocadas. Ao Pampa Burger seria uma
sugestdo atribuir o volume de fotos aspectos de identidade (BOURDIN, 2001) do
local ou dos servicos com a tradicdo, das novidades. Shopping Iguatemi pode ter
seu volume de fotos ligado a arquitetura do shopping, a encontros sociais, eventos
ou produtos de consumo. E Z Café é provavel que o volume tenha sido gerado ou

pela arquitetura, por encontros de amigos, pela gastronomia.

Ha ainda aspectos interessantes entre o volume de dicas e fotos e o propésito dos
locais. Locais com propésito de servicos, como o Pampa Burger e o Z Café,
apresentam mais dicas que fotos. Como ja mencionado, 0s servicos prevéem um
comportamento de avaliacdo por parte dos clientes, que estdo traduzidos no
Foursquare em dicas. Locais de lazer e contemplacdo, com aspectos fisico-
espaciais como arquitetura e paisagem, se mostraram mais tendenciosos a fotos,
devido, obviamente, relevancia dos atrativos mencionados. E locais de grande porte
com atividades de consumo e sociais, apresentaram uma neutralidade entre fotos e

dicas no sistema Foursquare.
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7.2.3. Frequéncia de Dicas e Fotos

A frequéncia de registros (fotos e dicas) em relacdo ao numero de check-ins e
pessoas aponta novamente para o fato de a popularidade ndo ser a responsavel
pela producéo de georastros. No caso do numero de check-ins por registro, o Pampa
Burger foi o local com maior frequiéncia de registros, seguido do Beira-Rio e do
Parque Farroupilha. No caso do numero de check-ins por dica, o Pampa Burger
novamente obteve maior frequéncia, seguido do Z Café, Beira-Rio e Parque
Farroupilha. E em ndmero de check-ins por foto, a maior frequéncia ficou com o
Beira-Rio, Parque Farroupilha e Pampa Burger. Nesse sentido, se pode propor que
os locais onde a tradicdo, a identidade ou a comunidade permanece mais ativa
(BOURDIN, 2001) (como o Pampa Burger, o Beira-Rio e o Parque Farroupilha),
tendem a gerarem mais registros. E possivel que o motivo seja uma maior
intimidade, proximidade com esses locais, em que algum tipo de lago pode existir
(RECUERO, 2009). No entanto, cabe salientar que o propdsito do local € um
influenciador e por isso o Z Café estd manifesto na frequéncia das dicas e o Pampa
Burger esta em primeiro lugar neste quesito. O mesmo se da com o Beira-Rio e 0

Parque Farroupilha em relacdo ao numero de check-ins por foto.

O numero de pessoas por registro mostra uma relacdo bastante semelhante a
descrita acima. Em numero de pessoas por registro, o Beira-Rio € o que tem maior
freqUéncia, expressando um certo engajamento frente a producdo de georastros,
seguido do Pampa Burger, Parque Farroupilha e Aeroporto. Nesta comparagao, o
Aeroporto pode ter uma frequéncia proxima aos demais locais em funcdo da sua
popularidade e também pelo tempo despendido nele, ou mesmo por ser um
equipamento valorizado por seus aspectos fisicos ou sociais de status. A frequéncia
do numero de pessoas por dica mostra o Pampa Burger, o Beira-Rio e o Parque
Farroupilha, respectivamente, com as maiores frequéncias de publicacdo de dicas.
Os 3 locais de maior envolvimento com criacdo de georastros sdo também os que
tem mais pessoas engajadas, a comecar pelo Pampa Burger que, no caso de dicas
ainda se soma o seu proposito. No numero de pessoas por foto, a relacdo é a
mesma com as dicas, apenas se altera a ordem para Beira-Rio, Pampa Burger e

Parque Farroupilha.
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7.2.4. Volume de Pessoas e Usuarios Unicos em Fotos e Dicas

Ao comparar os usuarios unicos envolvidos em fotos e dicas com o namero total de
pessoas em cada local é possivel perceber que Beira-Rio, Pampa Burger e Parque
Farroupilha apresentam mais usudrios ativos que os demais locais. Esses grupos de
usuarios dos 3 locais citados, em volume, sdo mais que o dobro dos outros locais.
Nas fotos e dicas isoladamente, essa relagdo se mantém, com uma diferenca de
usuarios Unicos um pouco menor. Mesmo que sejam numero de pessoas ainda
muito baixos (mais alto 10%), os numeros explicitam novamente que o0s aspectos
contextuais locais, sejam ligados a cultura, identidade ou aspectos fisico-espaciais,
ou até mesmo um foco de propdsito, estimulam uma maior participacdo. E talvez a
guantidade de usuarios que se envolveram com fotos e dicas ndo seja tdo baixa;

seja apenas uma expressdo da piramide proposta por LocationMeme“®.

7.2.5. Concentracao de Usuarios por Quantidade de Dicas ou Fotos

A concentracdo de usuarios em relacdo a quantidade de dicas postadas mostra que
a maioria dos usuérios, em todos os locais, produz apenas uma dica (minimo de
85% dos usuarios) ou duas dicas. No entanto, no Pampa Burger, Beira-Rio,
Aeroporto e Iguatemi uma minima parcela de usuarios postou mais de 3 dicas. Isso
pode ser devido ou a um episédio que gerou mais de um registro por um usuario ou
demonstra a frequéncia de um usuario em um local. No caso das fotografias, a
relagdo é semelhante embora usuarios com 2 fotos tenham uma porcentagem maior

e haja a ocorréncia de usuarios com mais de 6 registros de fotos.

7.2.6. Participacao dos Prefeitos

Conforme os dados expostos sobre a participacdo dos prefeitos na producéo de
georastros, nos locais pesquisados eles ndo demonstraram envolvimento neste tipo
de interacdo. Eles podem até ter uma reputacdo (RECUERO, 2009) frente aos
outros usuarios (devido a sua conquista) ou talvez mesmo uma autoridade
(RECUERO, 2009) (alterar dados sobre o local, influenciar pessoas pelos locais em
gue circula), mas esses valores ndo sdo produtores de fotos ou dicas. O prefeito,

nos locais pesquisados pode ser um territorialista informacional (LEMOS in

*® hitp://www.locationmeme.com/2010/02/12/check-ins-not-just-for-places-anymore/. Acesso em 23 de janeiro de
2012.
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SANTAELLA, 2008), mas seus comportamentos parecem ainda ndo ser suficientes
para gerar o lugar informacional, dependente do fisico e do eletrénico vinculado a
uma forma identitaria (LEMOS in SANTAELLA, 2008). O prefeito no Foursquare
pode ser mais uma conquista do jogo que da cultura e da sociedade local neste
estagio de apropriacao do sistema pelos usuarios em Porto Alegre.

7.2.7. Tempo de Producao das Publicacdes

Os registros de fotos e dicas no Foursquare nos locais pesquisados iniciam em
janeiro de 2010 com o Z Café. A partir de setembro de 2010 esses georastros em
ambos os locais comecam a ganhar volume, crescendo com alguma constancia. Tal
fato pode indicar a entrada de novos usuarios no sistema e sua consequente
popularizacdo; ou significa que o uso dos recursos foto e dica do sistema
comecaram a ser usados apds um certo tempo de entrada dos usuarios no sistema -
apos um sentimento de pertenca no sistema. A distribuicdo das dicas ao longo do
tempo, isoladamente, mostra também esse crescimento, com destaque para Pampa
Burger e Aeroporto. Em relacéo as fotos, o crescimento ao longo do tempo é visivel.
Porém, a sua producdo inicia quase um ano depois que as dicas. Nao é, no entanto,
uma explicagdo que tenha ficado clara para a posterior ocorréncia das fotos, mas
talvez a fotografia seja uma linguagem que exija mais dominio do dispositivo mével,
mais dominio da arquitetura do sistema ou mesmo mais conhecimento sobre escrita

e leitura em fotografia.

7.2.8. Tipos de Assuntos das Dicas e Fotos

Nas dicas, o principal assunto produzido é recomendacfes. O alto indice de
ocorréncia nos locais pesquisados, exceto no Beira-Rio, é um reflexo da proposta da
ferramenta dicas do sistema. As dicas séo justamente o0 espacgo no qual as pessoas
podem opinar e avaliar produtos, servi¢os e situagdes momentaneas vividas. Nas
recomendacgdes, entretanto, ndo se encontra uma opinido ou avaliacdo somente
distante ou totalmente técnica. As caracteristicas dessa informacao vao depender de
quao proximo o usuario € do local, o quanto ele pertence ou o nivel do seu lago
(RECUERO, 2009).
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E claro que essas ocorréncias estdo nos locais culturalmente mais importantes,
como o Pampa Burger, o Beira-Rio e o Parque Farroupilha. Mas o Aeroporto
também demonstra nas suas recomendag¢des um “peso” cultural, como: “Turista,
prepare-se! Na la oportunidade vocé serd intimado a degustar uma cuia quentinha
de chimarrdo, provar o delicioso churrasco, e decidir se sera eternamente colorado
ou gremista! :) Divirta-se!”, de Tassalia S. dia 17 de abril de 2011; “O melhor
aeroporto do MUNDO! #gauchomelhoremtudo”, por Marcelo P., em 7 de janeiro de
2011. Essa valorizacdo do aeroporto como um patriménio do povo gaucho ou
mesmo a valorizacdo da cultua através deste local podem ser formas de
territorializar o aeroporto no Foursquare, de criar um lugar informacional (LEMOS in
SANTAELLA, 2008), jA que o aeroporto € local de fluxos de pessoas de diferentes
procedéncias, que podem edificar o local no Foursquare com opinides que nao
fortalecam a identidade local.

As dicas como situacdo pessoal, publicidade, torcida, foursquare e eventos séo
apropriacbes da ferramenta no Foursquare. Em situacdo pessoal, 3 tipos de
aspectos. Um aspecto é a narracdo de atividade, que aparece no Aeroporto, no
Parque Farroupilha, no Pampa Burger, no Shopping Iguatemi e no Z Café. Sdo
narrativas de espacializacdo de uma acédo, sem que haja necessariamente alguma
relacdo social ou local estabelecida. Outro aspecto € a vivencia de uma relacdo com
outro(s) individuo(s) no local, manifestada no Aeroporto, no Shopping Iguatemi e no
Z Café. Esses 3 locais sdo de fato espacos de socializacdo, de encontros. E um
ultimo aspecto € a relacdo com o lugar, que aparece no Aeroporto, no Pampa Burger
e no Shopping Iguatemi. Neste caso, ha um nitido vinculo com o local, seja pela
memoéria que ele ativa, seja por um exercicio de reforco de identidade, seja a
expressdo de um laco constituido com o local. O Estadio Beira-Rio ndo apresentou
dicas ligadas a situacdo pessoal e provavelmente isso se dé em funcdo da
caracteristica coletiva que o Beira-Rio mantém. Nesse sentido, as dicas se vinculam

aos assuntos do grupo, com as categorias torcida e eventos.

As dicas sobre publicidade aparecem em 4 locais, 3 destes sao locais de compras e
consumo (Aeroporto, Shopping Iguatemi e Pampa Burger), o que pode promover tal

assunto. Além do proposito do local, em pelo menos no Aeroporto e no Shopping
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Iguatemi a publicidade pode ter sido ali situada pela popularidade dos locais. Os 4
locais, no entanto, sdo usados como tema, em funcdo das suas atividades, para
capturar atencao dos usuarios e leva-los até as marcas que anunciam. O local ainda
€ usado para publicidade em funcdo da sua posicdo geografica e situar os usuarios
em relagdo a proximidade geogréafica do anunciante. Por fim, a ultima categoria de
dica € o préprio Foursquare, que aparece no Beira-Rio. Esta categoria mostra, por
um lado, uma indignacdo com o sistema por ter banido uma espacializacao criada
pela comunidade e, por outro, uma valorizagéo da popularidade do local em funcgao
do que nele se pode conseguir no sistema (medalhas que necessitam muita gente
para serem desbloqueadas). Sdo duas situagbes em que a “comunidade colorada” e

seu local de fundacdo (BOURDIN, 2001) séo reforcados.

Nos tipos de assuntos das fotos, o local em si é a categoria mais expressiva para o
Pampa Burger, o Parque Farroupilha, o Aeroporto e o Shopping Iguatemi. O Pampa
Burger reforca em seu local tracos importantes de identidade da cultura local.
Parque Farroupilha, Shoping Iguatemi e Aeroporto podem ter seus locais valorizados
pelos aspectos fisico-espaciais (arquitetura, instalagbes, paisagem). No caso da
categoria produtos, o Z Café, Shopping Iguatemi e o Pampa Burger sdo os locais
gue mais estimularam a producdo de fotos. Isso pode apontar para a propria
atividade que ali se estabelece (consumo de produtos). Ja a categoria Retratos esta
presente em todos os locais com uma média bastante semelhante entre os locais.

Esses retratos podem ser formas de memoaria, de identidade e de visibilidade.

A categoria eventos aparece com maior destaque para o Beira-Rio, Iguatemi e
Parque Farroupilha. No Beira-Rio os eventos (jogos de futebol) sédo o principal
interesse comunitario. No Shopping Iguatemi, os eventos funcionam como um
efervescente do local, um cruzamento de mdveis que dinamizam um lugar
(CERTEAU, 1998) sendo as atividades que se realizam fator de agregacdo. No
Parque Farroupilha os eventos provavelmente assumem a mesma caracteristica

encontrada no Shopping Iguatemi.

Entorno foi uma categoria aparente no Shopping Iguatemi e no Beira-Rio. E possivel

gue o Iguatemi como local seja expandido para espacos que estdo a sua volta e que
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essa seja uma nocédo construida pelos usuarios. Ao seu redor, muitas atividades se
desenvolvem. Mesmo a historia do bairro a qual o Shopping pertence tem o local
como fonte de evolucdo. Nesse sentido, o local pode assumir nesse caso, O
significado de referéncia, orientacéo, para distinguir e reagrupar, ordenar e qualificar
(SOUZA in BRESCIANI, 2001), resgatando usos de grupos em ponto particulares de
tempo e espaco. O Beira-Rio pode ter seu entorno fotografado como um aspecto de
valorizacéo do local. Desse modo, 0s usuarios se apropriam do p6r-do-sol e da vista
do lago Guaiba como se fossem elementos de seu pertencimento. Os aspectos
fisico-espaciais e naturais da paisagem para um grupo podem ser valorizados e
serem considerados um importante bem para o seu local de agregacao. Animais, por
sua vez, é uma categoria especifica do Parque Farroupilha e esta ligado ao seu
propdsito. Essa categoria também expressa lacos com outros seres Vivos que Sao
reforcados em um local que oferece tal possibilidade.

7.3. ASPECTOS DO CONTEXTO DOS GEORASTROS

O local é uma forma social (BOURDIN, 2001). Nesse sentido, ele é moldado por
todos os aspectos que se materializam como expressao de uma sociedade. O local,
por diferentes contextos e por razdes sociais, oferece possibilidades para o
desenvolvimento de recursos e valores sociais. Como esses recursos e valores sao
a partir dele ou sobre ele produzidos, o local centra em si o acimulo de capital
social. No sistema Foursquare, o capital social deve ser local e por isso também foi
desenvolvida uma forma para que o seu vinculo fosse visivel. Os georastros sao
formas técnicas derivadas de interacdes e de um contexto local, que expressam
valor e, por consequéncia, capital social, gerados dessas interacdes e relacdes entre

pessoas e espacos no sistema Foursquare.

A constituicdo dos georastros no sistema Foursquare comeca a partir da prépria
base tecnolégica atual da sociedade: as tecnologias digitais, moéveis e de
geolocalizacdo de informacdo e comunicacéo. Essas tecnologias permitem que 0s
georastros sejam constituidos de espacos hibridos e hipermidiaticos. Isso possibilita

gue os georastros sejam gerados sobre um hiperlocal comunicativo. Os georastros,
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dessa forma, sdo constituidos por linguagens que permitem escrita e leitura a partir

de uma narrativa caminhante e interpolar ou polifénica, produzindo memdrias.

No Fourquare, o georastros sédo constituidos a partir de ferramentas midiaticas como
o check-in, as fotos, as dicas, os registros de pessoas, locais, as listas, as tags,
ordenadas em narrativas planejadas, ndo planejadas e segmentadas. Os georastros
gerados desse processo sao transformados em bens da experiéncia, produzidos e
consumidos simultaneamente, que sofrem exterioridades de rede. A constituicdo dos
georastros como bens implica na interacdo dos usuarios entre si com os espagos. E
dessas interacoes se pode perceber as relacbes e conexdes entre ambos 0s
componentes do sistema social. Contudo, o0 georastro no Foursquare é sempre 0
produto de um contexto, um contexto local. Este contexto pode apresentar o local
como fonte ou como cenario da constituicdo dos georastros, mas o local engloba
sempre os aspectos de producdo dos georastros. Nesta pesquisa, se pode propor

alguns aspectos do local que constituem os georastros.

Para inicio dos apontamentos deve-se considerar que o0 georastro € produzido em
condicdo espacial hibrida e, por isso, haverd sobre o local aspectos tanto de
natureza fisica quanto eletrbnica interligados oportunizando a geracdo dos
georastros. Deve-se considerar ainda que esses aspectos foram encontrados em um
sistema especifico, em locais especificos. Ainda, nem todos os locais apresentam
todos os aspectos que serdo apresentados a seguir.

- O primeiro aspecto a ser apontado é o propoésito do local e as atividades sociais
que dele se desdobram. Ser um local de consumo, ser um local de lazer, ser um

restaurante, ser um parque influencia naquilo que sera produzido.
- O segundo aspecto € a concentragdo (efémera ou constante) de pessoas em um

local, ou a sua popularidade. Quanto mais pessoas e mais usuarios de Foursquare,

aumentam-se as chances de producéo dos georastros.
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- Um terceiro aspecto do local se refere aos recursos de produgédo dos georastros.
Locais com redes moveis e mesmo locais com usuarios com posse de dispositivos
moveis sdo a porta de entrada para o sistema e suas ferramentas.

- O quarto aspecto do local para a constituicdo dos georastros € a duracdo do
contato ou da conexdao com o local. Como o georastro € originario de uma
experiéncia, o tempo é importante para que a interacdo possa acontecer e ser

mesmo aprofundada.

- O quinto aspecto do local é a presenca de principios de comunidade, sejam elas
globais, virtuais ou fisicas. Como a comunidade funda a relacéo do individuo com o
outro e com o mundo (BOURDIN, 2001), € dessa relacdo que se podera produzir 0s
georastros.

- O sexto aspecto esta ligado a identidade, tradicdo e historia de um local. Quanto
mais profundas as raizes antropologicas do local, mais ele tende a gerar vinculos

(BOURDIN, 2001) e dos vinculos se originam 0s georastros.

- O sétimo aspecto dos locais diz respeito aos valores de sites de redes sociais,
como visibilidade, popularidade, reputacdo e autoridade (RECUERO, 2009). Se ha
nos locais a possibilidade destes valores serem conquistados, 0s georastros
poderdo ser produzidos como materializacdo dos valores - compartilhados em

pessoas e locais.

- O oitavo aspecto local que pode impulsionar os georastros é elementos fisico-
espaciais, como a arquitetura, a decoracdo, o mobiliario que compdem um local.
Estes podem gerar interesse por parte dos usuarios ou uma experiéncia satisfatéria

gue se valha pelo seu registro.

- O nono fator contextual que pode contribuir para a constituicdo de um georastro se
expressa em “acidentes geograficos e eventos fisicos significados”. O lago, o pér-do-
sol sdo situacBes da geografia e da fisica que, por seu componente simbdlico,

atraem a atencg&o dos usuarios no sistema Foursquare.
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- O décimo aspecto de promocao dos georastros é a referencialidade, ou seja, 0
gquanto um determinado local representa em termos de orientacdo, direcdo e
referéncia para seus usuarios. Este fator pode tanto reforcar a ligagdo com o local
como também expandi-lo, considerando espac¢os o entorno como o mesmo local

assim integrando a ele outras atividades e oportunidades de registro.

- O décimo primeiro aspecto que contribui na formacg&o dos georastros € a novidade
em si. Um local novo ou com novas atividades e eventos pode sempre motivar a

circulacao de pessoas e, com isso, o fluxo de registros.
-O décimo segundo e ultimo aspecto local é a transitoriedade, ou seja, 0 quanto um

local tem em si a cultura da mobilidade embutida, seja por seu propésito ou pelo
perfil conectado dos usuérios que o freqientam.
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8 CONCLUSOES

A partir de uma abordagem exploratéria a qual foi concebida este trabalho,
permeando campos tedricos e empiricos, se pode produzir algumas proposicoes
acerca da constituicdo de georastros em contextos locais especificos em Porto
Alegre a partir do sistema Foursquare. Nao se buscou, contudo, o esgotamento dos
fatores que influenciam a geracdo dos georastros e todos os seus detalhamentos;
até porque estas foram descobertas de percurso. A proposta foi contextualizar a
constituicdo de georastos no ambiente midiatico das tecnologias digitais moveis e de
geolocalizacdo de informacao, em um sistema especifico, em locais Unicos em uma
cidade. Dessa forma, a pesquisa trouxe possibilidades de interpretacdo acerca do

objeto em questéo.

Dessas interpretacdes surge uma constatacdo que diz respeito ao que é promovido
em um espago especifico de comunicacdo, um local. Essa constatagédo esta ligada a
sua natureza hibrida de existéncia. Ao considerar a mistura, a miscigenacédo de
espacos do qual se configura e se reconfigura constantemente um local, € possivel
imaginar que sobre este local também se desenvolva uma cultura hibrida
(SANTAELLA, 2008). Isso significa que ndo apenas 0s espacos estdo integrados,
mas a cultura das redes e a cultura das ruas sobrepfem-se, se mesclam, convivem
em alguns casos; em outros se isolam; e em outros criam outras formas sociais.
Sobre o Foursquare, se observou uma multiplicidade de préaticas e elementos,
relacionais, identitarias, histéricas, valores de sites de redes sociais, arquitetura,
paisagens: todos convivendo juntos e formando um ecossistema plural a partir de

um contexto.

Sistemas como o Foursquare podem ser indicadores do que Castells (1999)
mencionou como a ponte entre espacos de fluxos e espacgos de lugares, o que traria
uma visdo mais humana e comunicativa para as tecnologias de informacdo e
comunicacao - uma vez que 0s espacos estdo em sinergia. Nesse sentido, também
se pode sugerir que uma ideia de lugares nao identitarios, ndo historicos ou nao
relacionais, como prop6s Augé (1994), sera sempre relativa. Como o0s locais sdo

plurais - sdo parte de uma ecologia pluralista da cultura (SANTAELLA, 2008) -
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freqientados por tipos distintos de pessoas, com papeis, opinides e vinculos

distintos a respeito de um local, o ndo lugar ndo parece ser absoluto.

Mesmo um local pode variar de importancia com a reconfiguracdo constante de
posicoes de pessoas e informacgdes em transito. Os nao lugares podem ser relativos
e os lugares também, pois isso depende dos fatores de um contexto. Nesse sentido,
também se pode ter sobre o local espacos, lugares, territorios: a mobilidade promove
essa flexibilidade dos locais (CASTELLS, 1999). O local tem como problematica
tanto a distancia, a mobilidade, a co-presenca e a ubiquidade (BOURDIN, 2001).
Sédo diferentes espacos, tempos, tecnologias e pessoas criando diversificados
sentidos de lugar (KELLY, 1999); mas, sobretudo, desenvolvendo um novo sentido
de lugar (LEMOS, 2008). Este sentido estd em curso; cabe indagar se serd um
sentido coletivo ou ainda mais fragmentado e se existirdo ndés comuns entre

diferentes grupos.

Outro fato relevante desencadeado pelo hibridismo do local é a possibilidade de que
0 antigo ou antecessor ao espaco hibrido ndo € perdido ou neutralizado. As raizes
permanecem e estdo expressas quando evocadas, pelo menos no sistema
Foursquare. Podem néo ter sido conservadas em sua forma, pois o proprio fato de a
cultura material evoluir com a base tecnolégica,, e virar informacéao, ja implica em
alteracdo. Mas nao determina o seu desaparecimento. A sua profundidade a
mantém ao longo do tempo (BOURDIN, 2001). O importante parece ser seguir 0s
georastros da sua recombinacdo (MITCHELL, 2002) para acompanhar a sua

evolucéao formal e perceber sua permanéncia.

E possivel, entretanto, que raizes culturais desaparecam, se seus elementos n&o
mais tiverem potencial de significacéo, pois 0 mundo se constitui de elementos que
transmitem significados (NORBERG-SCHULZ, 1975). Pode ser interessante
investigar, nesse sentido, como se dara a construcéo e consolidacao de identidades
em contextos locais hibridos por grupos em deslocamento, e como 0sS recursos,
linguagens e codigos de comunicagdo serdo apropriados para produzir a

diferenciacéo e também a agregacdo em espagos comuns.
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A narrativa caminhante (CUNHA in PELLANDA, 2010) parece ser uma saida para
gue se extraia 0 maximo de significados no maximo de locais. Se 0s espacos estao
hibridizados, a informacéo circula por eles, € provavel que a cultura também esteja
distribuida, com georastros em diferentes locais. Assim, a cultura ndo se perde, ela
esta no mundo. Os georastros sdo nos dos grupos e depende de acdo e memaria
coletiva (CASTELLS, 1999) para nao ser soterrada por outras culturas e mesmo
para conviver em espacos comuns com tantos grupos distintos. A existéncia de
identidade pode estar menos em um local especifico e mais em mudltiplos locais,

sendo que a sua plenitude é vista ao longo do tempo, conforme as marcas no

espaco a desenham e formam sua imagem.

A mobilidade e as midias locativas sdo importantes para os locais justamente porque
entregam aos individuos instrumentos para reconhecer, mapear e possuir os locais
(LEMOS in SANTAELLA, 2008). Em outras palavras, as tecnologias e os dispositivos
moveis permitem aprofundar as facetas do cotidiano (LEVINSON, 2004), dar sentido
aos locais e revelar a realidade social. Se apropriar de um local, marca-lo com
inscricbes € uma forma de criar a relagéo do individuo com o mundo e com o outro
também (BOURDIN, 2001). Locais se transformam em midia, em hipermidia, em que
sua centralidade depende da posicdo geografica e simbdlica dos individuos. Os
espacos sao apropriados e o0s objetos que neles se encontram também, pois
funcionam como mediadores das histérias e narrativas das pessoas. A mobilidade
proporciona ainda uma experiéncia pessoal de contar historias (SANTAELLA, 2008),

utilizando o celular como instrumento e o local como suporte e memoria.

Independente do significado que um local adquire a mobilidade na comunicacao e as
midias locativas vivificam lugares (SANTAELLA, 2008) e espacos uma vez que 0S
resgatam e os integram dentro das acdes e interacfes e processos de comunicagao.
O local pertence a comunicagéo e, se ndo pertencesse, ndo haveria nivel nenhum
de conexao com ele. Em alguns casos o local € pano de fundo; em outros é objeto
(LEMOS, 2010), mas é uma constante no Sistema Foursquare. O local é
experimentado com suas caracteristicas contextuais e em fungao de seus “acidentes

sociais”, “acidentes tecnoldgicos” e acidentes fisicos e geograficos e do poder
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simbdlico de cada um - ou simplesmente seus eventos informacionais dindmicos -,

um conhecimento e uma familiaridade € com ele construida.

O vinculo com o local pode ser simplesmente uma necessidade individual de
visibilidade até uma relacdo sagrada com o0 mesmo. Assim, seria interessante
identificar com mais clareza e abrangéncia os aspectos contextuais de locais e seus
niveis e poder de conexdo local. Essa investigacdo poderia gerar uma escala de
pertencenimento e conexao com o local em funcéo dos seus aspectos contextuais e
0 peso de cada um para diferentes grupos que o local abriga. Ainda se poderia
investigar a diferenca de interacdes e conexdo com locais equivalentes, mas
inseridos em diferentes culturas. Nesse sentido, a propria apropriacdo social e
cultural que é feita do sistema Foursquare poderia ser avaliada. E € possivel que em
outros paises e culturas exista uma relacéo diferente com o sistema, seus recursos,

suas mecanicas e sua economia.

As interacdes e relacdes construidas em um local também geram curiosidade da
autora a respeito de como se d& detalhadamente a formacgéo de capital social e de
comunidades em especifico. Mas, sobretudo, como acontece o compartilhamento, a
transferéncia de valores ou sua atribuicdo aos locais. Essas questdes provocam uma
indagacao referente a construcado de patriménio - como um patriménio se consolida,
se ele pode ser gerado socialmente nos locais hibridos e como isso acontece e mais
ainda: se essas construcdes fortalecem os locais como espacgos coletivos e/ou

publicos.

Para finalizar, se pode lembrar que o0s aspectos locais que contribuem para a
formacao de georastros no sistema foursquare em contextos locais especificos da
cidade de Porto Alegre apontam para fontes diferentes: culturais, sociais,
geograficas, fisicas. Por esse motivo se acredita que a investigagdo dos locais
hibridos com olhar comunicacional preveja a reunido de outras areas de
conhecimento, como a arquitetura e urbanismo e a geografia humana. Esses
conhecimentos apropriados para a comunicagdo social podem contribuir para a
compreensdo do que € e como se da a comunicagdo em condicdes de matéria e

informacdo. Em relagdo aos georastros, em especifico, os conhecimentos da
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arqueologia podem se mostrar extremamente Uteis justamente porque a arqueologia
trabalha com vestigios da humanidade para recriar cenarios e sociedades. E além
disso, a arqueologia tem como objeto a cultura material, o0 que poderia auxiliar na
compreensao da cultura informacional e seus vestigios e mesmo dar luz a uma

materialidade que as midias locativas e o sistema Foursquare parecem resgatar.
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ANEXO A - COLETA DE DADOS PRIMARIOS: DICAS

Shopping Iguatemi

Dica Autor Data Votos
Tem Outback, so falta uma loja da Starbucks Rafael C. 24/mai 26
The best Mall of Porto Alegre Eduardo E. 2/3/2010 24
Melhor shopping de Porto Alegre... s6 fica
devendo porque nao tem uma FNAC e uma
Fast Shop (que tem no Bourbon, logo em
frente). E o estacionamento € uma facada, com | Adriano
apenas 15 minutos de tolerancia. Brandao 18/11/2010 13
Evite almocar por la nas sextas-feias. Gabi E. 17/jan 12
Caro, mas muito bonito para passear em dias
de chuva Kris E. 12/set 10
Yogoberry com toppings de manga, mirtilo e
morango (sobremesa ou refeicéo fria) é dos Helio Sassen
deuses! Read more P. 13/5/2010 9

Anderson

Th acho o melhor Shopping de Poa Onir (SU2) 16/abr 8
Almocar na praca de alimentagéo € um
verdadeiro inferno. Fuja para o Z Café, Fratello
ou Outback! Alan L. 26/fev 7
Se sair do estacionamento depois da meia-
noite, n&o precisa pagar (: Bruno B. 14/12/2010 7
melhor shopping de porto, na minha opinido Gabriel K. 2/fev 6
Outback é sempre uma boa pedida! Chope
geladasso, batata de outro mundo e uma carne
animal! Ha! :D Michel S. 12/11/2010 6
Zara! Mariana F. 26/4/2010 6
Em dia de chuva fica facil se molhar e dificil de
arrumar vaga no estacionamento. Eduardo R. 22/set 5
Shopping menos pior de Porto Alegre,
transitavel somente de segunda a quarta-feira.
Mix de lojas muito precario e por ai vai... Vinicius G. 23/abr 5
Yogoberry € uma delicia e tem poucas calorias. | Camila
Ideal para o verao! Gonzatto 5/jan 5
Uso so de passagem para o Country, nao
gosto dele. Mas isso sou eu. Ana Paula G. 7/out
Nao deixe de visitar a loja Animale! Natdlia D. 4/out
Otimo para dia de semana, final de semana
nem pensar! Daniela F. 1/out
Precisa falar???Meu retiro espiritual..meu lugar
no mundo...Como o Iguatemi,s6 o
Iguatemi!!!Adoro!! Nathy P. 29/set
T6 & 2hrs na fila do Bob's. QUE QUE E ISSO,
MINHA GENTE? Stephanie S. 28/set
Melhor shopping de PoA.. Samuel O. 23/set 2
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Em dia de chuva fica facil se molhar e dificil de

arrumar vaga no estacionamento. Eduardo R. 22/set 5
Melhor shopping da cidade. Otimas lojas, praca

de alimentacao, cinema e restaurantes. Rafael C. 21/set

O melhor Shopping da cidade Lukas D. 14/set 2
Caro, mas muito bonito para passear em dias

de chuva. Kris E. 12/set 10
Clinica Denis Valente de Cirurgia Plastica fica

bem aqui do lado Denis V. 12/set 2
Esta cada vez mais dificil achar vaga para

estacionar. Raul F. 10/set

Melhor Shopping da Zona Norte de Porto

Alegre, bem frequentado! lojas

diferenciadas...e 0 que eu mais gosto sao 0s

restaurantes e o café Z, anexados ao

Shopping. Samuel P. 22/ago

Se estacionamento pago é o problema, deixe

para ir quando precisar comprar algo no super

gue seja superior a 35 reais. O estacionamento

fica por conta do Nacional. Tiago P. 22/ago 2
N&o va no Domingo Thomas S. 22/ago 2
Melhor Mall da cidade. Cristiano A. 21/ago 3
Inferno vir comprar presente do Dia dos Pais

agora! Tiago S. 13/ago 3
Fuja dele nos finais de semana. No restante

6timo! Tiago P. 5/ago 4
Loja da claro, um inferno! Alvaro A. 22/jul 3
Tentando arrumar.. Dea S. 13/jul

Try the Frozen Yogurt (via @Foodspotting) Sandro T. 18/jul 2
The best Mall of Porto Alegre Davi G. 11/jun 3
To aqui cambada Alexandre M. 14/mai
Shopping menos pior de Porto Alegre,

transitavel somente de segunda a quarta-feira.

Mix de lojas muito precario e por ai vai... Vinicius G. 23/abr 5
Yogoberry de iogurte natural com pelo menos

uma calda, uma fruta e uma castanha de

topping. Depois disso, sorvete meio que perde

a graca. Everton F. 23/abr

Bem completo e junto do Outback! Natan F. 14/abr

Minha segunda casa .... AMO demais !!! Daniele H. 9/mar

Eh Marco S. 4ffev

Numa segunda feliz.... Shopping... Paula G. 31/jan 3
Imagina a quantidade de coisas que as

pessoas estao fazendo agora neste shopping...

A gente nao somente imaginou, mas sabe

como colocar as marcas em contato com as

atividades culturais dessas pessoas City st 21/jan 2
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O restaurante do Nacional tem bichar e sushi,
barato mas honesto. E se consumir 40 reais,
isenta o estacionamento!

Tiago P.

7/jan

Yogoberry e Burger King = melhor almoc¢o/janta
possivel

Bruno B.

10/12/2010

Hoje, dia 07 de dezembro, a loja Via Uno do
lguatemi Porto Alegre completa 5 anos de
existéncia. Saiba mais informacdes no link
abaixo: Read more

Rossi F.

7/12/2010

Hoje inaugura primeira loja da Accessorize em
Porto Alegre. Saiba mais informacées no link
abaixo: Read more

Rossi F.

3/12/2010

A aposta da Apple no mercado de tablets, o
iPad, chega na capital galcha. Saiba mais
informacdes no link abaixo: Read more

Rossi F.

2/12/2010

A Tommy Hilfiger, loja criada pelo jovem norte-
americano Thomas Jacob Hilfiger, reinaugurou
sua loja. Saiba mais informacdes no link
abaixo: Read more

Rossi F.

2/12/2010

A Rosa Cdo é uma loja para quem gosta de
mimar 0s seus pets! Saiba mais informacdes
no link abaixo. Read more

Rossi F.

2/12/2010

Yogoberry

Fernando T.

8/11/2010

Nunca dé notas altas no McDonald's. O troco
pode vir em 1500 moedas de 25 centavos

Tobias F.

12/10/2010

Casa

Julio O.

3/10/2010

Centro -> Shopping - Av. Osvaldo Aranha, Av.
Protasio Alves, R. Cel. Corte Real, R. Da.
Eugénia, Av. Cel. Lucas de Oliveira, Av.
Nilopolis, Av. Dr. Nilo Pecanha, R. Anténio
Carlos Berta, R. J. Thadeo Read more

Ufotvonline u.

16/5/2010
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Estadio Beira-Rio

Dica Autor Data Votos
Templo do dono das Américas!!! Jay S. 24/fev 17
Local de intensas emocdes para nos torcedores
colorados! Sugiro aos visitantes conhecerem o
Museu Sport Club Internacional - Ruy Tedesco! |Fernando U. 12/jun 11
Heineken na parte de fora, nas barracas de
bebidas. Fernando U. 24/ago 7
Arquibancada inferior \o/ Priscilla C. 19/ago 7
Campedo de tudo! Ferando U. 24/ago 6
Vaiar jamais! Apoiar sempre! Samantha C. 9/mai/10 6
O GIGANTE é a casa de todos os Colorados!!!
Vamo meu Inter!!! Pedro Dudu P. 17/jul 5
Torcida de verdade é a Camisa 12! Miguel D. 19/set/10 5
Campeao de tudo! Felipe P. 18/set 5
Ver o Timéo ao vivo ndo tem preco!! ;-) Adri B. 21/ago 4
Inter X Palmeiras 12/06/2011 Daniel M. 12/jun 4
Beira Rio lotando, o grenal é vermelho Raul F. 1/mai 4
Vamo que vamo! Marcelo F. 30/mar 4
O sistema de transporte coletivo, operado nesta
zona pelo Sistema Transportador Sul, oferece 25
linhas de 6nibus (dentre elas quatro linhas
rapidas) que passam pelas dependéncias do
Sport Club Inter Read more Ufotvonline 5/mai/10 4
Na popular tem bafo em cima deles! Fabiano M. 31/mar/10 4
Local de varios 'Swarm' em Porto Alegre. Fernando U. 23/jun 3
Heineken no portdo 8 antes de entrar Vitor B. 8/mai 3
Best soccer team in the world. Luciana B. 22/fev 3
Show do paul! :-) Wagner N. 7/nov/10 3
Movimento
Convergéncia
A nossa casa! Colorada 1/dez 2
Da-lhe Colorado!!!! Angelo R. 22/out 2
Superior num domingo de sol é fantastico! Moisés M. 25/set 2
E a casa do Camped&o de Tudo. Para os
adversarios é o Inferno Vermelho. Vamo Inter,
vamo vamo meu Inter, vamos lutar até morrer,
seremos campedes. Jorej 3/set 2
Reuniao do CD do inter! Leonardo L. 16/mai 2
Casa do Sport Club Internacional - O campeao de
tudo! Marcus V. 26/abr 2
Rumo a mais um titulo Da-lhe INTER Raul F. 20/abr 2
Luisa Helena
Melhor estadio do mundo !!! S. 16/abr 2
Luisa Helena
Melhor estadio do Sul do Brasil. S. 16/abr 2
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A casa do Campedo de Tudo !! Rodrigo L. 16/abr 2
Querem ver o campedo de tudo, ultimo time a

ganhar titulos internacionais para o Brasil? Pode

chegar na casa Colorada. Mateus C. 4/jan 2
Templo Sagrado do Futebol!!!! Carla A. 19/nov/10 2
Beira-Rio Stadium. Sport Club Internacional,

multichanpion of Americas. Fernando C. 1/set/10 2
Chega de uma vez domingo, porque o Gigante

nos espera para comecar a festa!!! Lucas R. 1/dez
Onde os campedes se reunem! Cintia F. 1/dez
Sentar perto do pclacar eletrénico em dias de Daniele Alves

muito sol é garantia de sombra mais cedo. S. 24/nov
Casa do colorado clube do povo do Rio Grande

do Sul. Guilherme R. 2/nov
Toma no cu Muriel! No canto do goleiro nao

pode! Ferando G. 23/out
VAMO INTER! Max P. 23/out
Durante os 90 minutos, torcida de fé tem que

apoiar, independentemente do que aconteca.

Quer vaiar? Ao menos espera o fim do jogo,

porque so6 termina quando acaba! Cristian E. 23/out
Todo soécio precisa trocar sua carteirinha pelo

modelo novo, com foto, até o dia 31.10.2011 Fernando B. 22/out
Apoiar nas boas e nas més! Francisco P. 16/out
Eca..rsrsrs Red P. 30/set
Internacional, minha maior paixao! Allan S. 25/set
Chegamos na casa do campedao de tudo... Daniela B. 25/set
Dale Inter cihany. 22/set
Vencemos! Apoiar do inicio ao fim! Francisco P. 18/set
Da-lhe INTEEEEEEEEEEER... !!! Clovis G. 24/ago
Casa do melhor time das americas Rafael K. 24/ago
Eu queria estar ai hoje, tb betto C. 24/ago
Vai comecar a festal Ilvan G. 24/ago
Glorioso Gigante da Beira-rio Raymundo F. 19/ago
Inter 3 x Cruzeiro 2! 07/08/2011 Clovis G. 7/ago
O gigante da beira-rio Alexandre M. 19/jul
Melhor lugar do mundo para ver um Grenal Sergio R. 9/jul
Blz de Time. SO Alegrias Marin 6/jul
gue palhacada este foursquare...tinha a chaminé

do inter com um monte de check-ins e gente e

fecharam... Gaetano A. 2/jul
Partiendo a comprar las entradas para el juego

del domingo =) Pablo B. 24/jun
0 gigante me espera, para comecar a festa! Cristiano B. 12/jun
#porumaamericaTRIlvermelha Fernanda M. 4/mai
Domingo |4! Marcos L. 28/abr
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Rumo a mais um titulo Da-lhe INTER Raul F. 19/abr
inter X sdo luis - estadio vazio daniel o. 26/mar
1x0 inter jaguares Everton R. 23/fev
Inter Everton R. 23/fev
Ta cheio Everton R. 23/fev
Meu Gigante!! Isis A. 26/jan
Tamos ae! Show do Paul McCartney... 7/11/10 MARCELO M. |7/11/2010
Gigante, a nossa casa! Luis I. 2/nov/10
A Torcida do Inter ganha em siléncio da torcida

do Cruzeiro... Esse monte de gaucho viado agita

umas 3 ou 4 vezes por jogo s6. De resto, siléncio

de missa... Luis T. 2/ago/10

Marcos Roque

Gigante colorado! L. 6/abr/10
---------- Mariana S. 13/out
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Pampa Burger

Dica Autor Data Votos
José
Hambuarguer Ogro. Muito bem servido. Vale Henrique
muito a pena. Excelente. Westphalen 6/fev 10
Se for pedir fritas, pede uma pequena, € mais
barata e vem um monte Filipe Medina 10/jul 4
Desmontaram a cultura local, misturaram com a
forca de um sucesso pop, e liberaram novas
atividades na cidade. Faca o mesmo pra
movimentar as coisas. A City adorou! city st 25/jan 3
Antonio
O Maragato é o meu preferido! Gornatti 14/jan 3
Barato e delicioso. Provei o maragato. Maionese
caseira dentro do hamburguer enorme. O aipim |Pedro
eh bem classico. Voltarei. Henrique Reis 9/jan 2
Adriano
Pede o Borghettinho, nego véio. Brandao 7/jan
Pierre Alex
Simbembeg
Manda ver o Garibaldi! um petaculo! Saint 9/out
Muito bom! Um petico ja € uma super refei¢ao! Magda Cunha 18/set
Eduardo
Este hamburguer me lembra o velho e bom Rib's | Pellanda 18/set
Atendimento lento e demorado. Guadalupe A. 5/jan 47
O melhor é o Macanudo. E se é para encher as
tripas, pede logo um Bagual, tche! Otavio 26/mar 20
Atendimento é super tranquilo, mesmo nos dias
cheios. Galera tem que ter paciéncia. Os burgers
sao diferentes, suculentos e nada gordurosos.
N&o compare com Xis ou bauru. E prove o aipim |Maria Paula
frito! L. 21/mar 19
Sabores deliciosos. Experimentei o La Plata e o 27/nov/1
Garibaldi e achei excelentes! [lIndianalll 0 17
Excelente! O legitimo MacDonalds Gaudério Cristiano M. 5/dez/10 13
N&o importa qual o burger que vocé peca,
sempre adicione bacon. Juliano A. 26/abr 12
Evite a batata frita. Rafael A. 25/jan 11
O La Plata, com chimichurri, € uma delicia! Ana R. 9/jan 11
Meti o tradicional, Pampa Burger, e recomendo! | Giuliano G. O/fev 9
O maragato é o meu eleito Glaura G. 23/jan 9
Peca qualquer um no tamanho "bagual”. Vale a
pena. Elio B. 14/ago 8
Melhor fast food, nem tdo fast assim. Gabriel B. 30/ago 7
LA PLATA o melhor! Renuska C. 23/jun 7
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Maior prova de que gaucho gosta de comer bem,
com preco justo num ambiente agradavel.

Excelente, recomendo! Glaucia M. 27/mar 7
Macanudo é o melhor hamburger que eu comi

na vida. Burger king ndo chega nem aos pés. Alzemiro H. 9/fev 7
E realmente fantastico. A ideia € genial, a

comida é maravilhosa, o lugar é 6timo. Garibaldi

e Piratini sdo um show! #ficaadica Luis Felipe C. | 3/dez/10 7
Realmente, o melhor da cidade! Escolha

hamburger de carne, bem melhor do que o de

frango. Ana C. 11/jul 6
Maragato deliiiiiiicia Marina C. 1/mai 6
Aipim frito € mara! Recomendo! Alexandra D. 30/abr 6
Que lugar demorado!!! Pedro M. 21/mar 6
o tradicional Pampa Burger € top, mas qualquer

outro € muiiiito bom. Espetinho de entrecot, com

salada e aipim tb € uma grande pedida. Fabio G. 5/mar 6
Garibaldi com sua pasta de gorgonzola, ndo tem

COMO NAo resistir... Malu D. 28/jan 6
Dica de entrada no Pampa Burger: Milkshake de

chocolate e Aipim frito! Read more Gooroo 14/jan 6
Os generosos hamburgueres, preparados a

moda dos pampas, sdo assados no calor do fogo

a lenha. Os cortes da raca Angus, conhecida por

sua maciez, compdem catorze tipos de Veja Comer &

sanduiche.Read more Beber 5/ago 5
Vai ser dificil comer um Mac de novo depois de

um Maragato. Daniel V. 25/fev 5
Sugestao amiga: os guardanapos deveriam ser

melhorzinhos j& que o lanche é de qualidade Aline N. 16/jan 5
Tché é buenacho, pode apear! Fernando F. 15/set 4
o melhor Fast Food do Rio Grande. E do mundo! |Rafael L. 25/ago 4
Macanudo Bagual con doble carne Ricardo K. 16/ago 4
Muito bom! Recomendo!!! Julio Cesar F. 18/jul 4
Experimentem o Garibaldi com Chimichurri extra!

\o/ Kamila Ff 16/jul 4
Aipim frito, molho especial (uma receita secreta

da casa) e um Coca gelada é uma entrada

fantastica. Huelbe G. 3/jul 4
Atendimento e velocidade melhoraram muito nos

ultimos tempos. Acho 6timo que aqui tem uma

mostarda escura além do combo mostarda

normal-ketchup-maionese na mesa. Combina

bem com os lanches. Andrea B. 2/jul 4
Tche, falta cordeiro no Burger de cordeiro do

Borguetinho! Lamentavel. Gustavo F. 29/jun 4
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Todos elogios merecidos! Dio mio, hunca comi
um burguer tdo bom! Sugestéo: va c/ amigos
aproveitar o ambiente diferenciado, comece
c/aipim frito e experimente os burguers La Plata

ou Garibaldi! Kelly W. 8/jun 4
Trocaram o cardapio hoje. Novos sandubas,

tamanhos diferentes. Confira. Raff M. 18/mar 4
Pampa Burger > Burger King #RSmelhoremtudo |Alexandre H. 24/set 3
A comida é 6tima, mas acho péssimo eles

fazerem o clientes esperarem em pé, em uma

fila, pra pagar! Flavia D. 7/set 3
Macanudo eh demais! Eduardo A. 22/jul 3
ATACA AS EEEGUA, SALVADOR!!! Daniel F. 21/mai 3
Nao gostei dos condimentos: maionese, ketchup

e mostarda. Poderiam ser de marcas melhores

como Heinz e nao Oderich. Murilo C. 30/abr 3
Sabor muito bom. Tamanho bom, embora eu

tivesse a impressao de ser maior. Atendimento

bom e rapido, mas estava vazio quando fui. Vale

a pena. Jacqueline O. 17/abr 3
Podiam colocar um guardanapo melhorzinho... Mauricio M. 9/abr 3
Péssimo atendimento. 1h30 pra receber um Luis Gustavo

pedido? O g eh iss0? P. 20/mar 3
Atendimento atrapalhado e demorado. Lanhe

muito bom. Vini M. 20/mar 3
N&o sente ao lado do fogo. Gustavo P. 10/fev 3
Pampa burger... Tradicional e muito boa pedida. |Guilheme V. 15/out 2
Otimo atendimento! Todos os funcionarios sdo | Anderson

muito cordiais. Onir SU2 13/out 2
Lugar muito bom, pena o atendimento....muito Paulo

lento e demorado. Alexandre B. 12/out 2
muito bom! gostei demais!. agora se preparar

para outros sabores. atendimento foi bem rapido! | cristiano s. 3/out 2
O pedido chegou as 1:17, ndo demorou muito Mussum A. 2/out 2
Atendimento rapido mesmo num dia cheio.

Cerveja barata, e local com clima bem Francyellen

gaudério... Aspirante a turistico... B. 24/set 2
Bah bah! Pega um bagual para encher o bucho |Paulo R. 20/set 2
Adoro comer no Pampa Burger, porém, o

atendimento e a agilidade do local deixam muito

a desejar. Denize M. 9/set 2
O melhor Hamburguer de Porto Alegre.

Alternativa saudavel e BEM mais saborosa q o

McDonalds. Evite ir em horas de pico (refei¢gdes).

Aberto ate as 6am. Raff M. 31/ago 2
La Plata Bagual é muito bom.... Bruno B. 25/ago 2
pecam o borghettinho. ;) bruna f. 25/ago 2
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Melhor de todos é o La Plata! Bernardo A. 18/ago 2
O péo tem vindo frio, um erro bobo para um

restaurante deste porte! Ilvan F. 13/ago 2
N&o dé& pra levar a sério uma hamburgueria que

serve HAMBURGUER SEARA e ainda cobra

mais caro que as casas de Xis. Ou tu come um

Xis bem gaudério ou come um hamburguer de

verdade com carne de verdade. Fernanda O. 19/jul 2
Vai Borghettinho! Melhor hamburger da casa!

Porém ndo recomendo os com cheddar. O

cheddar deles € muito ruinzinho.. Tania B. M. 12/jul 2
S0 podia ter wi-fi liberado. Andrea B. 2/jul 2
Experimente o X La Plata Jonas F. 2/jul 2
Campereada excelente! Gorgonzola muito bem

acompanhado da racula! Vale muito comer aqui!

Erraram meu pedido, mas pelo produto final,

valeu a pena! Gisele R. 21/jun 2
slow and kind of stupid service. others tips are

definitely over rated! the meat is not soft and

fluffy as it should! Pedro K. 18/jun 2
simples: charrua (hamburger e queijo) e ja era.

porque pasta de gorgonzola é coisa de fresco! fabio c. 12/jun 2
NAO CHEGUE COM FOME! Lauro B. 2/jun 2
Nossa. Muito bom!!! Recomendo!!!! Seraim J. 22/mai 2
La Plata ou Lobisomem do Arvoredo! Vitor B. 13/mai 2
Ainda ndo comi o hamburger, mas ja posso dizer

gue o atendimento é ruim e muito demorado

(pelo menos 40 minutos de espera e

contando...). Artur C. 26/abr 2
Poxa, fiquei decepcionado com aqui. Depois de

uma espera enorme pelo hamburguer, ele veio

frio... Foda. Pedro M. 21/mar 2
Lanches muito bons! Entre os melhores da

capital :D Natan F. 2/mar 2
Maravilhoso. Piratini eh o cheddar mcMelt

gauderio. o pao eh cervejinha tamanho xis. Gustavo S. 29/jan 2
As duas vezes que fui, foi demorado e os

lanches nao agradaram adelinep 24/jan 2
hamburguer assado na parrilla. definitivamente o

melhor da cidade. meu preferido é o 29/nov/1
Campereada. Alexandre T. 0 2
muito bom o hamburger! Marcelo M. 5/dez

As vezes nao tem aipim frito! Cleuton S. 5/dez
entrecot do brizola. muito bem servido. e vem até

feijdo. Cristiano D. 4/dez

A pedida é um Garibaldi com tomate e bacon:

praticamente um Pampa-Tudo Vitor C. 3/dez
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O Borguetinho com carne de cordeiro eh muito

bom!!!! Ary F. 2/dez
Comendo um Pampa Burguer Bagual pra

melhorar a sexta-feira! Thiago S. 2/dez
Pedido chega a demorar até 30 minutos na hora

do almoco... Renata F. 4/dez
matando a fome. Fabiano Z. 28/nov
Galo veio eh a pedida... Jeancarlo G. 28/nov
The best! The one! Hummm Alvaro S. 28/nov
Nao tem wifi para os clientes. No pampa da lima

tem!! Marcos 28/nov
Borguetinho... um dos melhores lanches! Julio S. 28/nov
Gostei! Bem legal! Luciana D. 28/nov
Gostei do lugar, mas o burger é muito seco e o

preco muito salgado! Lucas B. 20/nov
Ir bem cedo pra ndo pegar fila, se vocé tiver um

estbmago fraco peca o tamanho menor! ;) Fabiana R. 19/nov
Primeira e ultima vez. Andre P. 19/nov
Melhor hamburguer da cidade. Infelizmente

faltam café expresso e a possibilidade de pagar

na mesa. Yuri S. 19/nov
Borghettinho... O definitivo sanduiche gaudério.

Mas que barbaridade!!! Guilherme V. 17/nov
Nunca acredite na previsao de atendimento.

Comida 6tima, mas nunca dao conta da

demanda, acabam sempre demorando demais,

guando ndo erram o pedido. Kathlen P. 15/nov
bah muito bom o "pampa burger" Braz J. 14/nov
N&o tem Fruki nem Charrua :( va de suco, Tché! |Rafael B. 12/nov
O melhor é o Galo Véio Mathias B. 11/nov
O atendimento varia com o horario, mas o

hamburguer é o melhor. Read more Raff M. 9/nov
Galo véio com muita pasta de gorgonzola é pra

macho! Excelente. Guilherme V. 8/nov
Try the Pampa Burger Bagual (via Anderson
@Foodspotting) Onir SU2 5/nov
Adorei, melhor hamburgueria da cidade! Luciana D. 31/out
O maragato é muito bom, mesmo! Anderson M. 30/out
Piratini aprovado!!! O aipim frito ndo é daqueles

congelados terriveis!! Mas tem que ter paciéncia |Francine

pra conseguir uma mesa!! Panty P. 29/out
Banheiro feminino podre de sujo. Dami C. 29/out
Macanudo bagual, sempre! Mas essa fila eh uma

safadeza sem tamanho! Desorganizacao da

casa! Genaro V. 28/out
Sempre lotado, mas a espera vale a pena Miriam O. 28/out
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Pampa burger sempre € uma boa pedida! Se

tiver c mta fome op borgetinho é a pedida! Luciano E. 28/out

Lento? Desse azar pg costuma ser o lanche

mais rapido da cidade! Fernando B. 27/out

O melhor hamburger que eu ja comi ha minha

vida, com certeza! Graziela E. 23/out

O atendimento nem € dos piores! Os gar¢ons

S80 um pouco inexperientes, sim, mas nao sao

antipaticos como em outros lugares. E so ter

paciéncia! Leonel R. 22/out

O movimento esta aumentando e estéo se

desorganizando. Tem que cuidar isso. Guilherme M. 21/out

Os lanches fogem do trad, o g éh mto bom. Pode

ser q falte sal ou tempero em alguns burguers,

comoo numero 4, de cheddar Deivid P. 16/out

Fila pra pagar lenta e desorganizada .... Giuliano R. 14/out

Atendimento IMPRESSIONANTEMENTE

baguncado e mal organizado. Lanche muito

bom! Giuliano R. 14/out

Logo hoje....que trouxe minha mée..... NAO TEM

AIPIM FRITO AAAAAAAAAAA isso nédo pode

acontecer Caroline J. 12/out

Tché! Mais demorado que parto de égua! Fernando F. 12/out

La Plata... O melhor!!! Na filial da Lima s6 tem

ceva long neck, e cara por sinal. Carla A. 9/out

Delicia demaissss. Coma o aipim frito. Jacqueline O. 9/out

Pedir LaPlata com molho especial Sandro S. 5/out

O burger ideal pra quem curte muita carne

vermelha. Pede com aipim frito de

acompanhamento. sebastiao r. 3/out

Acabei de fazer o pedido. Dizem que demora

muito aqui, ahora séo 1:01 quando chegar eu

comento novamente Mussum A. 2/out

Lanches excelentes. Eduardo P. 1/out

Os sanduiches sao gostosos, mas se voce

prestar atencao no preparo, vera que a mesma

mao que limpa o suor, que pega caixas, que

varre o chao, que pega o alface, que coca o

nariz...eh a mesmal!!! Andre G. 1/out

O atendimento demorou demais (40 min). E eu vi

as batatas fritas ja prontas sendo requentadas

no 6leo. Pena, porque o hamburguer € bom (se

esta quente). Alex Z. 30/set
Daniel

Frango missioneiro com salada...muito bom. Loureiro M. 30/set

o borghettinho é o melhor do mundo! bruna f. 29/set

La Plata é o melhor. Rafael O. 26/set
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Daniel

O Frango Missioneiro é o ouro! Loureiro M. 26/set
Além dos burgers serem 6timos, o milk shake de

morango € de matar! Gabriela M. 25/set
Borghettinho, é sem duvidas o melhor de todos! |Candi L. 24/set
O Maragato é 6timo! A porcao de Mandioca frita

da pra duas pessoas... Cleuton S. 23/set
O Piratini € sucesso fatal. Lucas C. 21/set
La Plata e Garibaldi s&o os melhores! Arthuer L. 17/set
Macanudo e Maragato (bagual... claro!). Carlos M. 17/set
O bagual nao eh mais bagual Christian C. 17/set
Beba Stella, uma long neck charmosa sempre

bem gelada! Fernando F. 15/set
Campereada, fica a dica! Marcon Z. 14/set
O melhor hamburguer da cidade! Ambiente

show. Preco justo. Ja os gargons... O dono

servindo mesa com os caras de bracos

cruzados. Demora, garcom bocejando e servindo

copo quebrado. #phoda Gleiber R. 12/set
Batatas fritas excelentes (alem de todos os

hamburgers!) Carlos V. 11/set
Ado-oro o borghettinho! Rosaria P. 9/set
Bagual é pra quem tem muita fome... Marcos C. 8/set
muito bom !! vale apena esperar , pois sempre 0

movimento € grande !! Cigano F. 7/set
pecam o borghettinho. ;) bruna f. 25/ago
Otimos precos e a qualidade dos hamburgers é

excelente! Meu preferido por enquanto € o

Garibaldi. Nao gostei do aipim frito por ser muito

seboso. Robson S. 23/ago
hamburguer com sabor diferenciado. vale a

visita. escolha qq sabor, nao vai ter erro andre b. 22/ago
Molho muito especial com carne delicia! Larissa S. 19/ago
Conceito este lugar. Diego L. 18/ago
Garibaldi eh o melhor, mas se tiver com muita

fome coma o Macanudo! Tobias R. 5/ago
O melhor hamburguer do mundo!!!! Livia M. 5/ago
Achei muito gostoso, s a unica dica € se poder

pedir para por o pao na chapa antes deve ficar

melhor, pois isto me fez falta. O sunday é bem

bom e nédo é grande, é tipo o do mc. A tem um

de bacon que Marcella G. 1/ago
Caro, atendimento ruim, lanche bem mais ou

menos! Além de pequeno! Promete mais do que

el Sandro P. 1/ago
Experimente o borguetinho. Evite o cheddar. Ricardo T. 12/jul
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Demorado demais e o pao € seco. O tal cheddar

dos pampas néo chega aos pés da lanchonete

do palhaco. O milkshake no entanto € uma

delicia. Julia P. 22/jun
Macanudo c/ bacon. Fica dica. Thomas P. 8/jun
De longe, o melhor hamburger de Porto Alegre.

Preco acessivel, servico OK e lanche

espetacular. Caio G. 5/jun
Muito bom,mas o atendimento eh irregular.

Ontem o gerente da noite foi estipido ao

fazermos uma critica. Casa cheia nao é desculpa

pra demora e arrogancia!! luzia . 4/jun
A comida € 6tima, pena que o atendimento

esteja deixando muito a desejar. Charlotte S. 21/mai
Produto de primeira, idéia original, ambiente

bagual, mas totalmente desorganizado no

atendimento. O sanduiche é demorado, as vezes

vem frio ou mesmo cru e nunca conseguem

entregar juntos os pedidos. Leo 11/mai
Muito gostoso! Mas demorou e veio frio. Wendy G. 9/mai
Chego de noite, as pessoas ja saindo e o

porteiro diz que a ordem é fazer meia-hora de

fila. Achei ridiculo o modernismo, por isso

perderam o cliente. Nunca mais volto! Bruno D. 7/mai
Recomendo o garibaldi! ;) Carolina A. 24/abr
bem bagual Mancuso F. 13/abr
Numerem as mesas com um tipo maior! Vai

revolucionar o atendimento. Vini M. 31/mar
Meus preferidos... Piratini e Maragato sao

sensacionais! Cleuton S. 16/mar
Recomendo o Piratini, para quem vai pela

primeira vez. Os outros sao mais elaborados e

condimentados. Lucas C. 6/mar
Os lanches sao 6timos, mas o espetinho de

entrecot...nmmmmmm Rodrigo 19/fev
Garibarudi wa saitekidesu. Juarez D. 8lfev
Boteco foda, curto muito. Juarez D. 5/fev
Garibaldi e La Plata sao fantasticos!!! Igor S. 3/jan
best hamburger of Porto Alegre!!! Rudson S. 5/dez
Bagualudo é o melhor! Lucas R. 10/nov
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Aeroporto Internacional Salgado Filho

Dica

Autor

Data

Votos

Se fores ao McCafé, reserve tempo. A agilidade
da lanchonete ndo é a mesma do Café

André Pase

24/nov/
10

18

0 pao de queijo do mc cafe e bem gostoso.

Breno Maciel

4/mar

Segue a dica para quem é de fora ... Koh Pee
Pee e Sushi By Cleber... Os melhores da
cidade ..

Branko Von
Holleben

5/out

Todos os vbos atrasados hj :/

Dolores de
Pauli

21/set

Cuidado, assinaturas de revistas por toda a
arte. Nunca aceite brinde de estranhos!

Wayner
Bechelli

21/set

Turista, prepare-se! Na l1a oportunidade vocé
sera intimado a degustar uma cuia quentinha de
chimarrdo, provar o delicioso churrasco, e
decidir se sera eternamente colorado ou
gremista! :) Divirta-se!

Tessalia S.

17/abr

81

Uma das cadeiras mais confortaveis das salas
de embarque em aeroportos! Assim eu posso
ficar esperando o voo por mais tempo. Mas néo
exagere, Infraero! =)

Gustavo G.

25/jul/10

42

Baixe agora o app Infraero Voos Online para
consultar os horarios de partidas e chegadas de
voos ¥ http://ow.ly/3HLha

Infraero B.

10/fev

25

A Infraero tem balcéo de informac¢des em todos
0s aeroportos e também pode te ajudar no
Twitter, Facebook, Orkut e aqui no Foursquare.
Siga: @InfraeroBrasil

Infraero B.

28/dez/1
0

24

Estacionar € um ato de muita sorte por aqui...
(suspiro) Chegue cedo ou venha de taxi

ANoivaDele

20/jul

21

O melhor aeroporto do MUNDO!
#gauchomelhoremtudo

Marcelo P.

7/jan

20

Sala de embarque 6tima e confortavel, livraria
boa. Nao viaje antes das 9h no inverno, devido
ao tempo o aeroporto fica fechado, sem teto
para pousos e decolagens! Gente educada.
Melhor aero!

Caroline F.

21/abr

19

Cuidado: a webjet esta operando no antigo
terminal!

Tiago J.

13/dez/
10

16

A livraria que fica proxima a area de embarque
tem titulos muito interessantes e os funcionarios
nao sdo chatos com quem quer simplesmente
folhear os livros.

Jorge A.

17/jun/10

13

Se vocé for viajar no domingo a tarde, chegue
com antecedéncia para o check-in. Costuma
ser cagtico.

Tati V.

24/mar

12

Nunca pegue voo antes das 9 no inverno. A
massa de ar de poa sempre engrossa e a
neblina fecha o aeroporto.

Keccah(.

7/jun/10

12
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Venha com celulares e notebooks carregados!

Tomadas séo algo raro por aqui... Marcel M. 5/dez/10 11

Faca seu check-in online o pelo celular, sempre

gue puder (e existir a op¢édo). Mudou minha

vida. Sylvio P. 28/jul 10

Vivo esperando teto nesse aeroporto. Felipe C. 21/out/10 10

Cadé as tomadas desse lugar? #fail Danidall A. 10/jun 9

Muito rapido o atendimento. Nota 10 Rafael P. 23/fev 9

E o aeroporto mais bem freqiientado e com a

maior quantidade de gatas por metro quadrado

no Brasil... Seja bem vindo, tu estas em Porto

Alegre! Rodrigo M. 23/fev 9

31/dez/1

QUE SAUDADE da Varig... raos 0 8

Dificil o acesso ao terminal antigo! Que tal uma

esteira? Ta no hora Sergio C. 30/mai 7

Sem filas, parabéns. Daniel S. 10/fev 7

Casa do Pao de queijo - Evite. Precos

majorados em demasia. Alvaro Luis C. 14/jan 7

Bem-vindo a uma cidade Bi-campea interclubes

e tetra da Libertadores. Mauro P. 12/ago 6

Gosto tanto que, quando nao estou viajando,

vou pro Salgado Filho com meu livro, ler, ver

avioes e tomar aquele capuccino gostoso. Meu

lugar preferido, até pra ficar sozinha Caroline F. 21/abr 6

Ultima area de fumantes disponivel por umas

boas horas, e uns milhares de km.. Lado de

fora do sagudo de embarque, 20 andar -

aproveite :) Thiago G. 15/abr 6

Aeroporto grande e confortavel com varias

opc¢des na praca de alimentacdo. Webjet e Azul

utilizam o Terminal 2 (aeroporto antigo). Existe

Onibus gratuito para la. Bruna G. 2/fev 6

Boa viagem! Carlos M. 28/jul 5

Otimo o atendimento no balcdo da Bugquebus. |Leo M. 28/fev 5

Azul opera no Terminal Antigo Tomas P. 15/jan 5

Um aeroporto no Brasil com McDonald's ! CamilaT. 5/jan 5

Quer ir pro centro da cidade? Pegue a van da

Infraero até o metrd e chegue em 10 minutos

por 1,70 real Rodrigo B. 19/out/10 5
Marcos Roque

Ufa...cheguei em Porto Alegre... L. 6/abr/10 5

O Mc Donalds fecha domingo as 22horas!!!!

Que piada!!!l Rodrigo M. 9/out 4

Alguns livros de negdcios interessantes na

Cameron! Sandro T. 16/set 4

Experimente o Portdo 8. O melhor Portéo do

Salgadao. Tiago A. 27/jul 4
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Compre qualquer coisa ho McCafé ou
McDonald's e ganhe Wi-Fi gratuito por 1 hora
no hotspot da Vex. Nao esqueca de pedir 0

voucher de acesso Fabricio S. 22/jul 4

Contravencao permitida: na falta de tomadas,

tente a do microfone do portao de embarque

gue ndo estiver em uso.. Lis P. 13/abr 4

Poltronas da sala de embarque sao bem

confortaveis... Conrado G. 2/abr 4

A agiildade da #Azul no terminal 2 ndo € a

mesma doutros tempos: chegue com

antecedéncia. Marco N. 15/mar 4

Tem que melhorar, o aeroporto ja esta pequeno

para o porte da cidade. A sala de embarque lota

e faltam cadeiras para sentar. A parte

internacional é vergonhosamente pequena.

POA merece um aero melhor Denis E. 26/fev 4

Quero so ver o que sera feitono Salgado filho

para a Copa...se hoje em dia ja esta 12/nov/1

insuportavel quero ver em grandes eventos. Caio G. 0 4

Se pedirem pra tirar 0 sapato no raio-x, tem que

passar de pé descalco mesmo... Absurdo! Carollyne S. 29/ago 3

Vulcdo Puyehue no Chile parando varios voos

hoje, 07/06/11. Will S. 7/jun 3

Pague o taxi branco no saguao e seras o

primeiro da fila Marcia P. 25/abr 3

A loterica do ultimo andar reencapa identidades

e elas ficam novas. Mais tranquilo pra viajar :D |Alexandre H. 20/abr 3

Estacionamento € algo dificil aqui. E caro, muito

caro... Leandro D. 19/abr 3

Adoro esse aeroporto, pessoas gentis e ageis | Reinaldo C. 18/mar 3

na capital do mundo!!! Nelson B. 2/mar 3

Chagamos em POA Leandro P. 11/jan 3

Pode ser que consigam, mas reformar esse 15/dez/1

aeroporto vai ser foda Ari M. 0 3
15/dez/1

A web jet eh uma zona. Ari M. 0 3

Se vc for chegar no horario do rush, marque

suas reunides pelo menos a 40minutos depois

do desbarque. Como o pessoal diz : fica tudo 15/dez/1

trancado. Quando Nao esta trancado eh rapido. | Ari M. 0 3
30/nov/1

Pequeno, mas eficiente ;) Cristiano C. 0 3

Welcome to Porto Alegre! It is not a local

custom to tip cabs a lot - R$1-R$2 at most. I'm

not saying not to tip, just that even if you pay the

meter you should be fine. They may charge per

suitcase Leo d. 8/nov/10 3
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O servico de taxi do aeroporto costuma ficar
mais caro do que vc fazer a corrida direto com o
taxista, basta ir direto! A desvantagem eh que
eles ndo aceitam cartao...

Marco B.

5/out/10

N&o voe WEBJET. Eles ndo demonstraram
nenhum respeito ao cancelar o 6702 e
simplesmente nos atirar na maior fila que ja vi
no check-in da TAM, sem nenhuma informacao
adicional. Fica a dica!

David C.

17/set/10

w

O cinema fechou :(

Sérgio P.

24/set/10

Met Forever the sickest kids lol they're
awesome :) BTW Ziggy is amazing too,and cute
*-* it's a shame something fell on my eye so i
had to stay with those weird big sunglasses all
the time lol

Vitoria T.

9/mai/10

Melhor do mundo e impossivel de esracionar!

Lucia P.

16/out

No terceiro andar, proximo do bar Frontier Beer,
existem cadeiras e tomadas 220v (doze)
disponiveis, alem de WiFi e acesso Vex :-)

Nysten M.

5/out

Dica chinelo-de-aeroporto: Carregue uma
cadeira da praca de alimentacdo até os sofas
no terceiro piso e descanse com seus pés pra
cima.

Amanda D.

28/set

Experimente o suisse chocolate, o chocolate
guente do Viena. Eh maravilhoso!

Vivian S.

23/set

Véos pela manha tendem a atrasar devido a
neblina. E um dos aeroportos mais limpos que
conheco, mas infelizmente a praca de
alimentacao oferece péssimo servico na maioria
dos estabelecimentos

Anne C.

21/ago

Vi o cara do Panico!!l Heheheh

Giulia S.

5/ago

N

Check-in pelo autoatendimento! Principalmente
se for viajar em época de férias.

tzenker

22/jul

mto cedo...

Cristian M.

31/mai

FTSK tour 2011!

Ivo D.

22/mai

entdo... vamos la

Rodrigo T.

8/mai

NININN

O guarda volume fica no piso do
desembarque...maaas... Vocé tem que subir até
0 piso superior (embarque) e atravessar o
aeroporto para comprar uma ficha....inteligente
nao?!

Fabio C.

3/mai

Talvez o unico aeroporto do Brasil que tem um
salao com cabeleireiro e manicure! Otimo pra
fazer algo util enquanto espera seu voo.

Andrea G.

27/abr

Pena que a Infraero acabou com o Guion...

Jodo D.

20/abr

Ha um guiche da rodoviaria no piso terreo. Util
a quem depois do voo ainda encara um trecho
de onibus RS adentro. Ali pode-se antecipar a
compra da passagem e evitar filas na

Felipe P.

16/abr
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rodoviaria.

A Sala Vip da TAM é péssima! As cadeiras da
sala de embarque sao mais confortaveis se
bobear, mas concorridas viu! Se vc vier de
Gramado de manha na semana saia com ao

menos 4 horas de antecedéncia! Char D. 14/abr 2
Sinalizacao de transito comfusa. ATENCAO Serafim J. 5/abr 2
As poltronas da sala de embarque sao

melhores que as dos avides... Priscila M. 2/abr 2
O aeroporto menos funcional do mundo tudo

lerdo uma entrada pra inspecao no raio-x e filas

e mais filas #gauchopioremtudo Leandro 3/mar 2
Porto Alegre. I'm in. André P. 17/fev 2
Na hota de comprar a passagem, considere o

transtorno causado pelo terminal antigo.

Podendo evita-lo, menos dor de cabeca. Walter M. 8l/fev 2
Concordo com as cadeiras. Nos USA séo

péssimas! marisa s. 27/jan 2
A sala vip da Gol/Diners é bem calminha, pouca

gente, bebida geladinha e confortavel. Alexandre T. 14/jan 2
O Unico café do terminal 2 tem precos

absurdos! Coca-cola lata = RS 5,00

....#ocadesavoia #fail Dimas G. 2/jan 2
Tem uma van gratuita da Infraero que liga os

terminal 1 e o terminal 2 (acesso ao trem). Ela 23/dez/1

passa com grande frequéncia. Gabriel V. 0 2
Dia de partidas e chegadas. "e a plataforma

dessa estacdo € a vida desse meu lugar..." Cati C. 31/out/10 2
Se tiver tempo na espera, pegue um cineminha

no segundo piso. Felipe M. 2/jun/10 2
Raio x cada dia te param por uma coisa e as

vezes a mesma coisa nao acusa em dois dias

eh soh p irritar! Marcus P. 29/nov

Muita gente pra pouco aeroporto! Péssimo Dex A. 30/nov

Se precisar de traslado para a Serra Gaucha

contate-nos. TRANSFER-RS 54 9145 9393 Roberto G. 30/nov

Eu amo esse aeroporto! Marco M. 29/nov

Maior gasto de dinheiro publico com carrinhos

de bagagem do mundo Fabio S. 1/dez
Aeroporto da capital do mundo!! Denise J. 1/dez
Aeroporto Salgado Filho se preparando para a

Copa. Nova Programacao Visual.... Helio F. 29/nov

Um dos melhores,ou o melhor aeroporto do

Brasil,tem até cinema caso o seu v6o

atrazar,McDonald's e cadeiras muito

confortaveis... zegon 18/nov

218




Nada que preste para comer, poucas lojas,
muita coisa fechada. Adoro POA, mas o

aeroporto daqui esta uma decepcao! Lara P. 17/nov
O pior estacionamento do Brasil Flavio H. 16/nov
Otima sala de embarque!!! Marco F. 15/nov
Terminal da Taca com dois guichés para

atendimento prioritario e apenas 1 para check in

normal. Vocé € o proximo da fila, mas seis

pessoas passam na sua frente... Zero bom

senso! Faca check in online! Rudiran M. 15/nov
Experimente as cervejas artesanalis.

Especialmente a coruja extra viva e a green

cow. Trem bom demais da conta, so0! Elias S. 13/nov
Fila quilometrica pra pegar taxi! Claudio O. 11/nov
No verao, se tiver que esperar alguem

desembarcar, nao espere no terreo pg desligam

o ar! Miguel D. 10/nov
Indo para o RJ Bruno A. 10/nov
Nunca, mas nunca msmo tem taxi suficiente

para atender quem chega nos voos noturnos

neste aeroporto...haja paciencia- Joeval M. 7/nov
Para correntistas do BB: h4 como fazer saques

de até R$500,00 na Lotérica no 2° pavimento. |Marcos C. 7/nov
Tem Mc Donalds no 2+ piso... \o/ Timandra K. 7/nov
Sala de embarque com sol direto e ar

condicionado ineficiente Leonardo F. 5/nov
Praca de alimentacao show! Uma das melhores

do Brasil! Viena, Mcdonalds e muitas tomadas

disponiveis! Freire N. 2/nov
Stress total Diana C. 29/out
Chegando na terrinha tché! Jucemar V. 26/out
Café do Embarque: a pior lanchonete de

aeroportos do Brasil, com o preco mais alto de

todos! Absurdo!!! Rafael G. 26/out
Cuidado com os angry bird que sobrevoam sua

cabeca no estacionamento. Mateus A. 24/out
Aeroporto Honesto. Bem vindo a uma das Joao Gabriel

cidades + charmosas e legais do pais!!! C. 24/out
Na area de embarque, ha varias tomadas 220v

préximas aos assentos de espera. Michel F. 23/out
A melhor estrutura na area de embarque que ja

vi no Brasil — embarque por grupos de filas no

vOOo e assentos confortaveis. Pequeno, porém

descente!! Carlos P. 18/out
CHEGUEI! Dia lindo em Porto Alegre!

#0ObrigadaDeusObrigadaUniverso Fabiola S. 17/out
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Embarque compladidisso. Extremamente lento.

Unico aeroporto que ndo deixa embarcar com
pasta de dente! Poucas poltronas na area de

embarque. Aeroporto horrivel! Aline M. 16/out
Se for ter que esperar, ndo entre no saldo de

embarque.. E apertado e ndo tem muitas

opcoes de lojas. O mezanino é bem melhor! Gustavo G. 15/out
nao tem tomada na sala de embarque Leonardo F. 15/out
Resista a tentacao de estacionar em lugar

proibido. E guincho na certal! Walter G. 12/out
Filas e falta de educacéao Gustavo A. 12/out
Aeroporto desorganizado e funcionarios mal

educados. Os da alfandega entdo, nem se fala! | Mariana L. 11/out
Impressiona a diferenca com qualquer

aeroporto brasileiro.... Bom demsis.... Mp M. 8/out
Como todos o0s aeroportos a comida é cara. Vanessa B. 8/out
O estacionamento € uma palhagada,

atendimento horrivel. Evite em dia de shows,

eles ndo colocam caixas extras! Uma completa

zona! Ivan F. 4/out
Tomadas sao raridade mas podem ser

encontradas nos pilares do segundo andar. So

olhar com cuidado. Jo&o M. 3/out
Evite despachar nesse aeroporto .... O até logo

de suas bagagens pode se tornar um adeus Yuri S. 1/out
E um absurdo n&o ter um caixa do Banco do

Brasil nesse lugar, tem que ir ao banco fora do

aeroporto. Na lotérica sague max. de R$50. Nathalia F. 28/set
Poltrona muito confortavel na sala de

embarque! Um PERIGO para os sonolentos

gue podem ficar sem voo... Cecilia N. 22/set
N&o voem de webjet. E uma porcaria. A ma

vontade dos funcionarios é impressionante. Alexandre F. 22/set
O acesso Vex é muito ruim. Olha a copal! Léo L. 20/set
Chegando em POA, gracas a Deus!!! Dionatan M. 16/set
Visite porém nao trabalhe Alisson M. 16/set
O problema é o abuso dos precos em tudo que

se compra por agui. Lukas D. 14/set
Tem o Raio X mais chato do mundo: minha

mochila que passou em Londres 11/09, foi

totalmente desmontada 2 vezes aqui hoje... M. Cristina G. 12/set
Ta cheio! Ta dificil achar a mala! Filas! Karina . 11/set
Passageiros viajando 'on budget': da pra tomar

um banho rapido em um dos banheiros do

aeroporto. Eh soh mostrar a passagem no

guiche da Infraero. Bem conveniente! Valeria C. 11/set
Livraria Aeroporto Alexandre A. 9/set
depois de uma longa viagem coseguimos Magda H. 7/set
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chegar !

No Black Coffee vc pode sentar, tomar um café,
enquanto recarrega o iPhone ou note nas
tomadas proximas. Mas prepare-se pra
PESSIMA vontade das atendentes. S&o

profissionais na mé vontade. Elton D. 6/set
Se o seu voo foi cancelado e vocé foi

transferido para outro com mais de 2 horas

mais tarde, vocé tem direito a uma refeicao

(café, almocgo ou janta). Mas vocé que tem que

pedir no checkin. Boa espera. Marcelo K. 6/set
N&o tem um caixa rapido do Banco do Brasil. A

alternativa é sacar dinheiro no caixa 24h do

HSBC Daniel R. 3/set
Encarando uma aventura com a NHT para

SAnta Rosa Carlos M. 2/set
VERGONHA um aeroporto ndo possuir sequer

"UM" caixa eletrénico 24horas... Lamentavel.... |Eduardo A. 1/set
O melhor aeroporto do Brasil, no quesito

estrutura, obviamente!!! Marco M. 29/ago
Vai no show do Rick Martin? :) Clecio M. 27/ago
Use sempre 0s totems Nivaldo F. 27/ago
Em transito pelo Brasil precisando ter idéias

inovadoras tenho mais de 1001 !

acesse:www.1001lideias.com.br ou nos curta no

facebook: http://tuit.in/jey 1001 I. 25/ago
A inspecéo esta mais rigida, mas com a mesma

guantidade de detectores, demora mais e forma

fila Eduardo M. 25/ago
Aqui vc ndo acha tomada para carregar o

celular!! Alex D. 19/ago
De todos os aeroporto que ja fui... 0 maiis limpo

e com cadeiras de espera mais confortaveis.... |Mp M. 17/ago
Um aeroporto confortavel. Fiz escala com

destino a Argentina e gostei. adilson n. 16/ago
Longas filas no check in da Gol, como sempre. |Eduardo H. 15/ago
Um Cafe na Viena e boa viagem Marcos S. 13/ago
A Webejet e a Azul estdo operando no terminal

2! Pegue o 6nibus gratuito e boa viagem! Carlos M. 9/ago
Eu curto. Th andei nessa, ganhei até badge Fernando G. 7/ago
Last chance to buy chocolates from Gramado

before you takeoff. The store is at the

embarcation floor. Yamil D. 4/ago
Tem vérias tomadas na sala de embarque, mto

bom. Perfeito para laps e celulares. Modelo de

tomada nova, venha preparado em caso de

espera longa. CamilaT. 3/ago
A caminho de casa ! Boris G. 29/jul
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Falta tomada nesse aeroporto!!!!! Renata L. 28/jul
Confusao de terminais!!! Voos da azul e webjet

Sao separados das demais cias! Aff... Renata L. 28/jul
Definitivamente o mais burocratico aeroporto do

mundo. Funcionarios arrogantes. Uma gente

gue se acha... Sandra M. 27/jul
uma latinha de skol na sala de embarque custa

R$ 6,50 Saulo A. 13/jul
Uma bagunca, mais um que passara vergonha

na Copa. Rodrigo A. 10/jul
Aeroporto proximo ao centro, sem transito fiz

menos de 20 min. Muito bom. Rafael G. 6/jul
Esperando pra voltar pra casa..... Lucas R. 18/jun
Onde estéo as tomadas? Preciso recarregar o

cel... Karl B. 19/mai
As cadeiras do sagudo do terminal velho sdo da

mesma época que inauguraram o aeroporto.

Absurdo! Vinicius G. 11/mai
Fecharam o cinema e no lugar... Nada! Thiago P. 20/abr
Cuidado com os funcionérios da Gol:

extremamente confusos quando algo foge do

seu script. Se souber previamente de alguma

complicacdo, faca o check in o gto antes. Edmundo . 7/abr
Sempre leve casaco: por mais que esteja no

verdo, de manha sempre faz frio!!! Marcela M. 3/abr
yes, we do have mcdonalds :) Gabriel C. 26/mar
Eh uma estupidez comer qualquer coisa aqui,

um refrigerante cinco reais, seria taxa da

Infraero ? Ronaldo O. 24/mar
Pao de queijo a R$ 4,50! Sera que o Vienna

daqui calcula pela Distancia de MG? arthur n. 23/mar
O Viena Snacks é MUITO MELHOR do que o

Hangar. Sidnei A. 22/mar
Somente duas esteirinhas de bagagem que

podre ! Poa e uma cidade muito menor que

muitas cidadezinhas de SP com menos de 3

milhoes de habitantes. Isso nao e capital gente

I Leandro 3/mar
o0 mais legal é a campainha desafinada, acho q

€ unica no mundo inconfundivel. Daniel S. 1/fev
Para quemm nao sabe a webjet esta operando

no terminal 2... Samuel S. 27/jan
Tomadas de facil acesso. Isso é um diferencial

do Salgado Filho Roger M. 27/jan
No veréo o ar condicionado da sala de

embarque piso inferior deixa um pouco a

desejar. Eduardo C. 26/jan
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Tipico local portoalegrense para tomar
chimarréo, levar os filhos, papear ou apenas

olhar os avides pousando Leandro D. 17/jan
Tem as melhores cadeiras de sala de

embarque. Encosto alto para encostar a

cabeca. Além de TV ligada na Globo. CamilaT. 5/jan
Vai ter que pernoitar no aeroporto? A area de

televisdo no 30 andar é étima para tirar um 24/dez/1
cochilo Keccah(. 0
Terminal velho liberado as pressas claramente 16/dez/1
sem condicOes de uso. Andre R. 0
Os motoristas de taxi correm muito em poa.

Bom por um lado, uma aventura por outro. Do 15/dez/1
Dado Bier ate o aeroporto em 10 minutos. Ari M. 0
Aeroporto bonito por fora e com péssimo

atendimento por dento! Destaque para a Unica

empresa de taxi com pagamento antecipado

gue te trata como se estivesse fazendo um

favor a voce.. Danilo T. 4/dez/10
O club ligth com café com leite grande na casa

do péo de queijo éh mt bom! Caro, mas

gostoso! Danilo V. 3/dez/10
A maior fila pra embarque domestico que ja 18/nov/1
enfrentei na vida!!!! FLAVIAT. 0
There are 2 baggage claim areas. Check both -

your flight may be in the other one. Leo d. 8/nov/10
Fila pra comprar um refrigerante a essa hora??

BAD! David C. 9/ago/10
Partindo para S&o Paulo com a GOL. Denis A. 19/abr/10
Se for de Webjet o check in é no terminal 2. Carol D. 27/out
@timari ae! Em sua terra' Tom R. 24/ago
Café do mcdonalds € bom, mas ndo comam o

chocolatinho de laranja... Argh Helena M. 3/ago
acho que da proxima vez vou trazer uma

barraca pra acampar aqui, que o0 negocio vai

demorar...... aaiaia Willian B. 30/jul
Adorei rever minha terra amada. Em breve

sampal Viviane B. 23/mai
No momento vendo avides decolarem e

aterrissarem na pista! Alexandre H. 18/abr
A cabine 2 tem um buraco para glory hole...

Sério, pra que cadastrar isso? Muita caréncia,

né nao? Pedro M. 25/mar
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Parque Farroupilha

Dica Autor Data Votos
Final-de-semana € o local certo pra dar aquela

caminhada, ir no Brigue, tomar um chimas, e

lagartear no sol :-) Michele K. 29/mai 16
Lugar maravilhoso para "lagartear” e curtir com

0S amigos e a familia. DEISE R. 2/jul 12
Passear pelo Brique da Redencéo durante os

domingos e lagartear nos gramados as

margens do espelho d'agua. P/quem tem filhos

pequenos, pedalinho e mini-zoo. Préximo ao Helio Sassen

Centro. Café do Lago (paquera) P. 13/mai 11
Aprovete o wifi liberado. Mas cuidado com o

notebook, celular, etc. Juliano A. 4/fev 10
Melhor lugar da cidade para tomar aquele mate,

para curtir o dia, para ler, para ficar a toa! Caroline F. 22/abr 8
No domingo, dia de mais movimento, as

barracas vendem quadros, livros e Guia Quatro

antiguidades. Rodas 5/nov/10 8
Para quem néo sabe, o Parcdo e a Redencéo,

em Porto Alegre, possuem hotspots de internet

wi-fi gratuita. Saiba mais no link Leia mais Rossi F. 20/out/10 7
Para tomar um chimarrdo com os amigos,

passear no brigue ou se jogar na grama. Kris E. 12/set 6
Um dos melhores lugares para se estar num

domingo de sol... Mirgon K. 11/nov/10 6
Café do Lago Leia mais Guilherme S. | 26/mar/10 5
Bom pra correr...correr...correr... Marcia A. 1/set/10 4
otimo pra finais de tarde Roberto L. 2/out 3
Muito melhor que o Parcao! Fernando T. 22/jan 3
O auditorio Araujo Vianna, fechado desde 2005,

tem reinauguracdo prevista para o final de

2011. Saiba mais informacgdes no link

abaixo: Leia mais Rossi F. 2/dez/10 3
Manha de domingo. Agora que esta

refrescando, a boa é conferir 0 bric e lagartear

tomando um capuccino e curtindo o

movimento. Leia mais Luiza E. 11/abr/10 3
Melhor lugar de Porto Alegre para passear com

a familia, encontrar amigos e ver as "novidades"

nas bancas de artesanato. Paulo K. 9/nov 2
Cuidado com os cachorros (brabos) que andam

sem coleira e sem fucinheira Michelle K. 17/ago 2
Churros de mumu mata a pau :) Caroline T. 15/ago 2
Bom pra ler um livro de manhé, com sol,

sentado num banco ao redor do Monumento ao

Expedicionario. Parece uma praca do interior,

bem familia. Marcus W. 23/out/10 2
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Na companhia dos amigos e de um bom
chimarrdo, numa tarde de sol...o melhor lugar é

a redencao! Anelise D. 24/set/10 2
Parque Farroupilha is a great place at Porto
Alegre City, Brazil. Fernando C. |1/set/210 2
Leve um livro para ler nos sabados ou
domingos pela manha. Helio M. 30/nov
Bastante vento. Mas ta bom!! Marcos M. 13/nov
Brique de Redencao aos domingos!!! Gabriela G. 13/nov
Um sabado por més ocorre a rustica no parque.
Portanto, se vocé ver uma linha branca no chao
por favor ndo pare perto dela! César B. 10/nov
Amigooo :) Karen V. 4/nov
Marilice
Pacheco
Ar purOOOQO !!! Madureira C. 26/out
Churros com brigadeiro. Muuuuito bom dipi e. 16/out
Tomar um chimarrao na redencédo e a melhor
coisa que tém Francisco C. 14/out
S6 uma caminhada para pensar na vida....
maravilhoso Red P. 9/out
Leve as criangas nas pracinhas, estao bem
cuidadas e com pintura nova :) Tatiana B. 2/out
Pedalinho, muito romantico Red P. 27/set
Parque mais tradicional de Porto Alegre. Reune
diversas tribos diferentes e possui feira de
artesanato e comida nos domingos. Rafael C. 21/set
Passear pelo brick. Artesanato e feira de
produtos organicos e coloniais. Depois almoco
no restaurante equilibrium. Fabio D. 20/set
O parque mais lindo da capital. Gabriel R. 15/set
Ler um bom livro no meio da natureza e tudo de
bom Vitraux C. 11/set
O café do lago ndo abre domingo, infelizmente
-( Lucas F. 11/set
Maior ponto de encontro dos pais e seus filhos
com os punks drogados e bébados :) amante |. 9/set
otimo para dar um passeio, jogar conversa fora
COm 0s amigos e tomar um bom chimarrdo Leia
mais Rafaela R. 22/ago
Domingo a tarde so0 é legal para quem gosta
muito de multid&o. Tiago P. 22/ago
You can find antiquare on the street behind of
this park. Andressa P. 18/ago
treinar malabares Guillermo E. 29/abr
infancia, juventude, maturidade... a redengao
nos acompanha do inicio ao fim "' Quem nunca
andou de pedalinho e jogou pipoca para 0s Giovani V. 20/abr
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peixes do lago ?

Marilice

Pacheco
ISISSS...... Madureira C. 10/abr
Excelente para correr, pois é bem plano. Nos
fins de semana, so pelas trilhas internas ou na
pista de atletismo, pois as bordas do parque e 0
eixo monumental ficam lotados! Marcus W. 26/mar
Correr na pista atlética da Redenca faz com que
0 tempo passe muito mais rapido. A corrida se
torna mais atrativa. Mateus C. 4/jan
Excelente lugar pra deixar a cabeca voar! hoje
fiquei vidrado nas raizes de uma arvore, perto
do laguinho! Show Erik A. 18/dez/10
Tudo o que um parque pode oferecer e mais um
pouco ;) Cristiano C. 7/nov/10
Muito bom mesmo. Lugar 6timo. Porem ndo
aconselhavel ficar alem das 18 horas. Perigoso. | Rafael B. 19/jul/10
Localizado em Porto Alegre, oferece aos
visitantes e moradores da cidade diversas
atividades emocionantes como trilhas e rapel. O Elo P. 28/jun/10
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Z Café

Dica Autor Data Votos
torta Z mata a pau! tritter ritter 28/jan/10 22
Pao sirio de rosbife imperdivel, capuccino com

chatilly uma tentagéo Vanessa D. 26/fev/10 8
Depois do almoco, ndo tem como nédo pegar

um doce de chocolate, de preferéncia aqueles

gue acabaram de chegar na mesa e ainda

estdo meio congelados. Beto G. 20/ago/10 6
Bora colocar tomadas? (Notebooks) Gabriela L. 2/fev 5
Café gelado com nutella, uma 6tima opg¢éo

para as noites quentes Aurelio R. 11/dez/10 5
Melhor capuccino, local decontraido, otimo

para happy hour e noite. Gustavo J. 21/fev/10 5
O péo sirio de rosbife € uma delicial Tiago G. 4/nov 4
Z Latto no calor!! Ferando M. 8/abr 4
Otima opcao para um café ou uma cerveja na

Padre Chagas. Tomas M. 7/mai/10 4
boa comida e 6timo atendimento. Os risottos

da casa sdo 6timos. Bruna S. 17/set 3
0 almoco é bem meia boca. Atsunori A. 8/set 3
Atendimento muito ruim, mas vale a pena! Clarissa C. 6/set 3
Torta Z.. visual.. frequentadores.. astral .. carta

de vinhos.. enfim.. muito bom!!! ROSINARA F. 9/set/10 3
Nao peca agua, aqui vem de patinet de

canoas! Luccas G. 11/nov 2
A torta de limao é mt azeda!! A melhor pedida é

um brownie. O clericot parece agua, vem com

mt gelo e pouco concentrado. #Atencao! Daniel A. 18/set 2
otimo lugar para reunir os amigos e curtir a

dose dupla de champanhe! Heloisa L. 12/set 2
A dica saudavel e baguete com abobrinha

beringela e mussarela de bufalo nimero 565 e

smothie 195. Camila P. 2/set 2
O melhor capuccino de Poa Priscila 11/abr 2
Expresso duplo com torrinha Z. Sem Fabricio

comentarios ..... Marcondes S. 26/fev 2
Atendimento lento e muito ruim. Mas a comida

ainda assim é 6tima. Digo F. 20/nov
Chocolate quente = leite com nescau Pamela K. 13/nov

La mejor companhia del mundo: Marcia mi

namorada. Marcelo V. 10/nov

Bom lugar p/ Happy com amigos! Z iguatemi p/

0 almogo, Z nilo p/ um chop com amigos, Z Pe

Chagas p/ um espumante no happy hour pague

1 e ganhe 2 Miolo Cuvée Tradition Brut Rosé

Método Champenoise :) Luciana D. 21/out
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nao esqueca da sobremesa de chocolate,
popularmente conhecida como SWEET BLACK

JESUS. quanto mais gelada, melhor. Rodrigo M. 14/out
Muito bom.. Pati V. 17/set
Eles tem, de longe, o melhor capuccino que eu

tomei até entdo. Anna B. 8/set
hamburguer de picanha Filipe Z. 22/ago
Capuccino na caneca é o melhor do mundo! Elizabeth J. 21/ago
hapy hour with my dad! bianca b. 24/mai
Happy hour com promoc¢ao de espumante

Miolo, 2 garrafas por 58,00. O segredo eh pedir

tudo de uma vez e ir tomando aos poucos. Luciano M. 4/nov/10
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ANEXO B - COLETA DE DADOS PRIMARIOS: FOTOS

Shopping lguatemi

Fernando D.; 14/abr Fernando D.; 4/nov

5
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bt & A e

A
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Denis V.; 21/nov Nathalia Z.; 21/nov

Leonardo B; 14/nov Leonardo B; 14/nov Fernando S.; 14/nov
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Edilson M.; 30/out

Gabriela E.; 28/out

Rafael P.; 22/out Rafael P.; 22/out Gabriela M.; 15/out
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Jaqueline O.; 11/out Luciano R.; 9/out Juliana Q.; 6/out

.

André G.; 30/set Luccas G.; 29/set Sandra V.; 29/set

Guilhareme L. P; Lucas F.; 15/set
16/set

Denis V.; 14/set Andrei R.; 13/set Raul F.; 10/set
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Dea S.; 7/set Laura C.; 6/set

| 4 =i

Cid T.; 8/ago

RS AN

K‘u “'*)6

Bruna G.; 3/abr
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Filipe M.; 26/mar Cristina M.; 11/mar Roberto P.; 26/fev

2@ 2
ey
)

Marco S.; 4/fev Felipe B.; 3/jan

Otavio; 21/dez/2010 Lucas F.; 15/set
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Antonio G.; 18/ago Alexandre (a.k.a. Caveira)

C.; 13/jun

Alexandre (a.k.a.
Caveira) C.; 12/jun

Fabiane R.; 14/nov

s s
r
A

Luciana D.; 13/nov Rodrigo M.; 8/nov Barbara T.; 3/nov
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Daniel A.; 18/set Daniel A.; 18/set

e r
-

Karine Z.; 17/jul

Ana C.; 6/jul Bruna C.; 12/jun Andressa G.; 20/mai
2 2 = ,'_'7\“

Fabricio Marcondes S, Camilo U.; 7/jan
26/fev
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Pampa Burger

L rrationlea e
>4 A

Pierre A.; 9/out Priscilla G.; 8/ago Filipe M.; 7/jul

Filipe M.; 5/jul

Giuliano R.; 5/dez Ricardo d.; /dez

Fernando A.; 5/dez Alexandre M.; 20/nov Luiz Felipe P.; 18/nov
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Wagner H.; 13/nov

Guilherme V.; 8/nov

Guilherme V.; 8/nov Cleuton S.; 3/nov

Beatriz O.; 28/out

I-!"

Marcelo Buzz C.; 26/out

A
4 7
¥

Marcelo Buzz C.; 26/out Marcelo Buzz C.; 26/out Marcelo Buzz C.; 26/out

237



Marcelo F.; 22/out
2

Jessé H.; 16/out Guilherme V.; 15/out Guilherme V.; 15/out

Madalena M.; 12/out

Ew- S ® B
Gustavo G.; 11/out

Cristiano s.; 3/out Denise F.; 2/out Vladimir D.; 30/set
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Fernando F.; 15/set

Fernando F.; 15/set Leonardo P.; 14/set Roberto P.; 11/set
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Rodélpho J.; 10/set Luciano Z.; 9/set Flavia D.; 7/set

B

Ri.caro K.; 6/set Ja(_:queline O, 2/set_ ' Denizar A.; 30/ago
h AR '

Paulo S.; 28/ago Adriana F.; 27/ago
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e

, "'ﬁil:“!”_l‘ : |
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Carla Fe_r“raz; 187ago Carla Ferraz; 18/ago Ivan F.; 13/ago
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Thiago P; 11/mai Leandro S.; 8/mai Garel B.; 5/mai

241



Marina C.; 1/mai

salomao c.; 27/mar

g 7 II
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Otavio; 26/mar Fernando S.; 24/mar Fernando S.; 24/mar

v d
Fal_Loa)

| 1y
=T \

Otavio; 26/mar

===g¢

Cleuton S.; 23/mar Marco P.; 17/fev Marco P.; 17/fev

Diego D.; 9/fev

Fabio G.; 20/jan
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Parque Farroupilha

Y, A\

" 1Y

REDENCAO
E SHOW

Alessandro Q.; 4/dez Sandro P.; 4/dez Cleuton S.; 4/dez

3 __wy

At

\

Julia F. 2/dez Vinicius P.; 29/nov Marcelo H.; 28/nov

Silvio B.; 28/nov

B

Leandro D.; 28/nov

Alexandre M.; 28/nov Marcelo D.; 28/nov Helio S.; 28/nov
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Andrea C.; 21/nov Lucia B.; 21/nov
ST, L D

Gabriela M.; 21/nov Godson T.; 21/nov

Ravel K.; 6/nov

Marcel M.; 5/nov Roberto M.; 4/nov Karen V.; 4/nov
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Vis S.; 4/nov Andre G.; 2/nov Andre G.; 2/nov
; = T

Andre G.; 2/nov

Luciano A.; 1/nov Roger F.; 30/out

Roger F.; 23/out Mateus J.; 23/out Anderson M.; 23/out
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Cleuton S.; 23/out

Camila S.; 21/out
wg ‘!m‘ ‘.'”,“w'qr‘.l l’

Mauricio Z.; 16/out

Stela T.; 16/out AliherrB.; 16/out Aline B.; 16/out
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Aline B.; 16{out Aline B.; 16/out

7
/

Waldomiro A.; 15/out Andre F.; 15/out Cleuton S.; 15/out
R v
W 3" ‘; -

dré G.; 12/out

Carla Vv.; 11/
B

Francielle M.; 9/out Roberto P.; 9/out
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Gregory C.; 28/set Luccas G.; 25/sét Manuela Q.; 25/set
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Betto C.; 11/set Diogo B.; 11/set Lucas F.; 11/set
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Luiz Carlos G.; 7/set Patrick S.; 4/set

M.; 4/set Gabrel P.; 4/set

Tatian
357

}Wagner N.; 17/ago Cyro C.; 13/ago Kamila F.; 11/ago
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[ U oSSR TN -

Ilvan F.; 6/5;9.0_

Henrique L.; 24/jun Guili.érmd E 4/jun Fabiana L.; 17/abr

251



Aeroporto Internacional Salgado Filho

1 A

Pedro L.; 28/nov Alexandre (a.k.a. Caveira) Diego F.; 21/jul

Alexandre (a.k.a.
Caveira) C.; 7/jul

Alexandre A.; 4/dez

Diego C.; 3/dei Alexander R.; 3/dez Rafa M.; 3/dez

252



5 ,ﬁr;. -
Lucia T 3/dez Gustavo J.; 2/dez Renata F.; 2/dez

Eduardo P.: 1/dez 7 Paula M.; 5/dez

Bruna C.; 28/nov

Mauricio O. 28/nov Tiago Vidal S.; 28/nov Bruna A.; 25/nov

253



Helio F.; 27/nov inominado.; 24/nov

Carina C.; 21/nov Renata F.; 20/nov Adriano S.; 19/nov

P ASSARTOC

Anderson A.; 18/nov
| &

Silvio J.; 14/nov Sirlei C.; 13/nov Elaine C.; 12/nov

254



Luiz M.; 8/nov Renato R.; 8/nov

4

-~
- -

Marcia A.; 6/nov Eduardo M.; 6/nov Dorly N.; 6/nov

fotq AR
a1 A

h e
Eduardo M.; 4/nov Marco N.; 3/nov Pedro P.; 3/nov

255



Bruno B.; 3/nov

S

Andrezza C.;‘31)out

Rafael R.; 31/out Guilherme S.; 28/out Fernando S.; 28/out

ORTO ALtsRE

Jodo A.; 28/out

S

José Carlos S.; 28/out Fabid F.; 27/out Eduardo M.; 27/out

256



Paulo M.; 26/out

Alexandre N.; 25/out Fernando S.; 25/out Rafael P.; 24/out

Rubio Vinicius D.; 24/out Michel F.; 23/out

=

Guilherme B.; 21/out Luciano L.; 21/out Nocet tm; 20/out

257



Lﬁé’

Eduardo V.; 19/out Daniela C.; 19/out Rafael M.; 18/out

3

Juliano M.; 17/out Fernando S.; 17/out Noveli B.; 16/out
- PR T

Juliana P.; 15/out Leonardo P.; 15/out

Rodrigo D.; 14/out

Adriano M 15/out
——*

Luciano L.; 14/out Lorrane C.; 13/out Diogo B.; 10/out
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Juliana C.; 7/out Carlota M.; 5/out Nysten M.; 5/out
i \\1\‘ .

Nysten M.; 5/out Nysten M.; 5/out
‘w“lll'-
:"‘II'JU!!'IE 5‘

=

":Hf""l =

Marco N.; 4/out Osvaldo; 4/out

Heber M.; 3/out

Nysten M.; 1/out

Rodolfo Q.; 1/out Diogo B.; 30/set Nysten M.; 29/set
259



P

BUSCA POR NUMERO 1779

PORTOALEGRE-RS 1, ¥ | | PARTIAS

EXIBR V00S FiNALIZADOS ()
# VOO N° 01779
23/09 POA

WM. PORTAD VOO HORARIO
s 6 01779 » 1902 ¢

Herick C.; 23/set

Marco N.; 16/set Diego D.; 14/set

Henrique B.; 14/set Carmem R.; 13/set

Liana F.; 9/set Erick A.; 8/set Wilson J.; 8/set

260



K-Dog D.; 6/set

Rainer G.; 4/set Moni B.; 3/set

\EROPORTO INTER
ALCA DC" FILHO
a

il

NACIONAL
e

Thiago B.; 2/set

Vinicius V.; 29/ago Atsunori A.; 29/ago

Diego D.; 28/ago Henrique P.; 28/ago Roberto V.; 26/ago
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Luis Alberto C.; 20/ago
- ;“

= idd LT

\ | I” } O
e ALEGRE

Boohoo; 26/jul

Angelo C.; 2/jul

Raul; 27/ai Jeferson S.; 19/mai Luiz Fernando J.; 19/mai

262



br

o Al
SRR

A

Fabio C.; 20/a

Thiago G.; 15/abr Marcelo T.; 7/abr

~ 33 5

Carlos Martim A.; 25/mar Fabiofino F.; 25/mar Fabiano B.; 15/mar

Juliano P.; 13/mar Juliano P.; 13/mar Sysop; 9/mar
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Leo M.; 28/fev Vinicius D.; 28/fev

Luis Y.; 31/jan

b= =

aLE [ | ] | L

Tamara D.; 18/jan Felipe A.; 16/jan Alvaro Luis C.; 14/jan

Alvaro Luis C.; 14/jan Luis Y.; 11/jan

Luis A.; 5/jan Mirid s.; 29/12/2010 Renato L.; 27/12/2010
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Estadio Beira-Rio

Jay s.; 26/out
IR A AL Vil

N

Jay s.; 24/ago Jay s.; 24/ago

265



Jay s.; 26/jun

Fernando D.; 4/mai

Vitor W.; 1/mai

Vitor W.; 23/fev Adriano S.; 23/fev Antonio G.; 8/fev

266



Antonio G.; 3/fev

A

| SN

Gaetano A.; 23/nov

Celbe b.; 11/nov

Celbe b.; 11/nov

Luis Eduardo Martins C.;
10/nov

Luis Eduardo Martins C.; Eduardo O.; 6/nov
10/nov

Lucas H.; 6/nov
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Rafael K.; 6/nov Gerson B.; 6/nov Humberto P.; 6/nov

Paulo M.; 6/nov

Daniel L.; 6/nov Rodrigo C.; 6/nov Francisco P.; 2/nov

268



—

rosalia R.; 2/nov Gustavo C.; 29/out [_)aiana T.; 23/out

Guilherme T ; 3/out

Fabio N.; 23/out Julio R.; 23/out Thiago M.; 23/out

269



.

o
o & - / pursd
e ol B | -
> i |

Alberto B.; 23/out

N5 ﬂ“_'\

andro D.; 16/out Arthut K.; 16/out Guilerme T.; 16/out

270



Crlo Eduardo F;
16/out

Rafael K.; 9/out

~

Rafael K.; 9/out

Rafael K.; 9/out Mauricio F.; 9/out

-

e o \
Edilson M.; 9/out Rafael K.; 9/out Ronaldo P.; 9/out
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Luiza d.; 9/out Alexander R.; 9/out Alexander A.; 7/out

Daniel L.; 5/out Guilherme L.; 4/out Rodrigao.; 29/set

Thiago M.; 25/set
[—

Maria B.; 25/set Italo R.; 25/set Jaison V.; 25/set

272



Rafael K.; 18/set

Vagner T.; 18/set
(l 7 J

Fernanda D.; 17/set

s -

iago M.; 7/set

Leticia M.; 7/set Filipe L.; 7/set Danielle T.; 7/set

273



Fabio B.; 4/set

Leandro d.; 4/set Luis Eduardo Martins C.; Ronaldo P.; 31/ago
1/set

Eduardo M.; 31/ago Rodrlgo S 31/ago Luis Eduardo Martins C.;
31/ago

Fernando U.; 25/ago

Eduardo M.; 24/ago Daniel M.; 24/ago Adi R.; 24/ago
274



Ricardo G.; 24/ago Rafael G.; 24/ago Ricardo G.; 24/ago

André A.; 24/ago cid T.; 24/ago Filipe L.; 24/ago
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Renato M.; 21/ago

"

Luis Alberto C.; 21/ago Filipe L.; Zl{ago
= e e

Henrique P.; 17/ago Saulo V.; 17/ago ANoivaDele...; 17/ago

276



gt a

Vinicius R/I 4/

¥ am)

Pedro T.; 4/mai
—

Adrriano K.; 19/abr

Emerson F.; 19/abr Daniel Elias M.; 19/abr

Matheus R.; 16/abr Matheus R.; 16/abr Matheus B.; 30/mar
277



Miguel D.; 10/mar Everton R.; 23/fev
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