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RESUMO

Este trabalho compreende uma analise tedrica, composta de revisdo bibliografica e elucidagao
de percepcdes proprias, acerca da espetacularizagdo da vida privada no ambiente virtual. A
andlise concentra seu foco nas redes sociais, mais especificamente no Instagram, e tem na
imagem o objeto central a ser estudado. A partir das consideracdes feitas sobre a civilizagao da
imagem, que mostra-se vividamente em expansao e tem, hoje, 0os meios comunicacionais para
disseminar cada vez mais rapido o contetido que produz, concluimos que as midias sociais
reproduzem de maneira imagética os padrdes da sociedade do século XXI; impactando
diretamente as nog¢des que construimos sobre a representagdo e imagem dos usudrios, bem
como lapidamos nossa propria autoimagem para adequa-la ao que é supostamente esperado e
entendido como ideal pelos demais.

Palavras-chave: Instagram; Autoimagem; Civilizacdo da imagem; Marketing pessoal; Redes
sociais; Sociedade do espetaculo; Imagem.

ABSTRACT

This study explores the spectacularization of private life in the virtual environment. It will be
approached a theoretical analysis, with a bibliography review and a clarification of the author's
own perceptions. The analysis concentrates its focus on social networks, more specifically on
Instagram, which is the central object of the study. Based on the considerations made about the
civilization of image, where is constantly expanding and spreading its produced contents, we
conclude that social media reproduces in an imaginary way the patterns of society of the 21st
century; directly impacting the notions we construct about the representation and the image of
the users, as well as we build our own self-image to adapt it to what is supposedly expected
and understood as ideal by others.

Key-words: Instagram; Self-image; Civilization of image; Self-Marketing; Social Media;
Society of Spectacle; Image.
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Introducao

Cada individuo social possui um repertorio extremamente particular sobre os simbolos
mais simples. A memoria que construimos de um objeto, um lugar, ou mesmo de uma pessoa,
¢ produto das vivéncias que tivemos ao decorrer de dias, anos, de uma vida inteira — e sdo
nossas. Mesmo que inconscientemente, ¢ natural aos humanos conceber percepgdes diversas
de maneira imagética, através de associagdes simples ou elaboradas. Afinal, imaginar é,

justamente, representar; criar simbolos que explicitem uma pressuposi¢ao ou ideia.

Por sua vez, talvez seja a representatividade, de todas as defini¢des atribuidas a signo,
aquela que melhor se relacione ao termo. Os signos surgem da necessidade humana de
reproduzir o mundo para melhor compreendé-lo, interpreta-lo, analisa-lo ou mesmo conhece-
lo. E também comunicé-lo. Todo signo representa alguma coisa, ¢ signo de alguma coisa.
Segundo Pereira (2007), “a funcdo do signo € representar o que esta ausente e nio ¢ percebido ™.
Desta forma, sejam naturais e artificiais, verbais e ndo-verbais, visuais e sonoros, graficos e
sensoriais, todo signo ilustra ou significa alguma coisa que ¢ exterior a ele e ¢ vital para que a

comunicagdo acontega.

Fotos, desenhos, textos, objetos, sons, cheiros... diante da enormidade de variagdes e
modalidades as quais podemos segmentar os signos, para este estudo concentraremos a atengao
em uma Unica: a visual. Em primeiro lugar porque as imagens sao o verdadeiro ponto de partida
para a comunica¢do humana como a conhecemos hoje, a dizer das pinturas rupestres datadas
de até aproximadamente 36 mil anos atras. Além disso, a imagem contém, ela propria, inimeras
formas e atualizagdes potenciais, como sugeriu Aumont (1993) — o que ja €, por si s6, terreno

vasto e complexo o suficiente para analisarmos.

A imagem ¢ um registro das memorias, sensagoes, da personalidade de um individuo;
€ como processamos o mundo a nossa volta e registramos experiéncias sensoriais. Imagem ¢ a
percepgao consolidada em corpo fisico; porém abstrato, intangivel, materializado em nossos
proprios pensamentos. Por si s6, de tdo paradoxalmente simples e complexa, a imagem ¢é o que
justifica todo o interesse em destrincha-la e compreendé-la. E este o esfor¢o que tentaremos
desenvolver, aqui: o de provocar reflexdes que nos ajudem a fomentar o debate sobre tdo vasta

tematica, abordando as questdes de formacao, simbologia, percep¢ao e peso representativo.



A “civilizagdo da imagem” mostra-se vividamente em expansdo, tendo hoje os meios
comunicacionais para disseminar cada vez mais rapido o contetido que produz. Vivemos em
uma sociedade global onde as imagens sdo cada vez mais numerosas, mas cada vez mais
diversificadas e intercambidveis também. Redes de sociabilidade como o Facebook, Twitter e
Instagram transformaram a tela de qualquer computador ou smartphone em uma janela sempre
aberta e conectada a dezenas de pessoas ao mesmo tempo. Da mesma forma, o acesso imediato
as cameras destes aparelhos, aplicativos de edi¢ao de toda sorte e outras ferramentas similares

nos transformaram em assiduos produtores de contetdo.

Hoje, gracas a esses fatores, todos ndés somos responsaveis por transformar a era da
informagdo. Sendo a internet um espago tdo aberto a democratizacdo dos canais midiaticos, a
explosdo de criatividade encontra terreno fértil para se desenvolver e tem, na imagem, uma das
protagonistas notorias de todo contetido produzido. Novos recursos possibilitam promissoras
e infinitas possibilidades, tanto para a inven¢do quanto para os contatos e as trocas — uma fenda

aberta para a experimentagdo estética e ampliagdo do possivel.

Nos, por consequéncia, as pessoas “comuns” e ndo a grande midia tradicional, com seus
formatos e veiculos quase ultrapassados, estamos mudando as artes, a politica, o comércio e
até¢ a maneira de percebermos o mundo. Em diversas areas do ciberespago, podemos ser tanto
os protagonistas quanto os principais produtores de conteido; o que afeta a maneira como a

qual compreendemos a ndés mesmos e até como o mercado nos posiciona.

A exemplo da monetizagdo das plataformas e redes sociais, permitindo aos usudrios
tirar proveito financeiro de seu proprio contetdo, temos o surgimento de novas formas de
pessoa publica (ou celebridades), os chamados influenciadores digitais. Neste processo, nao
sO6 nascem novos formadores de opinido, mas também se consolida o ainda recente sistema
colaborativo entre os meios de dissemina¢do de contetido e o publico que o alimenta e

consome.

No mercado cultural contemporaneo, como pontuou Paula Sibilia (2008, p. 20), os
dispositivos de poder sdo muito astuciosos ao “entrar em jogo”, capturando todo e qualquer
vestigio de criatividade bem-sucedida a fim de transforma-lo velozmente em produto. Em seu
proprio produto. Ainda no inicio da década de 90, Deleuze teria descrito, quase profeticamente,

a engrenagem desta dindmica.

Segundo ele (1993), nesta era da informacdo, as personalidades sdo incitadas a se

patentear, atendendo a uma demanda da chamada “sociedade de controle” — regime apoiado



nas tecnologias eletronicas e digitais. Esta organizagdo, ancorada no capitalismo mais
desenvolvido da atualidade, hoje, se caracteriza pela superproducdo e pelo consumo
exacerbado, no qual vigoram os servicos e os fluxos de finangas globais: um sistema articulado
pelo marketing e pela publicidade, mas também pela criatividade alegremente estimulada,

“democratizada” e “recompensada” em termos financeiros.

Apenas neste solo moderno as personalidades s3o convocadas a se mostrarem, isto
porque, em razdo do despertar e constante desenvolvimento do digital, estamos vivendo uma
verdadeira “revolu¢do” do que significa ser alguém. E o que € ser? Como um individuo se
torna o que ¢? Neste caso, a internet parece ter ajudado bastante, como ainda sugere Sibilia em
“O show do Eu” (2008, p. 23) — um ensaio sobre a exibi¢do da intimidade na internet dos

primoérdios do século XXI:

Hoje, a privatizagdo dos espagos publicos ¢ a outra face de uma crescente
publicizagdo do privado. [...] Em meio aos vertiginosos processos de globalizagido
dos mercados em uma sociedade altamente midiatizada, fascinada pela incita¢do a
visibilidade e pelo império das celebridades, percebe-se um deslocamento daquela
subjetividade “interiorizada” em dire¢do a novas formas de autoconstrugao.

A Internet ¢é terreno fértil para desenvolver uma nova persona’. A liberdade e
permissividade do mundo online faz dele o espaco onde todos somos figuras publicas e
podemos desfrutar desta condigdo mistica que ¢ a popularidade, a notoriedade, a0 menos em
alguma escala. Podemos todos desfrutar do palco, do holofote central, uma vez em que a
propria dindmica das redes sociais ¢ construida para que o usuario se ponha, ele préprio, em
primeiro plano — atuando como agente disseminador de contetido e protagonista a0 mesmo

tempo.

O peso representativo das imagens que circulam na internet e, principalmente, nestas
redes, transformou a forma como nos portamos tais quais individuos sociais — o que, por sua
vez, influi na sociedade como um todo. As transformagdes contextuais ¢ as forgas historicas
imprimem influéncia em todas essas mutagdes, na criagdo destes tdo variados “modos de ser”;

e € isso que exploraremos mais adiante.

Dentro de uma sociedade, expostos a fatores dos mais diversos desde o historico ao

social, do institucional ao ideoldgico, do técnico ao pratico, SOomos 0 que enxergamos ser, o

! [Psicologia] Segundo C.G. Jung, refere-se a personalidade que o sujeito apresenta aos demais como sendo
real, no entanto pode ser uma versdo muito contraria a verdadeira.



que os outros enxergam que somos, ou a forma pela qual queremos ser enxergados. A imagem
¢ desmembrada, reconstruida e reinterpretada conforme os grupos de amigos, o ambito
familiar, a esfera profissional. Isto sem falar de n6s mesmos; da autoimagem que formamos
baseados em quem acreditamos ser, por nossas proprias considera¢des, mas também, por

colocagdes externas e por quem gostamos de pensar e demonstrar que somos.

O objetivo deste estudo ¢ entender como as midias sociais, sobretudo o Instagram,
reproduzem de maneira imagética os padrdes da sociedade do século XXI; impactando

diretamente nas nog¢des de representagdo e autoimagem dos usuarios.



1. Os codigos da Comunicacio

A comunicac¢do ndo se da pela mera existéncia e exposi¢do das coisas a que estamos
nos referindo; entdo inventamos codigos que as substituissem e pudessem cumprir este papel
— o de representar ou reproduzir, quanto mais preciso fosse, o objeto de nossos assuntos. Dentre
os tdo variados signos que compde a comunicacdo humana, a imagem, com sua simplicidade
de forma, ¢ aquela capaz de quebrar barreiras da lingua, cultura, obstaculos sociais, entre outras
das mais plurais atribulagdes; pois ¢ imediata, instantanea e nao requer muitos esclarecimentos,
de modo geral. E onde concentraremos nossos olhares e para onde voltaremos nossa atengao,

como mencionado anteriormente.

Entretanto, para que se possa falar das caracteristicas especificas da imagem, ¢
necessario compor um estudo prévio sobre os signos. Neste capitulo iremos abordar questoes
basicas da Teoria da Comunicacdo, estabelecendo sempre que possivel o paralelo entre a
imagem e os seus proprios cddigos. Vale ressaltar também que a imagem considerada para esta
analise, em se tratando de um elemento plural, repleta ela propria de representagdes diversas,
deve estar muito bem definida: trataremos aqui, exclusivamente, da imagem visual; aquela que
possui concretude, que pode ser captada pelo sentido da visdo e observada por ele.
Abordaremos questdes sobre o processo de formacgao destas imagens e sobre a carga simbolica
que lhes ¢ aferida naturalmente, compondo um vocabulario de signos totalmente pessoal,

parcial e unico.

1.1 Signos, significante e significado

Aos fins da interagdo social, toda a rede de signos ¢ relevante, em algum modo. Todos
os ritos sociais, todo intercambio social humano — inclusive e particularmente este de
informagdes, a que chamamos Comunicacio — se baseiam no uso de signos (Pereira, 2007, p.
39). Sua presenga na vida humana ¢ tal que explica o porque de existir uma disciplina que se
ocupa unicamente de seu estudo: a Semiologia (ou Semidtica). Desenvolvida por Saussure
(1971), na Europa, e por Peirce (1972), nos EUA, a Teoria dos Signos, como também ¢
chamada, estuda os signos qual sua natureza e estrutura; como se manifestam ou relacionam-

se entre si, no seio da vida social.
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Nés ndo fazemos outra coisa no dia a dia a ndo ser interpretar o ambiente, ou seja, ler
os signos do ambiente. Fumaca, por exemplo, ¢ signo de fogo; uma alian¢a no dedo indica o
signo do estado civil (casado ou noivo, a depender da mao onde esteja); O2 ¢ signo de oxigénio;
vaiar € signo de desagrado; cheiro de café indica que ha café por perto, ou que € hora do lanche;
um retrato de uma pessoa ¢ signo dela propria. Dai que Umberto Eco define signo como “algo
que esta no lugar de outra coisa” ou “uma presenga que substitui uma auséncia” (Eco, 1980).
Assim, a melhor fotografia nio é igual a pessoa retratada, por exemplo. E menor, plana, etc.,

mas a representa, independentemente.

Na Parte 1 de seu livro “Curso basico de Teoria da Comunicagao”, José Haroldo Pereira
(2007, p. 41) define o cédigo como um sistema convencional de signos, € mensagem como
uma ordenagdo dos mesmos. Uma mensagem qualquer ¢ uma particular selecdo e combinagao
de signos. A relacdo que se estabelece entre eles ndo € quantitativa, mas de nivel de informagao.
Um signo tem significado isolado, elementar, enquanto uma mensagem passa um informe, uma

noticia a um receptor, num certo contexto.

Mas, afinal, o que ¢ um signo? O termo, oriundo do latim signum, assemelha-se a tantos
outros na lingua portuguesa através da ideia de sinalizar, indicar alguma coisa. Sinal, senha,
insignia, designar, desenho, signo: todas essas palavras surgem da necessidade humana de

representar as coisas que nos cercam.

Um signo ¢, pois, uma coisa que representa a outra. Palavras, gestos, desenhos, fotos,
objetos, pessoas, animais, acontecimentos, fendmenos, situagdes... tudo pode ser um signo ou
a coisa representada por ele, contanto que se estabeleca este vinculo. Para isso, tal conexao
pressupde um observador, alguém que tome uma coisa pela outra, que interprete a realidade:
pode ser uma pessoa isolada (signos ligados a memoria de cada um); um grupo de pessoas
(signos grupais, como as tatuagens de uma gangue; signos familiares, como um reldgio passado
entre geragdes); uma nacdo (a bandeira de um pais, as palavras de sua lingua); ou até¢ a
humanidade inteira (signos internacionais, como as convengdes de transito). Conclui-se,
portanto, que os signos s6 existem onde haja seres capazes de atribuir significado as coisas,

interpretar a realidade, produzir sentido.

De naturezas distintas, desde os naturais e artificiais aos verbais e ndo-verbais, dos
visuais e sonoros aos graficos e sensoriais, todo signo constitui-se de dois aspectos: o sensivel

e o inteligivel (ou semantico). O primeiro caracteriza-se pelo que é perceptivel aos sentidos:
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um som, um cheiro, algo a que se toque, observe ou sinta-se o sabor. E todo aspecto sensivel,

em suma, que por sua vez denomina-se significante.

J4 o segundo carrega uma ideia, um conceito, um contetido; e ¢ chamado de significado.
Distinguem-se tao claramente que um significante pode ter mais de um, até varios significados;
¢ o caso dos homdnimos, por exemplo, ou das palavras que adquirem sentido figurado — mas

também das imagens e das significac¢des atribuidas a elas.

Os signos sdo tdo numerosos ¢ variados que podem ser divididos em grupos, categorias
e assim sucessivamente. A classificacdo mais conhecida foi proposta por Charles S. Peirce,
criador da Semidtica nos Estados Unidos. Segundo ele, a partir da relagdo que se estabelece
entre os signos e seus referentes — isto €, aquilo que ¢é representado pelo signo —, pode-se definir

trés ordens de segmentacao:
* Indices: quando a relagdo do signo com o referente ¢ direta.

O signo e o referente estdo proximos um do outro, em relacdo fisica, de maneira que o
signo ou indica o referente; ou é produzido por ele; ou, ainda, ¢ um aspecto, uma parte do
mesmo. Em uma imagem, por exemplo, pode-se perceber indicios de classe, regido,
nacionalidade, etnia... sinais responsaveis, € muito, pela composi¢do da imagem simbolica de

um individuo.
* Icones: quando a relagdo do signo com o referente ¢ de semelhanga.

O signo e o referente podem estar até muito afastados um do outro, mas se reconhece
imediatamente o referente pela semelhanga que o signo tem com ele. Icones sdo, pois, em
primeiro lugar, as imagens de uma maneira geral, tudo que ¢ figurativo ou visualmente analogo

— como a fotografia, a imagem nas multi-telas ou das redes sociais, por exemplo.
* Simbolos: quando a relagdo do signo com o referente é convencional.

A relagdo entre signo e referente ¢ meramente convencional; as vezes arbitraria,
imposta pela sociedade. Convencionou-se que tal signo representa tal referente, sem ldgica ou
explicacdo clara. As pessoas apenas aceitam e aprendem que o simbolo verbal mesa, por

exemplo, diz respeito aquele moével que encontramos em uma sala, um escritdrio ou quarto.

A foto de um produto € um signo (um icone), um anuncio de propaganda desse produto
¢ uma mensagem. E impossivel dizer em um primeiro momento se estamos diante de um signo

ou de uma mensagem, pois ambos valem pela fun¢do que exercem. Um signo pode funcionar
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como uma mensagem (a palavra sim ou ndo, em resposta a uma pergunta), assim como uma
mensagem pode funcionar tal qual um signo (os slogans publicitarios). Segundo Pereira (2007,
p. 102), “onde se tem uma coisa ou outra vai sempre depender do caso, do contexto, do

intérprete, até do ponto de vista”.

Do caso: uma foto pode ser vista apenas como um signo iconico-indicial, ou uma
cole¢do deles. Do contexto: um simples indice pode atuar como uma mensagem (uma seta
indicando a saida, por exemplo). Do intérprete: um quadro na parede pode ter valor meramente
icOnico para uns e significacdo profunda e inesgotavel para outros. Do ponto de vista: uma nota
de 10 reais ¢ um signo (um simbolo de valor), mas contém varios outros signos (icones e
simbolos) e até uma mensagem verbal (“Deus seja louvado”). Dentro desta relatividade
conceitual, uma mensagem também pode conter outras menores, das mais diversas, como nos

outdoors e anuncios de revista, nas matérias de jornal ou nos programas televisivos.

Ao nos atermos aos signos visuais e a fotografia, mais especificamente, pensando na
imagem que pudesse fundamentar esta pesquisa, direcionamos os olhares as midias e redes
sociais. Para além da fotografia crua, do referencial estético que os olhos processam ao
primeiro contato, o ambiente virtual sugere uma imagem esculpida, simbdlica, que na grande

maioria dos casos afasta-se consideravelmente da realidade cotidiana e € repleta de significado.

Considerando o Instagram, sua portabilidade e o facil acesso a plataforma, é seguro
afirmar que os mais de um bilhdo de usuarios' estejam expostos diariamente a centenas de
imagens. Cada uma delas possui uma narrativa propria que, como qualquer conto, torna-se

suscetivel a interpretagdo dos observadores e guarda em si as intengdes do autor.

As postagens sdo (consciente ou inconscientemente) calculadas para transmitir aos
demais quem quisermos e escolhemos ser, através das nuances que julgamos serem pertinentes
exaltar e — por que ndo? — convenientes, em um determinado momento. Neste contexto, pessoas
tornam-se marcas, imagens publicas. O que elas permitem mostrar nas redes sociais € o
anuncio, a propaganda de quem sao, dos seus interesses, seus gostos... ¢ a declaracdo daquilo

que representam como individuos unicos e que as segmenta em grupos coletivos na sociedade.

1 [Fonte: Revista Exame]. Instagram superou mais de um bilhdo de usudrios ativos. Exame, 20 de ju. de 2018.
Disponivel em https://exame.abril.com.br/tecnologia/instagram-superou-1-bilhao-de-usuarios-ativos/.

Acesso em: 29 de nov. de 2018.
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Analisando uma das fotos mais curtidas da histéria do Instagram, a do antincio de
nascimento da filha da influenciadora Kylie Jenner, pode-se ilustrar isso com consideravel

transparéncia:

Kylie Jenner mostra imagem da filha — Foto: Reproducao/Instagram

A americana conseguiu esconder pelos nove meses de sua gestacdo, a noticia de que
estava a espera de sua primeira filha com o rapper TravisScott. Cagula da poderosa familia de
socialites Kardashian-Jenner, Kylie ¢ dona de um perfil com centenas de milhdes de
seguidores®. Os boatos em torno de sua possivel gravidez foram varios, como € de se esperar,
e movimentaram bastante seu feed durante o periodo. Ao anunciar o nascimento do bebé, com
a foto reproduzida acima, o resultado foi este: quase 19 milhdes de curtidas e o selo, até entdo,
de post mais curtido da historia — superando marcas de outras celebridades como Beyoncé e

Cristiano Ronaldo, inclusive.

Ao julgar a publicacdo que justifica e elucida o mistério em torno de tanto siléncio, ¢
possivel atribuir uma série de simbolismos a este momento. A foto, signo da mae com sua

recém-nascida, tem como significante o enlace dos dedos da primeira com a mao da segunda,

2 Nas redes sociais, “seguidor” é o termo designado para definir cada um dos usuarios que assina o contetido

de um perfil ou pagina (o feed de uma pessoa ou marca).
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significando a confirmagdo da gravidez e do nascimento; a chegada de uma menina; o carinho
entre mae e filha; ou o poder e intensidade deste laco. Como pudemos perceber, um significante
¢ capaz de deter varios significados; um signo pode conter em si dezenas de simbolos,

mensagens e significagcdes também.

Em se tratando de uma pessoa publica, que vive exclusivamente de sua imagem e das
oportunidades que acompanham sua exploragdo, ¢ facil intuir que nenhuma foto postada esta
14 ao acaso. No post acima, por exemplo, notamos toda uma composicao que enfatiza o carater
da grande noticia guardada ali, num esforco estético evidente: o esmalte da unha compde a cor
da roupa da crianga, cujo rosa, por sua vez, também ¢ simbolo para o sexo do bebé (feminino).
O trabalho de marketing considera, ainda, a exposicao parcial da menina que, desfocada, ndo
pode ser reconhecida. Gera-se, entdo, uma nova expectativa — a da revelagao de seu rosto — e

assim por diante.

Tudo parece estar milimetricamente calculado para gerar impacto e mobilizar atencao.
Contudo, hoje sabemos que a autopromogao, bem como o marketing pessoal alimentado pelas
redes sociais, ndo ¢ mais privilégio exclusivo das pessoas publicas. Pelo contrario: o mundo
virtual ¢ um mundo de aparéncias, onde podemos simular quem quisermos e escolhemos ser.
Na Internet nos comportamos de maneira divergente da realidade, tendo em mente que a priori
de uso destes espacos € por produzir e compartilhar contetido que gere o maior retorno possivel

de aprovagdo e/ou repercussao.

Traduzido na forma de likes’, reacts?, comentarios e assim sucessivamente, o objetivo,
portanto, ¢ produzir conteudo que seja relevante e envolvente — o que, por sua vez, & pré-
determinado levando em consideragdo as normas estéticas introduzidas a sociedade
diariamente pela midia e reforcadas com total veeméncia nas redes sociais. E importante
também que se leve em consideragdo o papel dos gostos e interesses dos grupos sociais, uma
vez em que estes os diferenciam ou aproximam. Este ou esse conteiido pode fazer sentido
dentro de um contexto que ndo aquele outro. Para muitos, a confirmacao de Kylie Jenner pode

ter sido aguardada e até comemorada; enquanto para outros tantos foi uma publicagdo sem

3 Nas redes sociais, o botdo de “Like”(“Curtir”) indica que o usuario gostou/aprovou determinado contetdo.

4 “Reacgbes”. E um recurso disponivel em determinadas plataformas, como no Facebook, por exemplo, que

» o«

possibilitar qualificar um like (curtida). O usuario pode escolher entre “amar”, “alegre

» o« » o

, “triste”, “irritado”,

etc.
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valor algum. Existem, até mesmo, os que abominem tal tipo de conteudo. Toda e cada

interpretagdo dependem do contexto.

Encontramos nas redes uma maneira de nos manifestarmos, expor ideias e versdes de
nods, do ambiente que nos cerca, de nos expressar e externar olhares e opinides com barreiras
muito mais baixas do que nos espagos off-line, porque estamos imersos em um espago que nos
conecta instantaneamente. As limitagdes fisicas se extinguem e € possivel encontrar os

semelhantes, interagir com eles, trocar experiéncias, etc.

Retratamos e construimos memoria praticamente livres de filtros e com a curiosa
sensacdo de que estamos também livres de criticas e de pré-conceitos. No ambiente mais
expositivo que ha, na Internet, desenvolvemos nosso Eu social com a estranha seguranga de
ndo estarmos nos expondo como estariamos fora dele — ao menos, ndo diretamente — € sem nos
darmos conta de que, secreta e inconscientemente, buscamos a todo custo nos adequar ao que

o mundo estaria “esperando de nos”.

1.2 O papel do contexto

Sabemos, que a imagem carrega em si dezenas de significacdes possiveis quais sejam
0s cenarios nos quais se apresente, e isto confere a ela uma carga de complexidade
consideravel. Desta forma, para entender a imagem e o que ela comunica, ¢ necessario
considerar os contextos em que ela esteja inserida, aqueles aos quais ela responde ou pelos
quais ¢ influenciada. Por defini¢do’, contexto é “a relagdo de dependéncia entre as situagdes a
que estdo ligadas um fato ou circunstancia”. Ao considerar os signos, ¢ tendo definida a

imagem como um deles, ¢ vital considerar o cotidiano, a sociedade, a €poca e assim por diante.

Sociedades sofrem continuas modificagdes; ndo sdo sistemas sociais completamente
estaveis. As transformagdes contextuais e as forgas historicas tornam o pensamento mais
elaborado e a cultura crescentemente complexa uma vez em que cada era funde-se a seguinte;
os costumes do passado modelam os padrdes sociais do futuro, quer seja contrariando por
completo as antigas tradi¢des, quer seja agregando valor a elas. Desta forma, nenhuma geragao

¢ exatamente igual a que a precedeu, seja psicologicamente ou em fun¢do das caracteristicas

5 [Fonte: Dicionario Online de Portugués] Disponivel em https://www.dicio.com.br/contexto/ . Acesso em:

12 de maio de 2019.
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sociais quais estejam em evidéncia. Isto acontece, sobretudo, nas modernas sociedades urbano-
industriais, em cujas novidades sdo adotadas e esquecidas a todo momento, cada vez mais

rapido; e onde a inovacao tecnoldgica atinge primeiramente e com mais intensidade as pessoas.

Até o século XIX, por exemplo, a megalomania e a excentricidade foram tratadas como
doencas mentais ou desvios patologicos da normalidade exemplar. Ja na era digital, neste
século XXI onde as barreiras da intimidade parecem ser cada vez mais e mais postas a prova,
essa demonizacdo ndo parece acontecer. Do contrario, em uma atmosfera como a
contemporanea, que premia e enaltece o desejo de “ser diferente”, de “querer sempre mais”, a

hipertrofia do Eu ¢ estimulada até o paroxismo.

Apenas neste solo moderno as personalidades sdo convocadas a se mostrarem, pois, em
razdo do despertar e constante desenvolvimento dos ciberespacos, estamos vivendo uma
verdadeira “revolucdo” do que significa ser alguém. Segundo Paula Sibilia (2008, p. 27), ao
longo da primeira década dos anos 2000, a rede mundial de computadores deu a luz um amplo

leque de praticas que poderiamos denominar confessionais:

Milhdes de usuarios de todo o planeta t€ém se apropriado das diversas ferramentas
disponiveis on-line, que ndo cessam de surgir e se expandir, e as utilizam para expor
publicamente a sua intimidade. Gerou-se, assim, um verdadeiro festival de “vidas
privadas”, que se oferecem despudoradamente aos olhares do mundo inteiro. As
confissdes diarias de vocé, eu e todos nos estdo ai, em palavras ¢ imagens, a
disposi¢do de quem quiser bisbilhota-las.

O que se consome ao navegar pela conta de um usudrio qualquer, ndo sdo apenas as
caracteristicas individuais dele; mas sim, as particularidades de um grupo subcultural inteiro.
Envolta na mais sedutora forma de intangibilidade, a que nos permite tornar intimo o
desconhecido, a Internet possibilita a sensacdo de se estar proximo do que ¢ distante, de quem

¢ distante (literal e figurativamente).

A Internet, portanto, ¢ terreno fértil para desenvolver uma nova persona®. A liberdade
e permissividade do mundo online faz dele o espago onde todos somos figuras publicas e
podemos desfrutar desta condicdo mistica, em alguma escala. Podemos todos desfrutar do

palco, do holofote central, uma vez em que a propria dinamica das redes sociais ¢ construida

6 [Psicologia] Segundo C.G. Jung, refere-se a personalidade que o sujeito apresenta aos demais como sendo
real, no entanto pode ser uma versdo muito contraria a verdadeira.
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para que o usuario se ponha, ele proprio, em primeiro plano — atuando como agente

disseminador de conteudo e protagonista do mesmo.

No ambiente off-line, a constru¢do dessa personalidade de maneira tdo marcante e
enfatica, talvez, fosse privilégio das celebridades e pessoas notorias — as que t€ém espaco nas
midias impressas, audiovisuais, nos veiculos pagos... na grande midia tradicional, em suma.
Fazendo uso de filtros que nés mesmos impomos a propria imagem e, consequentemente, a
percepcao dos demais sobre ela, a autoafirmacgdo tornou-se consideravelmente mais facil no
ambito online do que no off-line. Isto porque, a partir das fotos compartilhadas em rede, ¢é
possivel definir e definir-se simbolicamente um individuo social — defini¢ao esta mais livre de
subjetividades ou da mera empatia das relagdes off-line. Mas, afinal, o que sdo as

subjetividades? Como e por que alguém se torna o que ¢, aqui ¢ agora?

E importante salientar que se as subjetividades sdo os modos de ser e estar no mundo,
longe de toda esséncia fixa e estavel que remete ao “ser humano”; suas vertentes sao elasticas
e mudam conforme as diversas tradi¢cdes culturais. Portanto, a subjetividade ndo ¢ algo
vagamente imaterial que reside em cada um de nds. Ela estd necessariamente encarnada em
um corpo e, a0 mesmo tempo, embebida em uma cultura intersubjetiva. E inegével, portanto,
que nossa experiéncia seja modulada pela interagdo com os outros € com o mundo. O que se
consome ao navegar pela conta de um usuario qualquer, ndo sdo apenas as caracteristicas

individuais dele; mas sim, as particularidades de um grupo “subcultural” inteiro.

O Instagram e suas imagens provém um espago de segmentagao dos usuarios em grupos
que mobilizam a cidade em diversas maneiras, ¢ a sociedade em diferentes grupos, ainda que
considerando o ambiente virtual. Desta forma, podemos estabelecer que o significante, neste
caso, sdo as fotos compartilhadas e, o significado, tanto o conceito vislumbrado por quem a
compartilhou, como também, o conceito interpretado, compreendido por quem ¢ exposto a

essas imagens.

Na Internet, ao nos sujeitarmos a influéncia de personalidades, marcas, celebridades,
amigos e familiares, todos produzindo e compartilhando conteudo; ao nos sujeitarmos a esta
catarse de informagao, acabamos por incorporar tragos de dezenas de pessoas ao nosso proprio
Eu social. Na busca por reconhecimento (convertido em forma de curtidas e seguidores),
alteramos, por vezes, nossa imagem — criando uma nova identidade que represente os anseios

e aspiragdes que possuimos para nés mesmos.
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Agregando ao debate sobre a correlagdo dos simbolos e a sociedade, a Escola de
Chicago, uma tradi¢do socioldgica extremamente importante em seu periodo de formagao (fim
do século XIX e inicio do XX) e na contemporaneidade de nossos dias (século XXI), “trouxe
contribui¢cdes muito Uteis para refletir sobre a constituicdo dos grupos na cidade e as relagdes

interpessoais ali configuradas” (Veiga Franga e Guimaraes Simdes, 2014).

Fundada em 1892, a Universidade de Chicago teve, logo nas primeiras décadas do
século XX, a consolidacdo de seu Departamento de Antropologia e Sociologia como um grande
centro de investigacdo socioldgica nos EUA. O foco do departamento era o trabalho de
pesquisa, com énfase em investigacdes empiricas e a utilizacdo predominante de métodos
qualitativos, na compreensao da vida social. Esta foi a primeira grande tentativa de estudo nos

centros urbanos combinando conceitos tedricos e pesquisas de campo de carater etnografico.

O contexto da cidade ¢ fundamental para o entendimento do modelo de pesquisa que
se desenvolvia ali. Estabelecendo-se como uma das maiores cidades americanas, Chicago, com
elevadas taxas de crescimento e urbanizagdo, atraiu inimeros migrantes do interior do pais,
bem como estrangeiros de diferentes partes da Europa. “A Escola de Chicago voltou-se para
este cenario, marcado pela diversidade de grupos e presenga de estrangeiros, configurando-se
como uma sociologia urbana” (Veiga Franga e Guimardes Simdes, 2014, p. 138). O
crescimento populacional contribuiu para o desenvolvimento da industria, que trouxe consigo

greves operarias, mas também incentivos a vida artistica.

Dentre os destaques da Escola, convém salientar para o desenvolvimento deste artigo
os estudos do Interacionismo Simbdlico, elaborado por George Herbert Mead (1934). A tese
desenvolvida pelo tedrico ¢ a de que os processos de intera¢ao entre as pessoas sao constituidos
simbolicamente pela comunicagdo. Os relacionamentos, portanto, se dariam através de
simbolos e a vida social se manteria pelo fato de nés humanos sermos capazes de interpreta-

los — e, com isso, interpretar o mundo também.

Segundo Mead, a comunicacao ¢ a maior possibilidade de interagdo social. Para ele, as
pessoas constroem um conceito de si mesmas com base nos demais desde o seu nascimento,
através da interacdo. A linguagem permite que as a¢des sejam pouco a pouco substituidas
por simbolos e os homens ndo agem em funcao das coisas, mas do significado que ¢ atribuido
a cada uma destas coisas durante o processo da comunicagdo. Assim, para o autor, a

comunicag¢do nao sé possibilita a interacdo, mas expressa relagdes e confere sentido ao mundo.
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Os sujeitos tém uma experiéncia comum da realidade e constroem seu mundo como

coletividade.

Em seu livro Mind, self and society, Mead propde trés eixos para pensar sobre o ato
social completo. Nessa perspectiva, a sociedade ¢ um conjunto de comportamentos
cooperativos de seus membros — alegagdo que pode ser considerada fundamental para o
entendimento da formacao do Eu social e, consequentemente, para sua representacao e imagem
simbolica. Nas relagdes que estabelecem com os outros, os individuos assumem uma
personalidade social, constituida tanto a partir de suas caracteristicas mais individuais (o “eu
mesmo”) quanto pela internalizagdo do outro generalizado (o “mim”), que se refere as
expectativas sociais em relagdo a normas, condutas e papéis sociais que apreendemos em nossa
vida em sociedade. O self'se constroi, assim, a partir do didlogo entre o “eu mesmo” € o “mim”,
que s6 pode ocorrer pela atuacdo da mente. Esta, por sua vez, refere-se a capacidade reflexiva

que cada individuo apresenta na avaliacdo de si e do outro na vida social.

Com isso, Mead quebra a dicotomia entre individuo e sociedade, enfatizando a
dindmica internacional que marca essa mutua constitui¢do. Esse processo se realiza através da
comunicacdo e da producdo simbdlica que a constitui (a linguagem). Essa dimensao simbolica
¢ evidenciada por Mead a partir da defini¢cao do gesto significante — um tipo particular de gesto
que marca as sociedades humanas e que ¢ dotado de significados. A partir dele, um individuo
afeta o outro na interagdo que estabelecem entre si; a0 mesmo tempo em que que se vém
afetados nesse processo. Essa dinamica de mutua afetacdo e de reflexividade ¢ configuradora

da nogdo de comunicacdo proposta por Mead.

Na Escola de Chicago, o processo comunicativo, portanto, € visto como uma interagao
ou troca simbdlica, realizada através da linguagem por acgdes reciprocamente referenciadas de
sujeitos que tém consciéncia dessa mutua afetagdo. A comunicacdo assume, assim, um papel
constituidor da experiéncia dos sujeitos e da sociedade que edificam. Para Herbert Blumer
(possivelmente o herdeiro mais representativo dos estudos de Interacionismo Simbolico), em
seu artigo “Man and Society” (1937), a agdo dos individuos no mundo ¢ orientada pelos
significados que este oferece, construidos na interacdo social e tratados em um processo
interpretativo. Desta forma, a perspectiva de Blumer também salienta a circularidade que marca
os processos de interacao simbdlica entre os sujeitos que constituem a comunicagao; e elabora

trés premissas:

* 0 comportamento humano fundamenta-se nos significados dos elementos do mundo;
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» a fonte dos significados ¢ a interagao social;

» a utilizacdo dos significados ocorre através de um processo de interpretacao.

A natureza dos objetos do mundo ¢ social, ou seja, seus significados sdo constituidos
pelas formas de interpretacdo, ditadas pela sociedade e pela interpretagdo dos sujeitos, moldada
no cotidiano. H4 elementos objetivos que favorecem a criacdo de determinadas imagens, mas
esses elementos ndo representam a totalidade do simbolico. H4 uma dimensao que € propria de
quem estd atribuindo o sentido. Se o homem ¢ vivo, pensante, ¢ capaz de interpretar e

ressignificar simbolos a todo tempo.

O espaco do “nascimento” dos significados — a interpretacdo dada pela sociedade e a
promovida pelo sujeito — é a comunicacdo, a interacdo entre sociedade e individuo no

compartilhamento de uma estrutura de sentido.

Trazendo tais consideragdes para o espectro das redes sociais, podemos concluir que
entre as fotos e mais fotos no feed, um padrao se multiplica, uma competi¢do silenciosa por
curtidas e seguidores se estabelece, € normas estéticas sdo introduzidas. A Internet vive dos
modismos passageiros e perceber suas tendéncias ¢ relativamente simples; basta observar. Esta
nas poses dos cliques, nos filtros para edicdao, nas hashtags mais utilizadas, nos padrdes de
organiza¢do do feed, nas legendas escritas... e assim por diante. As redes sociais estdo ai,
exibindo pessoas em suas muitas faces, em seus mais variados closes e pouquissima ou quase

nula privacidade, reproduzindo paradigmas de toda sorte.

O que podemos perceber € que, atrelado aos padrdes definidos pela midia, sobretudo
digital, estd uma busca constante de validagdo e, consequentemente, de auto validagdo — uma
das ameagas veladas mais perigosas do ambiente virtual. Ao padronizarmos a maneira e
imagem pela qual as pessoas “merecem” reconhecimento, tendo em vista normas estéticas,

criamos, enquanto sociedade, um dos problemas sociais mais toxicos do nosso tempo.

Permitimos, de certa forma, uma anulacdo de multiplicidade e reproduzimos em
plataformas como o Instagram, a lei do Simples, a lei do Um. Priorizamos modelos em favor
da complexidade da vida e nas midias digitais temos a oportunidade de testemunhar este
fendomeno, por vezes tao abstrato, em forma de imagem. Na fotografia dos feeds, na narrativa
que eles contam sobre seus administradores e onde se testemunha o que pode haver de mais
pessoal sobre a vida de um individuo, é raro ndo percebermos o padrdo da imagem da sociedade

na autoimagem do usudrio.
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Este padrao, por sua vez, ao mesmo tempo que unifica também multiplica a imagem de
uma pessoa. Une por criar um modelo a ser respeitado, reproduzido, mas multiplica pois, nos
dias de hoje, uma pessoa deve ser varias. Deve-se apresentar boa forma, intelecto, cultura,
beleza, conhecimento de mundo... nas midias digitais fica clara, nos nimeros de curtidas,
comentarios ou compartilhamentos, como dito anteriormente, a no¢ao de aprovagdo social ou
ndo, que no século XXI parte de um sistema que nos obriga a sermos ultra qualificados,

competir com nossos semelhantes e assim sucessivamente .

Como em qualquer organismo social, o Instagram pode ser compreendido como um
espaco de troca e de interagdes interpessoais. Entretanto, torna-se mais importante transmitir
0s anseios e aspiragdes que possuimos sobre nossa propria imagem, conservando certo ar de
mistério; do que, efetivamente, apresentar a realidade pratica de quem somos — pois esta ndo
nos difere, ndo nos torna necessariamente especiais ou interessantes aos olhos do mundo.

Somos pessoas comuns, até que se prove o contrario.

Nos ciberespacos, ser diferente, deixar uma marca, provocar reagdes, € o que instiga as
pessoas; o objetivo maior. A verdade do cotidiano e a existéncia ordindria, comum de nosso
Eu, ¢é pouco proveitosa para reverter curtidas, ganho de seguidores, comentarios ou
repercussdo, de modo geral. Poucos s3o aqueles que possuem cotidianos extraordindarios; a
maioria vive rotinas das mais comuns, sem luxos ou excessos ou algo de particularmente belo

para dividir.

O psiquiatra Rodrigo Machado, em entrevista ao telejornal SC no ar (2017), explica
que a pratica de compartilhamento de fotos na Internet ¢ estimulada por uma sensacao de prazer
€ recompensa no cérebro, equiparada a atividades como comer chocolate ou praticar exercicios.
Ao liberar neurotransmissores como a dopamina e a betoendorfina, nosso organismo provoca
reacdes muito intensas e imediatas, capazes de viciar com facilidade a grande maioria dos

individuos e equiparaveis a poucas outras situagdes na vida.

Desta forma, muita das vezes, a busca frequente pelas curtidas pode levar as pessoas a
retratar um mundo falso. Nos propomos a compartilhar momentos felizes, positivos em alguma
instancia, ignorando a realidade de nossos dias. E raro encontrar os relatos cotidianos de um
mau dia, por exemplo. Através de uma curadoria sobre as imagens de si, filtramos o que de
melhor possa ser visto, em um movimento de valorizacdo do Eu e de alimentagdo de nossos
seguidores. Demandamos, exigimos este tipo de atencdo; e nos faz bem perceber o

reconhecimento reproduzido pelos usuarios em nossas redes.
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Neste texto, propomos a discussdo especifica em torno da imagem do Eu, de sua
formagdo e composicdo, de modo a retratar o olhar da sociedade para o individuo e o seu
proprio olhar sobre si mesmo. Entretanto, para entender a importancia do Instagram neste
panorama de exaltacdo do Eu social, suas versdes e multiplicidade, precisamos voltar as
questdes objetivas da imagem e da industria cultural — tdo responsavel pela distribuicao dos

padrdes sociais trazidos aqui, em um primeiro momento.
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2. A imagem e o sujeito

Segundo Jacques Aumont (1993), a imagem tem inumeras atualizagdes potenciais:
algumas, por exemplo, se dirigem aos sentidos; outras unicamente ao intelecto. Existem ainda
palavras que tém o poder de “produzir imagem”, em valor e uso metaforico, configurando
assim mais uma dessa tdo vasta gama de modalidades. Para este estudo, por exemplo, o que
nos interessa sdo 0s signos visuais, a imagem material a que se pode observar. Contudo,
independente de espécie, ¢ comum a todas as imagens um fardo de significagdes e simbologias

das mais diversas — que, por sua vez, estdo diretamente atreladas ao sujeito que as observa.

Seguindo um fio imaginario que partiria do momento da percep¢do visual — este
fenomeno fisico atrelado a grandes fun¢des psiquicas de inteleccdo, cogni¢do, memoria e
desejo —, a investigacao iniciada no exterior ndo poderia deixar de considerar aquele para quem
a imagem ¢ feita: o espectador. E o que é ver uma imagem, de fato? Como essa percepcao se

caracteriza com relacdo aos fendmenos perceptivos em geral?

2.1 Percebendo imagens: o olho e o olhar

Segundo Lucia Santanella ¢ Winfriend Noth (2001), o codigo verbal ndo pode se
desenvolver sem imagens. O nosso discurso verbal ou esta permeado das mesmas ou repleto
de iconicidade. Assim, a teoria das imagens, aquela que aborda estudos de processos de
produgdo, transmissdo e recepcdo das imagens, sempre implicaria o uso de seu objeto de
analise. A propria palavra “teoria”, alids, j4 contém imagem em si; uma vez em que, na sua

etimologia, significa “vista” — do verbo grego theorein “ver, olhar, contemplar ou mirar”.

Ainda de acordo com os autores, o mundo das imagens se dividiria em dois dominios.
O primeiro € o das imagens como representagdes visuais; isto é: desenhos, pinturas, gravuras,
fotografias, imagens cinematograficas, televisivas, holo e infograficas. Imagens, nesse sentido,
sdo objetos materiais, signos que representam o nosso meio ambiente visual. O segundo ¢ o
dominio imaterial, das imagens em nossa mente — onde elas se apresentam como visdes,

fantasias, imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representagdes mentais.

Ambos ndo existem separados, pois “ndo ha imagens como representacdes visuais que

ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que
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ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos
visuais” (SANTANELLA, NOTH, p. 15). Os conceitos unificadores dos dominios da imagem
sdo os conceitos ja abordados de signo e representagdo. E, na defini¢do desses dois conceitos,

que reencontramos os dois dominios da imagem: a saber, o seu lado perceptivel e o mental.

Ora, se as imagens t€m papel tdo fundamental para conceber a comunicagdo humana,
sendo elas proprias o veiculo da mensagem ou viabilizando a elabora¢do do nosso codigo
linguistico, ¢ inevitavel pensar que elas sejam também importantissimas no processo de
reflexdo sobre quem somos noés no mundo — pois esta ¢ uma necessidade humana
inquestiondvel. Compreendemos a existéncia dos grupos culturais na sociedade, mesmo que
de maneira inconsciente, ¢ buscamos nos encaixar em algum deles, de alguma forma.
Pertencer, fazer parte, ¢ uma ansia humana. E os signos visuais sdo elementos importantissimos
para estabelecer padrdes de reconhecimento e identificagdo; ndo apenas pelos simbolos
adotados por cada um daqueles grupos (a bandeira LGBT ou o escapulério, por exemplo), mas
também pela imagem que esculpimos de nds mesmos pelas roupas que usamos, o corte de

cabelo que portamos, os tipos de acessorios que escolhemos, etc.

A moda ¢ um poderoso e impactante veiculo de comunicagdo do Eu social. Baseado no
que ¢ considerado tendéncia por essa industria e veiculado pelas midias de comunicagdo,
consideramos as pessoas modernas ou antiquadas, “descoladas” ou “cafonas”, e assim por
diante. Existem tipos e tipos de o6culos, camisas, calgas, vestidos, colares, relogios, joias em
geral. A composi¢cdo que fazemos de todos esses elementos nos caracteriza, veicula nossas
mensagens de autoafirmacgao, intengdo, e sim, nos segmenta entre 0s outros, que nos observam
e classificam. O cérebro humano cria padrdes de identifica¢do involuntarios que categoriza o
mundo a nossa volta entre o que ¢ semelhante ou interessante (no sentido de despertar interesse,
atrair aten¢do) € o que pode ser descartado — e isso inclui pessoas. Como dito anteriormente,

pertencer, fazer parte, ¢ uma necessidade humana. E uma urgéncia fisioldgica.

Em uma entrevista de emprego, existem codigos que devem ser respeitados, do ponto
de vista estético, para pleitear a vaga a que estamos concorrendo. Um publicitario que se
candidate a uma agéncia de publicidade ndo se vestira de terno e gravata; assim como um
banqueiro ndo portara jeans e uma camisa de malha. Pensando nos primeiros encontros e nos
encontros amorosos, de modo geral, sabemos que a escolha dos trajes costuma indicar até onde
estamos dispostos a ir, quais as nossas inteng¢des; ao menos inicialmente. Optar por esta ou

aquela roupa é conceber imagem, parametros de identificagdo e representacdo, quem somos
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em sociedade, de fato. Tudo ¢ visual, pois imagem ¢ como expressamos a intencionalidade e

como essas inten¢des sdo interpretadas pelos demais.

O estudo das representacdes visuais e mentais ¢ o tema de duas ciéncias vizinhas, a
semidtica e a ciéncia cognitiva. Em concentrando nossas atengdes no conceito da representacao
propriamente dita, percebe-se que este vem sendo um conceito-chave da Semidtica desde a
escolastica medieval. Entretanto, tomando por base as colocacdes de Sperber (1985, p. 77),
representagdo, de uma maneira geral, como um sinénimo de signo, se aplicaria para diferenciar

os ambitos mental e publico:

Devemos distinguir dois tipos de representagdo: had representagdes internas ao
dispositivo do processo informativo, isto ¢é, representacoes mentais, ¢ ha
representagdes externas ao dispositivo [...], isto &, representagées publicas. [...] Ha,
entdo, duas classes de processos [...]: processos intra-subjetivos de pensamento e
memoria, e processos intersubjetivos através dos quais as representagdes de um
sujeito afetam as representacdes de outros sujeitos através de modificacdes dos seus
ambientes comuns.

Em outras palavras, o que podemos concluir das analises de Sperber ¢ que a imagem
estabelece com o mundo real uma relagao de representatividade e reprodutibilidade conforme
as virtudes e valores que carregamos em cada um de noés, inscrevendo significado. Assim, a
visdo efetiva das imagens realiza-se em um contexto social, institucional, técnico, ideoldgico...
um contexto multiplamente determinado, cujo conjunto de “fatores situacionais”, como
demarca Aumont (1993, p. 15), regulariam a relacdo do espectador com a imagem e o

permitiria compreendé-la para além da forma, pela simbologia.

Ao passar do visual ao visivel, deve-se considerar o sujeito que observa. Desta forma,
estabelecemos que: o olho ndo ¢ o olhar. Ou seja, enquanto o primeiro pode ser equiparado a
uma maquina complexa, dotada de inimeros processadores sensoriais, quimicos e fisicos, o
segundo deve ser compreendido como algo mais subjetivo e extremamente particular;

influenciado, por sua vez, por fatores situacionais, como pontua Aumont (1993, p. 17).

Se existem imagens ¢ porque temos olhos. [...] Assim, a percepcdo visual € o
processamento, em etapas sucessivas, de uma informagdo que nos chega por
intermédio da luz que entra em nossos olhos. [...] Falar de codificagdo da informagao
visual significa, pois, que nosso sistema visual ¢ capaz de localizar e de interpretar
certas regularidades de fenomenos luminosos que atingem nossos olhos.

O olhar ¢ o que define a intencionalidade e a finalidade da visdo — a sua dimensdo

propriamente humana. O olhar € variavel no que tange a cogni¢do, a exemplo de uma figura
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visual ambigua, sem nitidez, suscetivel aos estimulos incitados por cada espectador, como

demonstrado abaixo:

Conforme observamos, ¢ possivel perceber as imagens tanto de um pato quanto de um
coelho. Contudo, ao considerarmos um primeiro olhar, menos cuidadoso e atento, ha os que
perceberdo um animal preponderante dentre os dois. A este fendmeno atribuimos as variantes
subjetivas da observacdo, que levam em conta fatores fisioldgicos e biologicos, inclusive. Toda
a constitui¢ao da retina influi na maneira em que efetivamente vemos o mundo, em seu sentido
literal, tendo alguns de ndés mais ou menos sensibilidade a percepcdo de contorno,

profundidade, cores, contraste... tudo influindo em como enxerga-se a imagem fisica.

A psicologia da percepg¢ao visual consagra importantes capitulos ao estudo do olhar,
em particular quanto ao problema da seletividade, pelo angulo da ateng@o e da busca visual.
Ao analisarmos uma imagem visual em 2D, algo como uma foto ou pintura, nos deparamos na
realidade com objetos visuais extremamente complexos e paradoxais. Este carater esta ligado

ao fato de que as imagens mostram objetos ausentes, dos quais elas sdo uma espécie de simbolo.

Entretanto, o quesito psicologico ndo deve jamais ser dissociado da percepcao visual.
E preciso considerar também uma outra particularidade sobre o olhar: a atribuicio de
significado. Em rapido teste podemos comprovar esta afirmacao de maneiras distintas, partindo
de um estimulo simples. Se dissermos “Rio de Janeiro”, o que vocé vé? Certamente a imagem
formulada em sua cabeca sera diferente da de cada uma das outras pessoas a quem possamos
perguntar. Da mesma forma, partindo do raciocinio contrario, ao observar a imagem abaixo,
pedimos que se pontue ao que a figura remete. Escolha trés palavras ou expressoes, as primeiras

que vierem a mente:
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Inumeras sdo as combinagdes que surgem e cada uma delas ¢ tinica: “viagem — carro —

99, 99, ¢ 99, ¢

tranquilidade”; “paisagem — frio — parque”; “estrada — montanha — frio”; “montanha — estrada
— paisagem”; “frio — viagem — distancia”; “estrada — pedra — arvore”; até mesmo “gato — paz —
casa”. Nenhuma delas, por mais parecidas que possam ser, ¢ completamente igual a outra. A
justificativa € um tanto 6bvia: em se tratando de sujeitos diferentes, com bagagens e percepgdes
distintas, o que se imagina nunca serd exatamente igual em relacdo ao que pensou o outro.

Desta mesma forma, ao sermos expostos a uma imagem visual qualquer, teremos reagoes e

incitagdes diversas; pois a percepgao ¢ bastante unica. O olhar ¢ subjetivo.

A imagem de uma cobra, por exemplo, pode significar para alguns tantos individuos
medo, asco, fobia. Para outros, essa mesma cobra pode ser vista como um animal de estimagao;
ou até como um simbolo biblico — uma metéafora para o mal. A imagem, em outras palavras, é
como estruturamos o proprio pensamento ¢ concebemos memoria. Segundo Aumont (p. 77),
um sujeito ndo ¢ de definigdes simples, e muitas determinagdes intervém em sua relagdo com

a imagem:

Além da capacidade perceptiva, entram em jogo o saber, os afetos, as crengas, que,
por sua vez, sdo muito modelados pela vinculagdo a uma regido da histdria (a classe
social, a uma época, a uma cultura). Entretanto, apesar das enormes diferencas que
sdo manifestadas na relagdo com uma imagem particular, existem constantes,
consideravelmente trans-historicas e até interculturais, da relagdo do homem com a
imagem em geral. E desse ponto de vista geral que vamos apreciar o espectador, com
base nos modelos psicologicos que foram propostos para estudar e compreender essa
relagdo.

A produgdo de imagens confere propdsito e jamais ¢ gratuita. Desde sempre, imagens
foram fabricadas para determinados usos, sendo estes individuais ou coletivos. Sdo

propagandas, informativos, imagens religiosas, ideoldgicas em geral; enfim, de propositos dos
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mais variados. Por sua vez, a capacidade de reagir as imagens ¢ um passo em dire¢do ao
simbolico. Muitas determinagdes diferentes, até contraditorias, intervém na relacao

sujeito/imagem, fazendo-nos questionar: para que servem as imagens, afinal?

2.2 O sujeito e seus simbolos

Ainda em 1993, Jacques Aumont disse: “vivemos em um mundo onde as imagens sao
cada vez mais numerosas, mas cada vez mais diversificadas e mais intercambiaveis”. Tal ponto,
por conseguinte, foi decisivo para que Aumont em seu estudo definisse como referencial de
pesquisa uma unica categoria de imagem, a visual, que possui forma material a que se pode,
de fato, analisar. Independente de natureza, forma, uso ou modo de producdo, as imagens reais,
as visuais, configuram este plano geral que abrange todas as suas demais versdes e nos permite

percebé-las levando em consideragdo seu proprio funcionamento.

Para este estudo, entretanto, devemos tratar tanto da imagem fisica, concreta, como da
imagem simbolica atribuida a ela. Os individuos, como percebemos até aqui, atribuem seus
proprios simbolos e interpretacdes as imagens observadas, baseados em suas experiéncias
pessoais, em sua memoria, e inclusive, nas suas proprias percepcdes sobre o olhar da sociedade

(através do filtro que utilizam sobre o senso comum).

Etimologicamente, o conceito de representagdo se encontra em oposi¢do ao de
“(a)presentacdo”. Uma representagdo parece, de acordo com isso, reproduzir algo alguma vez
jé& presente na consciéncia. Signos representativos seriam signos “rememorativos”, portanto.
Essa ideia também esta consolidada na historia da Semiotica, como pontuam Santaella e Noth

(2001, p.20):

A oposigdo “representacdo vs. Apresentacdo” foi aprofundada, na modernidade, na
psicologia e na filosofia. Resumindo, Scheerer et al. (1992: 827) relatam: ‘No alemao
se tentou, as vezes, reproduzir a oposi¢do com o par conceitual ‘apresentificacao’ —
de acordo com E. Husserl e M. Heidegger — ¢ ‘presentificagdo’. Com toda a variedade
do uso, é possivel se fixar: ‘apresentacdo’ ¢ utilizada tendencialmente para a presenga
direta de um conteido na mente, enquanto ‘representacao’ € reservada para casos de
consciéncia de um contetido, nos quais um momento de redagdo, reproducdo e
duplicagdo esta em jogo’. Influenciado por isto, Max Bense (1986; Bense & Walther,
orgs. 1973: 77) chega a conclusdo de que [...] a diferenciagdo entre um objeto
(diretamente) apresentado (e, como tal, que se mostra a si mesmo) e um objeto
(mediador) representado ¢ uma diferenga semidtico-ontologica.
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Na arte, ¢ possivel analisarmos mais concretamente estes conceitos. Ao se manifestar
artisticamente, o individuo social pode apresentar-se aos demais e também representar o mundo
que o rodeia, torna-lo seu. As pessoas anseiam por unir na arte o seu Eu, limitado a uma
existéncia comunitéria, tornando sociavel a sua propria individualidade. Dessa forma, a
individualizagdo traria a tona o Eu, surgido do antigo No6s. O individuo surge da sociedade, que
o precede, estabelecendo assim novas formas de interacdo interpessoal e configuracdes de
relacionamento. Da formagao identitaria do Eu e do outro, da "singularizarao", o homem pdde
"finalmente traduzir-se nas artes" (FISCHER, 1982, p.50) para expressar suas visdes e
contribuir para a multiplicidade de mundo. A arte seria em si mesma uma realidade social, um

substituto da vida, portanto.

Na arte, o hiper-realismo ¢ um género que, inspirado na fotografia, busca uma
reproducao fotografica da realidade, uma interpretagdo do visivel. Pensando num paralelo que
possa estabelecer uma relagdo com a analise a ser desenvolvida neste estudo, encontramos, no
texto sobre Simulacros e Simulac¢des, de Jean Baudrillard (1981), uma inspiragdo plausivel

sobre o que seria o hiper-real na construcdo das personas on-line.

A morte do real ¢ rara de se constatar entre os fildsofos pés-modernos. Entretanto,
imagem e representacdo seriam tema de diversas pesquisas realizadas por Baudrillard,
questionando a verdade e sobrepondo as narrativas das representagdes e percepcdes de mundo
— com uma vertente mais drastica, radical, porém n3o menos importante ou notéria. Para o
autor, o real j4 ndo existe. O que hd ¢ um conjunto de multiplas e diversas representacdes
formadoras do real, o hiper-realismo. Por sua vez, este ndo seria sindnimo de uma super-
realidade, o real em sua forma mais pura; mas, pelo contrario, a totalidade de representacdes
de real. E o que seriam essas representacdes se ndo uma simulagdo, uma imagem daquilo que,
de fato, foram? Simular ¢ reproduzir o real. E, meramente, criar uma nova imagem. Tudo,
portanto, ¢ imagem. Se a percep¢ao ¢ Unica, pessoal e parcial, a imagem de um objeto, lugar
ou pessoa, sdo diversas imagens. A memodria de todos que os conhecem, conjunta e
simultaneamente, ela ¢ valida como julgamento de opinido e ¢ também imagem. Qual ¢ o real?

Ou, por outro lado, seria este o hiper-real?

Sendo a fotografia uma poderosa forma de arte, seu uso nas redes sociais muitas vezes
se tornou uma manifestagao de contetido artistico. Cada dia mais, talvez, os usuarios destas
redes pensem em transformar seus perfis em um auténtico espago de propaga¢do de conteudo
esteticamente relevante. Entre as centenas de milhares de contas do Instagram, encontramos

duzias e mais dizias de pessoas comuns produzindo conteudo artistico a partir de suas
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experiéncias pessoais cotidianas. Isso configura uma reprodu¢ao moldada da autoimagem, mas
que tem sua dose de verdade genuinamente presente ali. Cada uma das imagens e personas,

portanto, que buscamos apresentar comporiam parte de quem somos, de fato.

Somos 0 que enxergamos ser, 0 que 0s outros enxergam que somos, ou a forma pela
qual queremos ser enxergados. A disparidade identitaria do sujeito online e off-line deve ser
considerada no processo de constru¢ao do Eu publico, o Eu social, e os efeitos dessa formacao
implicam numa mudanga sobre como as pessoas tornam-se marcas, imagens publicas nos
mecanismos da Publicidade. Em um esquema que combina, por um lado, uma convocagao
informal e espontdnea dos usudrios para “partilhar” suas invengdes e, por outro, as
formalidades do pagamento em dinheiro por parte das grandes empresas, o conteido produzido
no seio das redes sociais parece ser a alma do negdcio de um novo regime nesta nova era das

receitas publicitarias — como veremos mais adiante.
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3. As redes sociais e a Publicidade

Em 2006, a revista Time concedeu o prémio “Personalidade do Ano” as pessoas
comuns. A tradicional edi¢do, realizada uma vez por ano ha quase um século, destaca o perfil
de um homem, mulher, casal, grupo, ideia, lugar ou maquina que “para bem ou para o mal”
mais influenciou eventos em determinado ano. Levando os dizeres: “vocé controla a Era da
informagdo. Bem-vindo ao seu mundo”, a capa da publicacdo aponta para a importancia dos

internautas em fundar e estruturar a nova democracia digital.

A homenagem da Time, um dos mais respeitados icones mididticos do mundo, afirmava
ainda que ali se iniciava “a hora dos amadores”, aqueles que trabalham de graga e superam os
profissionais em seu proprio jogo, tomando as rédeas da midia global num estouro de
criatividade e presenca. Os editores ainda justificaram a escolha ressaltando o aumento inaudito
de contetido produzido pelos usudrios da Internet em blogs, sites de compartilhamento de

videos ou em redes sociais de relacionamento.

Por toda a internet, percebemos as transformagdes acarretadas por novidades
tecnologicas das mais diversas. O estouro da criatividade entre aqueles que costumavam ser
meros leitores e espectadores passivos levou o cidaddo comum ao epicentro da presenca
midiatica, dividindo espago com celebridades e pessoas publicas de todo o tipo; além de

acarretar mudangas no cenario da publicidade global.

Das redes sociais aos blogs, dos foruns aos grupos de noticias, conforme a area em que
se apresentam, os internautas ndo sdo apenas os protagonistas, mas também os principais
produtores de contetido — o que desperta, por consequéncia, a abertura do campo do possivel e

permite o desenvolvimento de formas inovadoras de ser e estar no mundo.

A espetacularizagdo de n6s mesmos transaciona as subjetividades de cada individuo e
isso reflete em imposi¢des na construgdo de uma nova sociedade, um novo mercado, uma nova

industria cultural — como abordaremos neste terceiro capitulo.

3.1 Industria cultural e cultura de massa

As invengdes técnicas foram necessdrias para que a cultura industrial se tornasse

possivel — o cinematografo e o telégrafo sem fio (TSF), principalmente. No decorrer dos anos,
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sobretudo nas ultimas quase trés décadas, tais tecnologias foram adaptadas em sua finalidade
de origem para suprir outros tipos de demanda: o cinematografo, aparelho destinado a registrar
movimento, foi absorvido pelo espetaculo, o sonho e o lazer; enquanto o TSF, primeiramente
de uso utilitario, foi por sua vez absorvido pelo jogo, a musica e o divertimento. Assim surgiram

o cinema, a televisao e o radio.

Segundo Edgar Morin (1967, p. 12) “o vento que assim as arrasta (as invengodes
técnicas) em dire¢do a cultura, é o vento do lucro capitalista. E para e pelo lucro que se
desenvolvem as novas artes técnicas”; além, € claro, dos bens fabricados por elas. Entretanto,
por mais diferentes que possam ser entre si, os produtos culturais estdo todos concentrados pela
industria cultural — conceito cunhado pelos intelectuais frankfurtianos Adorno e Horkheimer,

em meados dos anos 40.

Ao analisar a produgdo industrial dos bens culturais, os estudiosos concluiram que esta
seria parte de um movimento global de produ¢do da cultura como mercadoria. Assim, a
industria cultural compreende os filmes, os programas radiofonicos, as revistas e os tantos
outros produtos culturais que ilustram a mesma racionalidade técnica, o mesmo esquema de
organizagdo e de planejamento administrativo que sugerem os processos de fabricagdo em
série.

Por intermédio deste modelo fabril de produgdo, adquire-se uma cultura de massa feita
de uma centena de milhares de objetos que trazem, por sua vez, de maneira bem manifesta, a
marca da industria cultural: serializacdo-padronizacdo-divisao do trabalho. Por toda parte, a
industria cultural fornece bens padronizados para satisfazer as numerosas demandas de um
publico que busca incessantemente pertencer, assemelhar-se. Tais reivindicac¢des, ainda,
enquanto identificadas como modismos ou tendéncias a serem atendidos pelos padrdes da

produgdo, sdo responsaveis por uma unificacdo de mercado.

Da mesma forma, o que se observa em movimento consequente ¢ uma conjunc¢ao de
gostos, opinides e valores ao redor de todo o mundo. A sociedade global, cada vez mais
midiatizada e conectada, vem deixando aproximar-se quebrando as barreiras ndo apenas
fisicas, mas também (e com igual peso) as culturais. Os costumes e habitos coletivos se
reconhecem por todas as partes do planeta onde se encontre tecnologia e portas abertas ao poder
de influéncia do mercado capital mundial. A sociedade ocidental, mais especificamente, tem

atravessado um turbulento processo de transformagdes nas ultimas décadas para além da
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chegada da internet e de seus universos virtuais. Trata-se de uma mudanga de regimes de poder

¢ de uma interagao multimidia.

Ainda em 1964, o filésofo Herbert Marcuse, um dos maiores destaques promovidos
pela Escola de Frankfurt, promoveu consideragdes muito importantes acerca da racionalidade

técnica — como nos conta Armand Mattelart (2009, p. 81):

Em O homem unidimensional, o professor e teérico pretende desmascarar as novas
formas de dominagao politica: sob a aparéncia de um mundo cada vez mais modelado
pela tecnologia e pela ciéncia, manifesta-se a irracionalidade de um modelo de
organiza¢do da sociedade que subjuga o individuo, em vez de liberta-lo. A
racionalidade técnica, a razdo instrumental reduziu o discurso e o pensamento a uma
dimensdo Unica, que promove o acordo entre a coisa e sua funcdo, entre a realidade
e a aparéncia, a esséncia e a existéncia. Essa “sociedade unidimensional” anulou o
espago do pensamento critico.

A imprensa, o radio, a televisdo e o cinema sdo industrias ultraligeiras — em sua forma
de atuagdo, bem como pela mercadoria que produzem —, mas estdo organizadas segundo um
modelo da industria de maior concentragdo técnica e econdomica. Alguns grandes grupos de
imprensa, grandes cadeias de radio e TV ou até mesmo algumas sociedades cinematograficas,
por exemplo, concentram sob seu comando o aparelhamento de captagdo e reproducido, desta

forma dominando as comunicac¢des de massa.

Estas, por sua vez, se desenvolvem em ambos os regimes, tanto no quadro do Estado
quanto no da iniciativa privada; e pretendem igualmente atingir o maior publico possivel. O
sistema privado quer, antes de tudo, agradar ao consumidor; recrea-lo, diverti-lo, adaptar sua
cultura ao publico (que o adquire e consome), pois ¢ de onde obtém lucro. Ja o Estado deve
cumprir a tarefa de convencer e educar, adaptando o publico a sua cultura, uma vez em que seu

papel junto a sociedade ¢ o de controlar, gerir, administrar (MORIN, 1967, p. 13).

A concentragdo técnica esta subjugada a uma organizacao burocratica; que por sua vez
filtra a ideia criadora submetendo-a a aprovagdes de dezenas de individuos em uma hierarquia
de lideranga. Além disso, sdo consideradas varidveis anonimas, como define Morin (1967, p.
15), tais quais rentabilidade, oportunidade politica, etc., que pesam universalmente sobre a
produgdo cultural massiva e tendem a despersonalizar a criatividade; torna-la unificada,

padronizada, sem originalidade.

A tendéncia exigida pelo sistema industrial, no entanto, tem se chocado cada vez mais

radicalmente com os interesses do publico, que em sua natureza de consumo clama e reclama
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por produtos tipicos e sempre novos. A industria cultural precisa de unidades necessariamente
individualizadas: um filme pode ser concebido em fun¢do de algumas “receitas-padrao” (uma
intriga amorosa, o desvendar de um crime), mas deve ter sua personalidade, sua unicidade. Do

mesmo modo, um programa de rddio, uma cangdo, e assim por diante.

Ainda de acordo com Edgar Morin (1967, p. 16), em determinado ponto precisa-se de
mais que apenas a adaptagdo; precisa-se do invento. E onde a criatividade ndo ¢ abafada pela
produgdo em massa, a burocracia deve ceder a invencdo e onde o padrdo se detém para ser
aperfeicoado pela originalidade. Conforme este principio, a criagdo cultural ndo pode ser
totalmente integrada em um sistema de fabricacdo industrial; pois as consequéncias incluem

uma tendéncia a autonomia relativa sobre a liberdade criativa, no seio do processo de producio.

Para este estudo, convém salientarmos o papel da esfera privada, pois € 14 em que se
torna fértil o terreno onde nascem novos processos e produtores de conteudo de toda sorte —

como veremos mais adiante.

3.2 Tornando pessoas comuns em influéncias

“Quando as redes digitais de comunicagdo teceram seus fios ao redor do planeta, tudo
comecou a mudar vertiginosamente, e o futuro ainda promete outras metamorfoses” (Sibilia,
2008, p. 12). Estas novidades transformaram a tela de qualquer computador ou celular em uma
janela direta com o mundo, acentuando o fendémeno de conversdo da intimidade (um espago
privado) em espetaculo (espago publico).

\

Ainda de acordo com a autora, o mundo contemporaneo teria dado espago a esta
superexposicao do Eu, uma vez em que a midiatizagdo no século XXI alcanga niveis cada dia
mais populares, democraticos; e o mercado atravessa os veiculos de comunicagdo com
crescente intensidade. Dessa forma, a necessidade de nos vendermos e a nossa imagem, de nos
mostrarmos tal qual um produto, seria quase uma exigéncia em tempos onde a produgdo de

conteudo visual recebe cada vez mais relevancia.

A midiatizagdo na contemporaneidade ¢ um poderoso fertilizante na produg¢ao e criagdo
de conteudo. Entretanto, em meio ao surto de megalomania consentida e estimulada pela
civilizacdo da imagem, grandes ambigdes e extrema modéstia aparecem de maos dadas nessa

insolita promogao de vocé e eu: glorifica-se a menor das pequenezas, enquanto se aparenta
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buscar a maior das grandezas. Essa peculiar combinagdo do velho slogan faca vocé mesmo com
0 novo mandato mostre-se como for, porém, vem transbordando as fronteiras da internet. A
tendéncia tem contagiado outros meios de comunicagdo mais tradicionais, enchendo paginas

de revistas, jornais e livros, além de invadir as telas do cinema e da televisdo.

Segundo Suely Rolnik’, “a capacidade de cria¢do ¢ sistematicamente capturada pelos
tentaculos do mercado [...]. A criatividade tem se convertido no combustivel de luxo do
capitalismo contemporaneo”. Tais elabora¢des vao de acordo a légica da Web 2.0, expressao
cunhada em 2004, num debate do qual participavam varios representantes da cibercultura,

executivos e empresarios do Vale do Silicio. Segundo Paula Sibilia (2008, p. 14):

A intengdo era batizar uma nova etapa do desenvolvimento da internet, apos a
decepgdo gerada pelo fracasso das companhias pontocom: enquanto a primeira
geragdo de empresas online procurava “vender coisas”, a Web 2.0 confia nos usuarios
como co-desenvolvedores. Agora a meta ¢ ajudar as pessoas a criarem e
compartilharem ideias e informagao, segundo reza uma das tantas defini¢des oficiais,
“equilibrando a grande demanda com o autosservigo”.

O usuario da internet passa a receber parte das receitas publicitarias que obtém com a
exibicdo de seu trabalho ou conteudo; mas, no processo, sofre também com o caldeirdo de
novidades que o converte como membro ativo entre “as personalidades do momento”. A partir
dos blogs pessoais, sites de compartilhamento de video (YouTube) e redes sociais como,
inicialmente, Orkut, MySpace; e, numa nova geracao, Facebook, Twitter e Instagram, criou-se
a cultura de divulgagdo dos “diarios intimos” publicados na Web. Neles, usudrios de todo o
mundo contam suas histérias cotidianas usando de palavras, fotografias e videos, colocando-

se no centro do protagonismo contemporaneo; renunciando a propria intimidade.

Neste novo contexto, Sibilia aponta (2008, p.15) que “certas caracteristicas do projeto
historico precedente se intensificam e ganham renovada sofisticagdo, enquanto outras mudam
radicalmente”. Transformam-se também os tipos de corpos produzidos no dia-a-dia, bem como
as formas de ser e estar no mundo “compativeis” com cada um desses universos. Isto ¢, criamos
uma espécie de curadoria de si, na inten¢do de nos adequarmos aos moldes e expectativas de
inser¢ao em um determinado espago, camuflando-nos e aderindo o que se espera ser necessario

portar para integrar o ambiente; fazer parte do grupo.

7 Citagao feita por Paula Sibilia em seu livro, O show do Eu (SIBILIA, 2008, p. 10)
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Nas redes sociais € onde este fendmeno do “show do Eu”, da espetacularizagdo de si,
se apresenta com mais clareza. Percebemos uma precipitagdo coletiva articulada, recorrendo a
elementos mididticos para produzir e integrar o conteudo que se cria. Para Paula Sibilia, esta
seria, sobretudo, uma demanda da sociedade contemporinea; que atravessada pela
supermidiatizacdo e pelos enlaces do mercado, sofreria a necessidade de se expor, de se vender,

em ordem de tornar-se parte de um todo muito maior.

Noés demandamos, necessitamos, precisamos da aprovagdo da sociedade a partir do que
ela v€, consome e aceita. As transformacdes contextuais ¢ as forcas historicas, alids, como
abordado anteriormente, imprimem grande influéncia na conformagdo dos corpos e das
subjetividades. Isto ¢é, influem, todas essas mutacdes, na criagdo de modos de ser. Se as
subjetividades sdo modos de ser e estar no mundo, longe de toda esséncia fixa e estavel que
remete ao “ser humano”, seus sabores sdo elasticos e mudam ao gosto das diversas tradigdes

culturais.

Essas experiéncias subjetivas podem ser estudadas em fungdo de trés grandes

perspectivas:

e asingular, tarefa da psicologia, que analisa a trajetoria de cada individuo social
como sujeito Unico e insubstituivel;

e auniversal, que abrange todas as caracteristicas do género humano, a exemplo
da inscri¢do corporal e da linguagem (respectivamente, tarefas da biologia e
linguistica);

e aparticular (ou especifica), que esta entre os niveis anteriores e diz respeito ao
que ¢ comum a alguns sujeitos, mas nao necessariamente inerentes a todos os
seres humanos. Tal perspectiva contempla os aspectos claramente culturais, e
permite examinar os “modos de ser” que se desenvolvem junto as novas praticas
de expressdo e comunicagdo via web, a fim de compreender os sentidos desse

curioso fendmeno de exibi¢do da intimidade que hoje nos intriga.

O modo industrial de producdo da cultura corre o risco de padronizacdo com fins de
rentabilidade econdmica e controle social. E os exemplos sdo inimeros ¢ dos mais variados.
Esse esquema que combina, por um lado, uma convocacao informa e espontdnea aos usuarios
para “partilhar” suas invengdes e, por outro, as formalidades do pagamento em dinheiro por

parte das grandes empresas, parece ser “a alma do negdcio” desse novo regime.
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O Facebook, inclusive, passou a compensar monetariamente 0s usuarios que
desenvolvessem recursos inovadores e surpreendentes para incorporar ao sistema da
plataforma; ja ha mais de 10 anos. Com isso, a idealizacdo de pequenos programas e outras
ferramentas se transformou em uma favoravel atividade econdmica, que motiva a abertura de

cursos especificos em institutos e universidades mundo afora.

O mercado costuma ser extremamente astucioso em sua avidez por capturar todo e
qualquer vestigio de “criatividade bem-sucedida”, a fim de transformé-lo em seu proprio
produto (Sibilia, 2008, p.19). Ao analisarmos o mercado contemporaneo, mais
especificamente, pensando no aproveitamento que se possa fazer a partir da consentida
submissdo dos usuarios na internet as ferramentas de avaliagdo do valor de cada um,
percebemos dezenas de recursos criados pela industria para nos converter em eficazes

instrumentos de marketing.

A quantificacdo dos likes, comentarios, do numero de seguidores, todos esses indicios
sdo parametros do mercado, do espeticulo da midia no mercado. Em 2007, o Facebook
inaugurou um projeto apresentado como “o Santo Graal” da Publicidade para dezenas de
companhias que vendem produtos e servigos na internet. Este inovador sistema permite o
monitoramento das transagdes comerciais realizadas pelos usuarios da grande comunidade
virtual, a fim de alertar seus amigos e conhecidos sobre o tipo de produtos visualizado ou

mesmo adquirido por eles.

A defesa para implementacao de tal estratégia seria a de “fornecer novas formas de se
conectar e partilhar informagdes com os amigos”, permitindo que os usuarios mantenham sua
rede de seguidores melhor informada sobre seus proprios interesses, além de servir como

referentes confiaveis para a aquisi¢do de algum bem especifico.

Milhdes de usudrios em todo o globo tém se apropriado das diversas ferramentas
disponiveis online, que ndo cessam em surgir e se expandir, e as utilizam para expor
publicamente a sua intimidade. A riqueza das experiéncias subjetivas ¢ imensa; sdo incontaveis
e muito variadas as estratégias individuais coletivas que sempre desafiam as tendéncias

hegemonicas de construcdo de si.

Gerou-se, assim, um verdadeiro festival de “vidas privadas”, que se oferecem
despudoramente aos olhares do mundo inteiro. “As confissdes diarias de vocé, eu e todos nos
estdo ai, em palavras e imagens, a disposicao de quem quiser bisbilhota-las” (Sibilia, 2008, p.

27); e a rede mundial de computadores se tornou um grande laboratorio para experimentagao
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e criacdo de novas subjetividades. Em seus meandros nascem formas inovadoras de ser e estar
no mundo, que por vezes parecem excéntricas ¢ megalomaniacas, mas vezes outras ou

concomitantemente se atolam nas pequenezes mais rasas que pudermos imaginar.
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4. O Instagram e a autoimagem

Diversas sdo as criticas possiveis as redes sociais. Pensando no Instagram, mais
especificamente, e em seu poder de comunicagdo através de imagens, seria esta a rede social
que celebra o egocentrismo; ou, por outro lado, uma mera vitrine de coisas belas? Fato ¢ que o
impacto que se exerce e que se absorve a partir da influéncia das redes tem sua intensidade

diretamente atrelada ao usuario sensibilizado pelo conteido em questao.

Uma pessoa espiritualmente madura, coerente e honesta, por exemplo, certamente ndo
usara as redes sociais de uma forma motivada por emogdes (tidas como) negativas de seu ego
— tais quais o orgulho, a vaidade, a necessidade de louvor, o glamour da superficialidade ou o
desejo de impor suas proprias opinides sobre os outros. Certamente, uma vez que a maior parte
da humanidade vive no nivel de consciéncia do ego, a celebragdo do egocentrismo no Instagram

e outras redes sociais € praticamente garantida.

Raros sdo os individuos que hoje, em nossa contemporaneidade multimidia e ultra
conectada, se abstém do seu quase direito em se vangloriar nas redes. Engrandecemos nossos
dias compartilhando com o mundo a vida cotidiana que pouco tem de interessante ou incomum
— simplesmente porqué podemos. Repleto de supostas boas inteng¢des, o Instagram carrega com
suas postagens, em verdade, um oceano de narcisismos e pretextos para se compor a melhor

autoimagem que se possa esculpir.

Na curadoria dos posts e das imagens que os acompanham, residem homenagens de
todo o tipo; a marca de conquistas pessoais das mais diversas; a simples publicacdo de
contetidos variados (como belas paisagens ou mensagens de incentivo). Entretanto, ¢ quase
unanime a percep¢do de que, sob um olhar atento, pode-se reparar aquela mesma implicita
valorizagdo do Eu, citada anteriormente. Em diferentes niveis, é verdade; mas, se podemos
garantir uma maioria, esta sera a parte das pessoas que em seu Instagram ou em outras redes
sociais busca na superexposi¢ao alguma espécie de retorno ou validacao de si, do seu Eu social.
O ambiente virtual pressupoe visibilidade e exaltacdo do Eu, e € isto que abordaremos na parte

final de nosso estudo.
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4.1 A busca por seguidores

Cada publicacdo traz consigo seu proprio grau de consciéncia, de modo que a curadoria
sobre o contetido publicado é outro fato consumado da realidade e dinimica das redes. E
comum observar pessoas em discursos e questionamentos sobre o que vale a pena ser
compartilhado, tendo em vista o grau de exposi¢do e julgamento diante de seus seguidores; ou,
ainda, calculando as varidveis dos mais banais agentes — como a melhor hora de postagem —

pensando em se obter maior retorno de curtidas, comentarios, compartilhamentos, etc.

Seguindo este mesmo exemplo sobre 0 momento ideal para subir® uma publica¢io, a
logica varia bastante de pessoa para pessoa, de perfil para perfil, ou ainda de local em local.
Todas as contas do Instagram, entretanto, independente de suas caracteristicas individuais,
conferem métricas que indicam numero e relacdo de pessoas que curtiram uma postagem;

visualizaram um video ou stor)?; ou, ainda, que comentaram em uma publicagio.

Além disso, nas configura¢des da conta, existe também a opcao de transforma-la em
um perfil profissional (inicialmente desenvolvido para negdcios e fins lucrativos),
possibilitando desta forma a visualizacdo das métricas do usudrio. Com isso pode-se avaliar o
periodo da jornada ou o dia da semana em que se receba maior retorno dos seguidores do perfil,
quantificar a média de curtidas por post, avaliar a movimentacgdo de seguidores que deixam ou

passam a seguir a conta, etc.

Este recurso, contudo, vem sendo posto a prova ja ha algum tempo, uma vez em que
pessoas comuns estdo adaptando suas contas para perfis profissionais, pensando em obter
maior retorno e em alcangar melhores desempenhos neste ponto de vista. A obsessdo ¢ tanta

que incontaveis aplicativos ja foram criados para expor os mais diversos dados, como o nimero

8 “Subir”, em se tratando do linguajar préprio do ambiente virtual, refere-se ao upload de contetido para

determinada plataforma, site ou hospedagem de qualquer tipo.

9 A fungio Instagram Stories permite que os usuarios publiquem fotos e/ou videos rapidos e editaveis;
mas que s6 podem ser visualizados por um periodo de 24 horas. A ideia é compartilhar em tempo real o

dia a dia dos usudrios. Um story refere-se a uma postagem dentro da funcio Stories.
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de pessoas que printam!’ ou salvam suas publica¢des'!; além de promover a impulsio de
postagens, sugerindo-as no feed de centenas de pessoas cujo algoritmo conveio julgar relevante
para se converter em mais seguidores para o perfil impulsionado. Pessoas comuns gastam
dinheiro para isso, em nome da busca infundada e insana por cada vez mais aten¢do. E o que

estaria nos movendo a agir assim?

X G Informagdes & Informagdes
. rockcontent
"7 misiakphotograph
AT DE ( ) PUBLICO
W e7 O Atividade
Interacoes 50,770 seguidores
Ainda ndo houve agdes executadas no seu
story 8 6 8
Descoberta R i -
Principais localizagGes

74
Impressoes 7
e ' I

Visitas ao perfil 867

Exemplos de métricas do Instagram em perfis configurados para fins corporativos — Foto: Reprodugao/Instagram

Sob a 6tica do crescente marketing pessoal nas redes, é provavel concluirmos que os
usuarios no Instagram vém se transformando em verdadeiras microempresas, cada dia mais.
Em sociedades extremamente espetacularizadas, estariamos abrindo mao sem pudores de nossa
propria intimidade em prol de luxos que mal sabemos explicar. O montante de seguidores, por
exemplo, passou a ser um indicativo de sucesso em rodas de conversa; e a presenca consolidada
dos influenciadores digitais no segmento das pessoas notaveis iniciou a busca desenfreada por

se tornar uma delas.

Ao analisarmos perfis com cerca de 1000 seguidores, ja é possivel encontrar

comentarios de pequenos ou até médios negdcios sugerindo parcerias e os tdo desejados

10 Neologismo criado a partir do aportuguesamento da expressdo inglesa print screen, que simboliza a
fotografia de uma tela eletronica - seja do computador, do celular, etc. Logo, printar, significaria o mesmo

que “tirar um print”, uma fotografia de uma dessas telas.

11 Este é um recurso desenvolvido pelo préprio Instagram, que permite a segmentacdo e classificagio de

conteudos relevantes em um espaco destinado exclusivamente para salva-los e acessa-los com facilidade.
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“mimos” em troca da exposicdo da marca em publicacdes daquele usuario. Estes “mimos”
seriam descontos, gratuidades, itens do catdlogo da empresa em questdo (desde chas e

shampoos; a lingeries e hospedagens em hotéis de luxo), entre outros.

O valor da troca, obviamente, ¢ determinado pela quantidade de impacto que a
publicacdo podera alcancar. E a logica ¢ muito simples: mais seguidores = maior alcance =
maior poder de barganha. Neste sentido, os danos a autoimagem nao poderiam deixar de ser
notados. Uma vez em que todos possuimos em nés o poder de produzir contetido, levando em
consideragdo as variaveis como o acesso a internet e a tecnologia, todos somos influenciadores

em potencial também.

Em sua tentativa de conquistar mais seguidores, as pessoas t€m feito de tudo — desde
pedidos em conversas informais a estampar seus perfis em camisas, carimbos, adesivos para
carro, etc. No esporte universitario, por exemplo, atletas iniciaram o movimento de substitui¢cao

de seus nomes nos uniformes por seus @’s no Instagram:
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Muitos sdo os recursos adotados na busca por mais seguidores. Entretanto, para se
conseguir destaque entre tantos perfis, € preciso criar pensando na relevancia dos assuntos para
quem nos observa, comprometendo nossa percep¢ao sobre n6s mesmos em diferentes niveis —

dos mais aos menos significativos, com maior ou menor intensidade.

4.2 Danos, consequéncias e conscientizacio

Para destacar nossa imagem dentre os bilhdes de perfis alojados no Instagram hoje, é
preciso fazer a ja mencionada curadoria de si — o que implica, portanto, na manipulagdo e até
descaracterizacdo da autoimagem. Esta, por sua vez, vem trazendo danos e consequéncias

diversas a sade mental das pessoas, como sugerem inimeras pesquisas.

Segundo a revista Superinteressante, estudos promovidos no Reino Unido pela Royal
Society of Public Health em 2017 apontam que as redes sociais sdo mais viciantes que o alcool
€ o cigarro; e que, dentre elas, o Instagram teria sido apontado como o mais prejudicial a saude
mental dos jovens entre 14 e 24 anos. Os resultados mostram que 90% das pessoas nesta faixa
fazem uso de redes sociais — mais do que qualquer outro grupo etario. Ao mesmo tempo, as
taxas de ansiedade e depressdo nessa parcela da sociedade aumentaram 70% nos ultimos 25
anos; e a resposta para isso pode estar, justamente, ao alcance das maos: nos aplicativos e redes

sociais.

Ao longo da pesquisa, 1.479 individuos entre 14 e 24 anos tiveram que ranquear o
quanto as principais redes (Youtube, Instagram, Twitter e Snapchat) influenciavam seu
sentimento de comunidade, bem-estar, ansiedade e soliddo. O estudo mostrou que o
compartilhamento de fotos pelo Instagram impacta negativamente o sono, a autoimagem € a
aumenta o medo dos jovens de ficar por fora dos acontecimentos e tendéncias (FOMO, fear of

missing out).

Segundo a pesquisa, o site menos nocivo ¢ o YouTube, seguido do Twitter, Facebook
e Snapchat, respectivamente. J& o Instagram, por sua vez, recebeu mais da metade das
avaliagdes negativas, liderando o ranking com consideravel frente sobre os demais. Sete em
cada dez voluntarios disseram que o aplicativo fez com que eles se sentissem pior em relagio
a autoimagem e, entre as meninas, o efeito foi ainda mais devastador. Nove em cada dez se
sentem infelizes com seus corpos e pensam em mudar a propria aparéncia; cogitando, inclusive,

procedimentos cirrgicos para tal.

48



Centenas de milhares de pessoas todos os dias se sujeitam a aprovagdo de seus
seguidores — um movimento que provoca vicios e ansiedade. A “vida perfeita” compartilhada
nas redes sociais faz com que os jovens desenvolvam expectativas irreais sobre suas proprias
vivéncias; nao a toa, podendo desencadear sérios problemas a satide mental. Os pesquisadores
advertem: os usudrios que passam mais que duas horas didrias conectados em midias sociais

sdo mais propensos a desenvolverem distirbios como estresse psicossocial e ansiedade cronica.

Tomando por exemplo o caso da atriz e cantora Selena Gomez (nascida em 22 de julho
de 1992), que ha pouco mais de dois anos tornou-se a pessoa mais seguida (e, portanto,
observada do Instagram), percebe-se isso com clareza. Em entrevista a Vogue americana, em
marco de 2017, Selena admitiu ter cancelado sua turné mundial no ano anterior depois de ter
sua autoestima “destruida pelas redes sociais”. Ela conta que foi esmagada por sua propria

obsessao pelas redes sociais, o que a deixou deprimida e ansiosa:

Assim que me tornei a pessoa mais seguida no Instagram, eu meio que pirei. Aquilo
passou a me consumir muito. Acordava com aquilo e ia dormir com aquilo. Eu era
viciada. Comecei a ter ataques de panico logo antes de subir no palco, ou logo depois
de sair do palco. Basicamente, eu sentia que ndo era boa o suficiente, ndo era capaz.
Sentia que ndo estava dando nada aos meus fas, e que eles percebiam — o que, acho,
era uma distor¢do completa.

E evidente que para celebridades como Gomez, a exposi¢do ¢ o impacto que as redes
exercem ¢ potencializado pela fama que carregam. Entretanto, como sugeriu a pesquisa
apontada pela Superinteressante, todos nos, independente do grau de notabilidade estamos
sujeitos aos impactos a nossa propria autoimagem. Mesmo os que ndo tem o costume de
publicar muito, o simples ato de navegar e observar a vida dos outros ja traz impactos

negativos.

Atualmente, ¢ muito dificil se desconectar. As geragcdes mais novas (Z e Y; esta ultima
compreendendo apenas o segmento dos 21 aos 24 anos, especificamente) sdo as criadoras e
cobaias desse novo estilo de vida de superexposi¢do em redes sociais. E, como isso tudo ainda
¢ muito novo, vai se tomar algum tempo até que se descubra de fato todos os efeitos colaterais

provocados pelas plataformas de relacionamento.
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Insatisfagcdo com a dindmica das redes sociais ja vem sendo percebida dentro das proprias publicagdes — Foto: Reprodugao/Instagram

Apos a publicacdo da matéria na Superinteressante, o Instagram se posicionou dizendo
que sua prioridade ¢ fazer da rede um lugar seguro e de apoio, onde todos se sintam

confortdveis para se expressarem:

Queremos que as pessoas que precisam lidar com problemas de saide mental possam
encontrar no Instagram o apoio necessario a qualquer momento. Por isso,
trabalhamos em parceria com especialistas para disponibilizar as ferramentas e
informagdes necessarias para que as pessoas saibam como denunciar conteudo, obter
apoio para um amigo que esta precisando ou entrar em contato diretamente com um
especialista para pedir conselhos sobre uma questao com a qual eles estejam lidando.

A fala de Michelle Napchan, Lider de Politicas Publicas do Instagram na Europa, faz
ecoar medidas teste que vem sendo implementadas pela plataforma em alguns paises no
mundo. O site Fast Company anunciou em abril de 2019 que o Instagram estd estudando
modificar as publicagdes do feed para que as pessoas ndo consigam ver quantas curtidas uma

foto recebeu. Como alternativa, seria mostrado apenas se a foto foi curtida por conhecidos do
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usuario “e outros”. O Instagram justifica os testes em uma mensagem dentro do aplicativo,
exposta apenas para os usudrios selecionados, com os dizeres: “Queremos que 0s seus
seguidores prestem atenc¢ao no que vocé compartilha, ndo em quantas curtidas a sua publicacio
recebeu”. E acrescenta: “Durante este teste, apenas a pessoa que compartilhou a postagem vera

o total de curtidas que recebeu”.

Segundo o Fast Company, a mudanga parece ser baseada na preocupagdo crescente
sobre a contagem de curtidas estar ligada negativamente a saude mental. Em 2016, o
cofundador do Instagram, Kevin Systrom, disse ao TechCrunch que a ferramenta Instagram
Stories, por exemplo, foi desenvolvida para os usudrios escaparem do estresse pelo nimero de
likes. Ao site, a companhia também disse recentemente que o ajuste na contagem ¢ um teste
interno e ainda ndo estd aberto ao publico, mas que a atualizagdo esta sendo pensada visando

explorar modos de reduzir a pressdo exercida nas pessoas pelo Instagram.

Os testes comecaram em abril de 2019; um més apds o Twitter indicar que uma
modifica¢do no design da rede social seria uma possibilidade no futuro. Nesta atualizagdo, a
visualiza¢do sobre o niamero de retuites'? de uma mensagem seria dificultada, numa tentativa
por tornar a plataforma menos “abusiva” e diminuir a “mentalidade de rebanho” — como

afirmou Jack Dorsey, cofundador do Twitter.

12 Republicar, em contas do Twitter, algo publicado por outra pessoa na mesma rede social.
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5. Consideracdes finais

Na busca pela imagem perfeita, capaz de converter a atengao e repercutir em olhares e
opinides para si, pinta-se uma imagem idealizada da perfeicao, do bem-estar consigo mesmo e
com o mundo, da auséncia de problemas e adversidades. Nas redes sociais, cria-se uma imagem
espetacularizada sobre o privado que ndo cessa em se fazer presente. O que compartilhamos ¢é
o que ousamos demonstrar, em palavras e a¢des, do nosso Eu em sua melhor forma; porque,

para o mundo contemporaneo, o fracasso ndo tem vez, o defeito ou os momentos de insucesso.

Tudo o que for compartilhado nas redes, do mais banal ao excéntrico, deve ser moldado
conforme um espectro em que o conteido seja vendavel, esteticamente belo e envolvente. De
um almogo de domingo a uma viagem as Maldivas, todo angulo, enquadramento, tratamento
da imagem, escolha de filtros de cor e luz, tudo ¢ manipuldvel em ordem de se esculpir a

imagem perfeita de si e da propria vida.

A sociedade contemporanea, em sua sociabilidade liquida, apresenta um tipo de Eu
mais epidérmico e flexivel, que se exibe na superficie da pele e das telas. As construcdes de si
sdo orientadas para o olhar alheio ou para as “exterioridades” e sdo, inclusive, analisadas
conforme as “bioidentidades” — desdobramentos de um tipo de subjetividade que se finca nos

tracos bioldgicos ou no aspecto fisico de cada um.

O individualismo, paradoxalmente, ndo esta mais apagado ou diluido nas redes sociais.
Do contrario, em um universo de pessoas buscando se sobressair e auto afirmar, a unicidade
de cada um encontra-se refor¢ada. Cada pessoa tem que se mostrar e seduzir, conquistando o
olhar dos outros por meio das imagens, dos pequenos relatos que compartilha em suas redes.
Dessa forma, concluimos que o que se pretende por intermédio do outro, em verdade, ¢ uma
legitimagdo, uma aprovacio de que se E, de que se existe socialmente. Ou, ao menos, de que

se exista em relevancia e valor para o seu coletivo.

Vemos na coletividade uma espécie de apoio ao individuo, um refor¢o da
individualidade que, por sua vez, apesar de mais forte e arrogante, ¢ também a cada dia mais
dependente de afirmacdo. O “outro” sempre foi um problema, um conflito, mas pode ser usado
produtivamente em favor do Eu. Neste fenomeno contemporaneo de busca pelo igual nas redes
sociais, reforga-se o narcisico: o “outro” ¢ instrumentalizado em beneficio da confirmagao do

valor do Eu. Por tudo isso, as redes sociais seriam estratégias que os sujeitos contemporaneos
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colocam em ag¢do para responder a essas novas demandas socioculturais, banalizando outras

formas de ser e estar no mundo.

Apesar das redes sociais constituirem importantes veiculos de exemplificagdo no
propagar das diversas formas de um tnico individuo Ser, deve-se considerar também os
desdobramentos que se seguem no mundo offline por causa dessa condi¢do. O culto ao corpo,
por exemplo, que nos move a tratamentos estéticos e até a cirurgias das mais variadas, ¢ reflexo
de uma vontade de construir a imagem idealizada da perfei¢ao, aquela desejada e aspirada pela

maioria esmagadora da sociedade urbano contemporanea.

Cada vez mais somos o que ¢ possivel enxergar, o exterior, ¢ menos o eixo do que nos
faz quem somos pela nossa personalidade. Somos definidos pelo que mostramos, pelo que
escolhemos mostrar aos outros, pelo nosso comportamento visivel; usando dos filtros que

cabem conforme a situacdo ou anseio, quer tenham sido pensados voluntariamente ou nao.

O marketing pessoal, hoje, ¢ fundamental para definir quem somos, mas os outros tém
que ter acesso. As redes sociais s30 0s canais, as vitrines criadas para se fazer possivel essa
curadoria de si e exibir aquilo que se chamava intimidade e que hoje, a partir deste movimento

de exposi¢do quase completa, ndo poderia ser mais entendida como tal.

O mercado, a sociedade do espetaculo e as redes sociais, definiram um conjunto de
regras impondo a sociedade o que se permite apresentar como autoimagem e o que ndo teria
valor em se compartilhar. Em nossa curiosidade sobre as imagens, deixamo-nos, assim, guiar
pelas nossas vistas, olhares, contemplagdo e miradas visuais e mentais sobre o nosso objeto de
estudo; propondo ndo uma conclusdo definitiva, mas o prolongar de antigas e recentes
reflexdes. O objetivo desta pesquisa ¢ entender como as midias sociais, sobretudo o Instagram,
reproduzem de maneira imagética os padrdes da sociedade do século XXI; impactando

diretamente nas nog¢des de representagdo e autoimagem dos usuarios.

Devemos todos fazer o exercicio de pensar as imposi¢cdes ¢ modelos da sociedade
contemporanea, uma vez em que todos, em menor ou maior escala, sofremos as consequéncias
dessas determinagdes. Acredito que este seja um tema atual, de debate necessario, e espero
genuinamente contribuir para com as reflexdes dos que vierem a ler este estudo. Em se tratando
de pesquisa introdutdria, espero também que, das conclusdes desta leitura, possam surgir
trabalhos de aprofundamento e detalhamento maiores, que acrescentem as ponderagdes sobre

as questdes da imagem.
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O peso que carregamos nao precisa ter o tamanho que damos a ele. A construcio e
coeréncia de nossa imagem deve ser pensada a partir do que faz sentido mais a nés e menos
aos outros; de maneira em que a autoestima e o bem-estar sejam pautados, diariamente, mais
pelo Eu e menos pelo relance da validacdo social. Olhemos, entdo, com olhos mais generosos
e livres das distor¢cdes das multitelas. Pensemos com carinho na imagem que queremos
reproduzir e em quem, de verdade, gostariamos de ser. Antes de tudo, para nos. E por nos

mesmeos.
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