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Resumo

O presente trabalho propde-se a analisar a atual emergéncia selfie no
contexto da cultura do consumo contemporanea, considerando em especial
o culto a autoexposicdo estetizada do corpo-imagem e suas relagdes com a
l6gica publicitaria. Nesse sentido, objetiva-se uma reflexdo critica, tendo por
referencial a Teoria Critica da Escola de Frankfurt. A partir disto, postula-se
que a imagem-selfie capaz de atrair o olhar do outro é produzida a partir de
elementos estéticos e culturais idealizados, oriundos em grande parte da
légica publicitdria que veicula recorrentemente modelos desejaveis de
beleza, juventude, corpo fitness e celebridades. A alta ocorréncia deste
fendmeno de “dar-se ao consumo”, a fim de credenciar-se ao recebimento de
‘curtidas’, indica uma maneira de subjetivacdo escassa em experiéncias
singularizadas, construida a partir de ideais mercantis que modelam
habitos, comportamentos, sentimentos e sonhos. Isso desvela uma
sociedade que capitaliza as relagdes humanas, subordinando a légica do
desejo a logica do consumo.
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Abstract

This paper proposes the analysis of the current selfie phenomenon’s outbreak
in the context of contemporary consumption’s culture, especially considering
the body-image aestheticized self-exposition’s cult and its relations with the
publicity logic. In this sense, it’s objectified a critical reflection privileging the
theoretical methodological axis of Frankfurt School’s Critical Theory. On this
basis, it is claimed that the image-selfie able to attract the other’s gaze is
produced based on esthetical and idealized cultural elements, native, in great
part, from publicity logic, that vehiculates recurrently desirable models of
beauty, youth, fitness and body. The huge occurrence of the investigated
phenomenon, from which people seem to give themselves to consumption to
receive “likes”, indicates a scarcity in singular experiences relative to
subjectivation process, constructed through commercial ideals, able to shape
habits, behaviors and dreams. This uncovers a society that capitalizes its own
human’s relations subordinating the desire’s logic to the consumption’s logic.
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Introducgao

Danny Bowman, um jovem de 19 anos, tentou suicidar-se apos
constatar a impossibilidade de tirar um selfie perfeito. Em entrevista ao
jornal The Mirror (2014), Danny confessou ter abdicado de suas atividades
cotidianas para passar mais de 10 horas por dia dedicando-se a busca do
angulo ideal para seu selfie: “eu estava constantemente em busca de tirar o
selfie perfeito e quando eu percebi que ndo conseguiria, eu quis morrer. [...]
A Unica coisa com a qual eu me importava era ter acesso a meu celular para
que eu pudesse fotografar-me a qualquer hora do dia.”! (THE MIRROR,
2014).

Segundo o jovem, tal atividade buscava receber o maximo de curtidas
por meio de compartilhamento em redes sociais. O episédio extremo de
Danny encontra ressondncias em ocorréncias, mais comuns e triviais, que
prezam pelo autorretrato, como no caso de participantes do veldrio do ex-
presidencidvel Eduardo Campos que tiraram selfies junto ao caixdo do ex-
politico (KAPA, 2014), de jovens que costumam se autorretratar enquanto
dirigem (TRINDADE, 2014) e das diversas de modalidades de selfies que
proliferam diariamente nas redes sociais. H4 indmeros tipos de selfies: o
bedtimeselfie (selfie da hora de dormir), o bodyselfie (selfie corporal), o
drivingselfie (selfie dirigindo), o bookselfie (selfie com livros), o aftersex
selfie (selfie apds o sexo), além do braggie sefie, que visa causar inveja por
meio da ostentacdo de corpos, objetos e vivéncias desejaveis. (BORGES,
2014).

O interesse deste estudo é motivado, pois, pelo fato de esse fenomeno
permear de forma crescente o cotidiano dos individuos contemporaneos, de
maneira semelhante a um imperativo ou a uma necessidade de
comprovacdo da existéncia mediante o olhar de outrem. O enlace entre o
desejo de visibilidade e a exposicdo da imagem do préprio rosto, além de
cada vez mais constituir a espinha dorsal da existéncia de tantas pessoas, é
diretamente proporcional a dependéncia subjetiva de captura pelo olho
imaginario de outro.

Essa ideia é corroborada por jovens entrevistadas no documentario
Generation like (2014) na contumaz afirma¢do quanto as imagens exibidas
em redes sociais: “vocé precisa ser ‘curtido”2. Logo, a imagem é trocada por
‘curtidas’, que simbolizam a aprovacao aquele contetido. Todavia, este olhar
transmutado em curtidas ndo parece dirigir-se apenas a imagem, mas a uma
suposta totalidade do ser do individuo, de maneira que a popularizacdo das
mais diversas tecnologias e dispositivos digitais concretizam sonhos de
auto-estilizacdo imagética através da criacdo de “um personagem chamado
eu, pois o0 que se cria e recria incessantemente nesses espacos interativos é
a propria personalidade [..] um tipo de construcdo de si alterdirigida, ou
orientada para e pelos outros” (SIBILIA, 2008, p. 233-234). Sua verdade
consiste na sua visibilidade. No documentario citado, o jovem Darrius
responde a pergunta: “o que vocé deseja da foto de seu perfil [do
Facebook]?” afirmando que deseja mostrar o “verdadeiro Darrius”.

Nesse sentido, objetiva-se uma reflexdo critica, tendo por eixo teérico-
metodolégico privilegiado a Teoria Critica da Escola de Frankfurt, em
especial, no que diz respeito as reflexdes de Adorno e Horkheimer (1985)
sobre a Industria Cultural como fator relevante na producdo de
subjetividades. Isto porque esse conteudo capaz de atrair o olhar do outro é
produzido a partir de elementos estéticos e culturais oriundos, em grande
parte, da légica publicitaria - parte integrante da Indudstria Cultural -, a qual
veicula recorrentemente modelos idealizados expressos no fenémeno dos
selfies: beleza, corpo fitness, ostentacdo de objetos, paisagens, experiéncias,
celebridades, dentre outros. Logo, a investigacao acerca de certos aspectos a
serem ostentados pelo “eu” que ali se expde transcende a concep¢do dos
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selfies enquanto um mero autorretrato, revelando ideais culturais
midiaticos e estilos de vida de consumo contemporaneos.

Desse modo, argumenta-se que os referidos ideais seriam capazes de
influenciar normativamente, emocionalmente e sensorialmente seu publico,
por meio de uma crescente estetizacdo da vida social, propiciando
identificacdes psiquicas e sociais capazes de regulamentar a relacdo entre
desejo, necessidade e satisfacdo (SODRE, 2006; MORAES, 2006). Logo,
investigar o fendmeno selfie significa deter-se na andlise das relacdes
humanas com a tecnologia e suas formas de imersdo na cultura atual,
refletindo acerca dos ideais por veiculados e das repercussdes produzidas
na subjetividade de seus usuarios, em face das novas maneiras de existir
frente a crescente midiatizacdo e mercantilizacdo da cultura.

Diante do exposto, questiona-se de que maneira estariam vinculados ao
discurso cultural contemporaneo certos ideais de perfeicio midiaticos
presentes nos selfies - frente ao que Danny, ante um suposto “fracasso”,
preferiu a morte? E ainda: como o corpo, sempre presente nos selfies e
alcado a suporte identitario, estaria inserido neste contexto tecnocultural
que privilegia uma subjetividade cada vez mais alterdirigida e submetida a
vivéncias imediatas? Quais as relacdes deste fendmeno com a publicidade,
considerando a frequente exposicdo do corpo/imagem ao consumo do
outro? Nesse sentido, formula-se a hipdtese de que os selfies, assim como a
subjetividade dos que os produzem, sdo profundamente atravessados por
ideais propagados pela sociedade de consumo, pela indudstria cultural e pela
publicidade, a fim de credenciar-se ao recebimento de ‘curtidas’ que
traduzem o reconhecimento do outro.

O Fenomeno do Selfie e a Tecnocultura

O neologismo selfie alude a “fotografia que alguém tira de si mesmo, em
geral com smartphone ou webcam, e carrega em uma rede social."
(OXFORD, 2014). Esta nova palavra passou a figurar no Dicionario Oxford
em novembro de 2004 devido a recorréncia da mesma em publicacdes
variadas - citagdes da palavra selfie cresceram em 17.000% no ano de 2013
(SBARAI 2013). O primeiro registro desta palavra, todavia, ocorreu oito
anos antes, segundo o jornal The Guardian (2014), em um tutorial de
fotografia que o classificava como um tipo de autorretrato repleto de
surpresa e serendipidade. Embora tenha sido enquadrado no género
autorretrato - existente desde o século V A.C. e muito apreciado no
renascimento -, o selfie diferencia-se dos autorretratos anteriores porque
dispensa a necessidade de apuramento artistico de seus autores, assim
como os exime da dedicacdo de tempo para sua constituicdo, uma vez que a
tecnologia implicada permite a rapida producdo de um ou varios
instantaneos, cabendo ao préprio autor escolher e fotografar a imagem que
melhor o representa. Outra diferenca entre os selfies e os autorretratos
anteriores é que estes ultimos variavam de acordo com o referencial
artistico de seu autor - um autorretrato impressionista era distinto de um
autorretrato cubista -, enquanto no primeiro ha uma preocupa¢do com um
determinado formato a ser seguido, referenciado pelos ideais da moda e do
consumo, e ostentado via redes sociais virtuais pelo proprio eu que ali se
expoe: existem 6.300 resultados elencados pelo site de buscas Google para a
expressao “selfie perfeito”.

Um elemento central para o estudo desse fenomeno refere-se a
crescente midiatizacdo e virtualizacdo das relacdes humanas. Para Sodré
(2006), o vertiginoso desenvolvimento das tecnologias virtuais aponta para
a necessidade de um “empenho por uma redescricdo das relagdes entre o
homem e as neotecnologias capaz de levar em conta as transformagdes da
consciéncia e do self sob o influxo de uma nova ordem cultural, a simulativa”
(SODRE, 2006, p. 20). Esta virtualizagdo ocorre através de interagdes
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tecnomediadas caracterizadas por proteses tecnolégicas e mercadoldgicas
que representam um “dispositivo cultural historicamente emergente no
momento em que o processo da comunicagdo é técnica e mercadolo-
gicamente redefinido pela informacio” (SODRE, 2006, p. 21).

Os contornos dessa proeminéncia tecnolégica vém se delimitando
desde o final da segunda guerra mundial, assinalando uma “virada ciberné-
tica” caracterizada pela codificacdo e digitalizagio do mundo, segundo
propde Santos (2003). A informacdo, de acordo com o autor, possui um
lugar central nesse processo enquanto compreendida dentro do paradigma
da apoderacdo de uma forma tecnolégica, de maneira que “parece poder
passar de uma ordem da realidade a outra, em razdo de seu carater
puramente operatorio, nao vinculado a esta ou aquela matéria, e definindo-
se unicamente em relacdo a um regime energético e estrutural: a nogdo de
informacdo” (SANTOS, 2003, p. 13). Logo, para o autor, ocorre um
progressivo apagamento de fronteiras em vista da possibilidade de um
substrato - a informacdo - comum ao ser vivo, a matéria inerte e ao objeto
técnico.

Tal tendéncia reverbera na afirmacao de Lipovetsky (2009) a respeito
da ‘tela-oximoro’, na qual o real penetra o virtual. Este autor atenta ainda
para a enorme quantidade de telas que cerca o homem contemporaneo:
“nunca o homem dispds de tantas telas ndo apenas para ver o mundo, mas
para viver sua prépria vida” (LIPOVETSKY, 2009, p. 255). A vida na tela nos
remete a percepcdo, ja referida, de que existéncia e visibilidade parecem
sobrepor-se nos selfies, ou seja, a tendéncia de que os selfies aparentam ndo
mais uma comprovacao da vida, mas a propria vida. Impde-se, pois, uma
nova forma de existéncia humana: a tecnocultura, referida por Sodré (2006)
como a outra face da midiatizacdo, na qual se encontram entrelacados nao
apenas o homem e as tecnologias, mas também os meios de comunicacgdo e o
mercado. A este respeito, sabe-se que o Facebook ultrapassou cem bilhdes
de délares em seu valor de agdes no mercado financeiro em 2013 (O GLOBO,
2013).

Essa dimensdo tecnocultural chega a delinear para o homem contempo-
raneo “um novo bios”, na medida em que implica em “um novo tipo de
relacionamento do individuo com as referéncias concretas e com a verdade,
ou seja, uma outra condi¢io antropolégica (SODRE, 2006, p. 23). A
proliferacdo, em escala planetdria, desses novos aparatos tecnoldgicos tem
contribuido para modificagdes nas configuracdes do espago publico, nas
formas de representacdo da realidade e na modelagem de relacionamentos
humanos. Neste universo, o homem estaria equipado de “proéteses
tecnolodgicas”, as quais consistem em uma “extensdo especular ou espectral
que se habita como um novo mundo, com nova ambiéncia, cddigos proprios
e sugestdes de condutas” (SODRE, 2006, p. 21). Situamos como exemplo
dessas proteses tecnoldgicas notebooks, smartphones, tablets e todos os
gadgets imersos em redes sociais, uma vez que possuem cddigos proprios
como o hashtag3? e peculiaridades de conduta, a exemplo dos selfies, que
envolvem uma crescente ‘cinematografizacdo de si’. Por sua vez, os selfies e
suas derivacdes parecem ser detentores de determinados conteddos
recorrentes instigados por ideais tecnoculturais orquestrados pelo mercado
e pela midia.

A Sociedade de Consumo e a Publicidade

A origem da sociedade de consumo remete a transformacdes ocorridas
durante os processos de modernizagdo e urbanizacdo ja aludidos por
Riesman (1995) no final do século XIX e na primeira metade do século XX.
Estas modificagdes, alicerces do fendmeno do Selfie, envolvem a crescente
importancia do consumo e dos meios de comunicagido de massa.
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O decurso da modernizacdo das cidades interpelou os individuos por
meio de inquietacdes advindas do anonimato das grandes metropoles, da
célere urbanizagio e de uma crescente descrenca em valores comunitarios.
Neste cenario, um novo ethos tornou-se proeminente, destacando-se por
caracteristicas hedonistas e ladicas: a ética do consumo. Ao contrario da
ética protestante que lhe era anterior, a ética do consumo ndo se
fundamenta no consumo meramente em seu valor de uso e funcional, mas
baseia-se em uma progressiva estetizacdo da vida por meio do consumo de
produtos e servicos, a fim de galgar aceitacdo e pertenca social. Neste
sentido, o consumo contemporaneo é compreendido, ndo como uma mera
expressdo de trocas mercantis, mas como um sistema complexo de
comunica¢do e de poder; como uma linguagem, permeada por valores e
ideologias, em que se ordenam signos sociais e subjetivos capazes de
promover a integracdo/exclusao de grupos, assim como o reconheci-
mento/rejeicdo de individuos.

A publicidade, instancia cultural de grande significacdo na acgdo
normativa social contemporanea, opera enquanto promotora do consumo e
fonte de referéncia identitaria, pois os signos af implicados sdo capazes de
promover tanto a integracdo quanto a exclusdo do individuo em grupos, ou
seja, sdo capazes de outorgar ao individuo tanto reconhecimento quanto
rejeicdo. A este respeito, Baudrillard (1970) afirma que o objeto na
sociedade de consumo nao é neutro, mas presidido por légicas que lhes
concedem sentido: a légica do valor de uso funcional, do valor de troca do
objeto, do valor simbdlico e do valor signo. Esta ultima refere-se a
incorporacdo arbitraria de ideais subjetivos valorados socialmente e
agregados aos objetos, tais como: onipoténcia, felicidade, sucesso, reconhe-
cimento, dentre outros.

A subjetividade concentra-se, portanto, em um esfor¢o perpétuo para
que ele mesmo se torne e permane¢a uma mercadoria vendavel. Para tanto,
torna-se necessario reanimar, ressuscitar, recarregar e anunciar as compe-
téncias esperadas e exigidas de uma mercadoria rendosa. Situa-se aqui o
selfie, a reafirmacdo incessante destas competéncias, destes ideais. Desta
forma, é impossivel ndo se perceber a semelhanca entre o novo desodorante
anunciado pela publicidade que retrata o seu usuario como alguém muito
atraente as mulheres e o selfie que também anuncia um individuo atraente
usando, por exemplo, um relogio caro capaz de ser adquirido apenas por
poucos - o que denuncia o sucesso profissional do seu proprietario.

Quanto a invasdo do espaco cultural pelo mercado, este processo
remonta as observacdes de Adorno (2002) que aludiu ha algumas décadas
indicios deste deslocamento por meio da Industria Cultural. Velada sob a
denominacdo de cultura de massa, a légica da Industria Cultural aponta para
a producdo de bens culturais submissos a légica do mercado, ou seja,
valorados unicamente pela sua capacidade de comercializacdo e de lucro, e
ndo pela sua qualidade artistica ou configuracdo estética. As formas de
organizacdo dos bens culturais mostram-se correlatas a utilizacdo da
racionalidade técnica na producdo de mercadorias, pois os bens culturais
sdo planejados racionalmente para serem produzidos de maneira
massificada e estandardizada, privilegiando a repeticio de determinados
contetudos a serem consumidos.

A atmosfera homogeneizante propiciada pela industria cultural
capturou e influenciou a subjetividade dos individuos principalmente via
publicidade, posto que esta “invadiu o idioma, o ‘estilo’ da industria
cultural” (ADORNO, 2002, p. 152). A este respeito, Trivinho (2001) afirma
que houve a modelagem de imaginarios conforme parametros das
mercadorias culturais. E possivel haver correlagio entre estes imaginarios
modelados e a vida espetacularizada e estandardizada a partir de ideais de
consumo exposta nos selfies, uma vez que estes ideais estdo presentes tanto
em bens culturais quanto em bens materiais. A contemporaneidade é,
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portanto, solo fértil para a presenca de imaginarios artificiais criados pela
tecnologia impressa, eletronica e informatica, ou seja, imaginarios
abarrotados de imagens provenientes do mass media, dos media eletronicos
e dos media interativos.

Pertinente se faz aqui uma contextualizacdo do conceito de industria
cultural, cunhado por Adorno e Horkheimer em meados do séc. XX, em face
da tecnocultura contemporanea. Os autores basearam-se no mass media
para elaborar o referido conceito, concebendo-os como um modelo
comunicacional que procedia de poucos centros de produgdo e alcangava
varias pessoas. Tal processo de comunica¢do ocorria de forma unilateral,
pois as pessoas ndo podiam interagir com os centros de producdo, a
exemplo do radio e da televisdo. Hoje ha modificacdes deste modelo
comunicacional frente a interatividade e a uma suposta diversidade de
centros de producao proporcionada por novos dispositivos tecnolégicos, a
exemplo da internet.

Entretanto, concordando com Sodré (2006), as novas formas comunica-
cionais ndo excluem as anteriores, mas a elas se agregam permitindo uma
hibridizagcdo. Na verdade, a interatividade e a capacidade de comportar
intensos fluxos de informacdo inerente as formas de comunicacdo mais
recentes tornam mais intensa a influéncia da cultura midiatica. Informes e
referéncias culturais podem propagar-se pelo planeta em poucos minutos,
promovendo uma sensa¢do de integracdo ao mundo. Logo, a constatagao de
Adorno (2002, p. 113) de que “a sociedade atual a tudo confere um ar de
semelhang¢a” continua vigorando em razdo da constante exposicdo as
mensagens espetacularizadas e recorrentes do mass media, acopladas agora
as novas tecnologias digitais e aos meios multissensoriais informatizados,
como a internet. Portanto, a expansdo de novas formas tecnoldgicas nao
revoga as formas tradicionais de regular a subjetividade, proposicdo que
ratifica tanto a percep¢do de Duarte (2005) acerca da presenca de uma
industria cultural global e como de Debord (1997), quando se refere a
imagem como alto grau de condensac¢do do capital em uma sociedade que
funciona sob a logica do espetaculo. O self, portanto, parece coroar essa
condensacdo do capital como forma de investimento em si mesmo - o que,
ainda, indica fortes ressonancias entre a cultura do consumo e aquilo que
Foucault (2008) compreendeu como cultura do empreendedorismo e como
empresariamento da sociedade.

Ainda, a atual existéncia de uma multiplicidade de centros de producao
midiaticos ndo se contrapde a uma acentuada concentracdo de meios
técnicos de comunicacdo. Ocorre, na verdade, uma condensacdo destas
juntamente a megafusées empresariais e a participacdo acionaria de empre-
sas de comunicacdo em setores econdmicos estratégicos, conforme descreve
Duarte (2005). Tal proposicdo corrobora a afirmacao de Trivinho (2001) de
que hoje a cultura permanece ligada a fomentacio alargada de praticas de
consumo na reproducdo histérica do capital em um estagio tecnoldgico
avancado. Finalmente, para Costa (2004) a mercadoria cultural contempo-
ranea é marcada por elementos como o imperativo do novo e a utilizacido do
recurso do espetaculo como forma de entretenimento e busca de prazer. E
possivel notar estes mesmos elementos também nos selfies, reforcando
mais uma vez a influéncia da industria cultural e da publicidade no
fendmeno investigado.

Conforme ja referido, a imagem é intrinseca ao selfie e aparenta
triunfar sobre a realidade: hd uma tendéncia da foto ndo ser secundaria ao
acontecimento ocorrido, mas ser o préprio acontecimento, de forma a
parecer que “s6 acontece aquilo que é exibido em uma tela: tudo quanto faz
parte do mundo s6 se torna mais real ou realmente real se aparece
projetado em uma tela” (SIBILIA, 2008, p. 240). Este triunfo da imagem é
correlato ao carater de aparéncia reforcado nas mercadorias culturais
contemporaneas, segundo propde Duarte (2005). O atributo estético - uma
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determinada forma a ser ostentada - introduz um aspecto imagético
adicional na mercadoria cultural acarretando-lhes modificacdes na dimen-
sdo representacional: a ideologia ultrapassa um discurso e se incorpora na
imagem da coisa e ndo na coisa em si. Tomemos como exemplo disto a
superinsuflacdo das imagens publicitarias frente a um produto comum: o
sanduiche anunciado em uma imagem publicitaria parece muito mais
suculento e apetitoso do que o sanduiche real.

O triunfo da imagem é caracteristico a “era das imagens” (DUARTE,
2005), definida como o periodo a partir do qual os meios tecnoldgicos de
registro e difusdo de mensagens audiovisuais foram apropriados pelo capi-
talismo contemporaneo como principal recurso de manuten¢do da ordem
vigente. Logo, as imagens urdidas pela industria cultural sdo, entdo, um
modo de escrita ideolégico, ou seja, um script concernente ao papel a ser
desempenhado por cada um na sociedade de consumo. Talvez por isso o
homem bem sucedido que figura em um filme levando a namorada para um
pais ex6tico em uma viagem de alto custo financeiro seja tao semelhante ao
selfie que ostenta jovens em férias em um destino semelhante ao primeiro:
exoético e caro. Ao empreender a viagem onerosa o individuo age conforme o
que é “esperado” e prescrito a alguém bem sucedido; ideal valorado
socialmente que ele deseja agregado a si. Ao expd-la, ele anuncia aos outros
que, ndo sé realiza este ideal de sucesso, mas que deve ser reconhecido
como pertencente a um grupo seleto e invejavel.

O espetaculo como indice do consumo e da ideologia publicitaria
coagulado em imagens ecoa ainda no pensamento de Wolf (2005). Este
autor assinala que as imagens sdo designadas ao consumo imediato e a
perda instantanea, de maneira que estdo sempre a serem fabricadas. Elas
sdo apropriadas para emocionar e tocar, capazes de suscitar reacoes
imediatas, ndo controladas, de identificacdo, admiracdo, atracdo ou de medo
e repulsa. Mais uma vez é possivel apontar a adequagio desta a publicidade,
que possui poucos segundos para suscitar reacdes poderosas em seu
publico mediante “praticas de autopromoc¢do dos individuos junto a
instauracdo de um verdadeiro mercado de personalidades, no qual a
imagem pessoal é o principal valor de troca” (SIBILIA, 2008, p. 235).

Finalmente, Wolf (2005) afirma que a imagem possui a transparéncia
como atributo, isto é, se oculta enquanto representagdo de algo levando a
crer que se observa o proprio objeto retratado: “ha homens que criam as
imagens, por inteiro, um homem que escolhe seu enquadramento, suas
cores que seleciona o que vai mostrar e o que vai esconder” (WOLF, 2005).
Logo, ao conceber o selfie como uma imagem detentora desta transparéncia
compreende-se a dissolucdo das fronteiras entre o eu e a imagem do eu, pois
ao tornar-se transparente, a imagem faz crer que ambos sdo equivalentes e
faz esquecer que, na verdade, a segunda é apenas uma representacdo
veiculada a partir de ideais de consumo.

Corpo e imagem - Selfies em uma cultura somatica

Na reflexdo sobre o fendmeno do selfie, o corpo desponta como objeto
privilegiado de investigacao. Costa (2005) afirma que se vive na contempo-
raneidade o surgimento de uma cultura somatica na qual o desempenho do
corpo é central e correlato ao aperfeicoamento sentimental ou as questoes
civicas. O autor destaca que “o interesse pelo corpo exacerbou a aten¢do dos
individuos para com a sensorialidade, e a superexploragdo da vivéncia
corporal vem sendo acompanhada de efeitos fisicos, mentais e sociocul-
turais inusitados” (COSTA, 2005, p. 192). Um destes efeitos é o que o autor
denomina de “personalidade somatica”, na qual a imagem social do corpo é
compreendida como suporte ao carater e a identidade. Deste modo, teria
ocorrido uma migra¢do da moral dos sentimentos, da profundidade emocio-
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nal e da obscuridade do desejo para uma moral do corpo, das sensacdes e da
firmeza de vontade.

Tal deslocamento alijou o sujeito da capacidade de ocultar sua
intimidade do olhar do outro. Tal exposicao é correlata a “experiéncia de
transparéncia psiquica” proposta por Vertzman (2014) na qual o individuo
sente-se em constante estado de alerta, sempre exposto ao olhar do outro -
um olhar que enxerga o que ha de mais intimo para a cultura somatica: o
corpo. Costa (2005) afirma que hd uma desconfianga persecutéria em
relagdo ao olhar do outro, na qual o individuo ressente-se de um observador
incomodo que escrutina seus possiveis desvios bioidentitarios ou orgulha-
se de um observador invejoso de seu corpo talhado de acordo com as
especificacdes do fitness. H4, portanto, uma hipersensibilidade a comenta-
rios relacionados a aparéncia corporal, pois estes equivaleriam a um juizo
moral direcionado ao proéprio individuo. Paradoxalmente, os individuos
desenvolveram a superexposicdo de si como forma de passar despercebido.
A superficialidade e a uniformidade do que se exibe proporcionaria um
escudo protetor de julgamentos: “ndo se presta aten¢do ao que é comum,
repetitivo e sem nenhuma particularidade que atraia nossa inteligéncia ou
afetividade” (COSTA, 2005).

Logo, apesar da tdo propalada busca por “diferenciacdo”, ha na base
deste tipo de reconhecimento do olhar do outro uma procura por consenso
e uniformidade. Por meio da abdica¢ao de sua singularidade, procurar-se-ia
aderir ao todo sob a promessa de aprovacdo do olhar do outro. Compreen-
dendo este mecanismo a partir da cultura somatica proposta por Costa
(2005), o corpo seria profundamente valorado como imagem de si. Ainda
que se queira retratar emocgdes e lugares, estas passardo pelo "eu-corpo".
Ndo se retrata apenas um lugar, mas é preciso autorretratar-se nele - o “eu-
corpo” se exibe, inevitavelmente, mesmo quando o que se deseja exibir
outra coisa.

Além do aspecto de autorretratar-se, o selfie é feito para ser comparti-
lhado em redes sociais. Este ato de mostrar-se ao outro, papel fundamental
do selfie, implica em oferecer-se ao consumo do outro. Ciente da intrinseca
relacdo entre economia e cultura, na qual a légica da mercadoria &,
contemporaneamente, travestida de cultura e liberdade (SEVERIANO,
2013), subsumindo o desejo aos ideais do consumo, retoma-se aqui a no¢ao
de “principio da equivaléncia” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985), em que
pessoas sdo equiparadas a mercadorias, ou tornam-se, elas proprias, uma
mercadoria. Logo, situando o individuo contemporaneo a partir do conceito
de personalidade somatica de Costa (2005), entende-se que haveria uma
tendéncia a propria imagem do corpo ser uma mercadoria a ser consumida,
aos moldes de um objeto de consumo, aqui confundido com objeto de
desejo. Segundo Moraes (2006, p. 38), “na logica da coisificacdo, a intencao
final é transformar objetos de todos os tipos em mercadorias. Se esses
objetos sdo estrelas de cinema, sentimentos ou experiéncia politica nao
importa”. O retratar-se através de um selfie em uma rede social virtual para
o olhar do outro poderia ser compreendido, assim, como um dar-se ao
consumo.

Essa forma de consumo veiculada pelo discurso midiatico empresta
seus ideais ao gosto dominante (ADORNO; HORKHEIMER, 1985). Fenomeno
reiteradamente observado no caso de selfies: corpos adequados ao fitness,
belos rostos, poses que procuram emular sensualidade e naturalidade. Em
meio a reproducido do gosto dominante espelhada da proépria repeticdo de
bens culturais, é possivel retomar a proposicio na qual Adorno &
Horkheimer (1985, p. 120) afirmam que tudo que vem a publico estaria
profundamente marcado, de maneira que “nada pode surgir sem exibir de
antemdo os tracos do jargio e sem se credenciar a aprovacdo ao primeiro
olhar”.
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Outro aspecto que merece atencdo nos selfies é o ato de transformar o
corpo em imagem. Infinitamente mais maleavel que o corpo, as imagens
permitem-se facilmente serem editoradas, conforme o retratado deseje e os
ideais do gosto dominante proclamem. O site “techtudo” propde, por
exemplo, como mister ao selfie perfeito, a editoracdo da imagem. A este
respeito, como ja referido, Francis Wolf (2005) nos adverte que um dos
mais perigosos poderes da imagem é sua transparéncia, ou seja, sua
capacidade de nos fazer crer que enxergamos a propria coisa representada e
ndo a sua imagem. Ha por detrds da imagem um jogo de fantasia: “dizemos
mostrar a realidade tal qual ela é, nunca mostramos como a imagem da
realidade é fabricada” (WOLF, 2005, p. 44). Olvidando-se, portanto, o
processo de fabricagdo, a imagem apresenta-se como extensao da realidade
e as técnicas que permitem sua editoracdo e manipulacdo tendem a
fomentar “a ilusdo de que o mundo exterior é o prolongamento sem ruptura
do mundo que se descobre no filme” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.
118).

A imagem exibe, mas o faz apenas pela afirmacdo - a imagem sé
apresenta, s6 afirma seus elementos. E, por ser incapaz de comportar em si
a negacdo de seu proprio contetido, acaba por se recusar ao debate, a
dialética ou a oposicdo. A pureza de afirmacao da imagem decorre de sua
auséncia de conceito - por apenas apresentar, a imagem ndo explica. Tal
aspecto é retomado por Wolf (2005) como uma irracionalidade e como um
contraponto, pois o que a imagem mostra ndo pode ser dito.

Ao fotografar-se de maneira a exibir determinados tracos a fim de
captar o olhar do outro, dando-se ao consumo, a dimensao de experiéncia
transmuta-se em seus fins e se esgota no momento em que se torna um
mero meio, um instrumento. Ou seja, este mesmo corpo, presentificado por
selfies nas redes sociais e nos smartphones enquanto matéria, deixa de ser
meio para ser fim em si mesmo: "transformado em tela sobre a qual se
inscrevem mensagens gritantes, € muito mais que um cendario que se
constr6i para enquadrar mensagens ou facilitar a comunicacdo com o
receptor” (PINA, 2005, p. 09). Assim, o corpo deixa de ser o veiculo que
transmite a mensagem para ser a propria mensagem.

Neste contexto, Vertzman (2014) afirma que o atual sentimento de
vergonha estd cada vez mais ligado a autoimagem - em consonancia a
valorizagdo do corpo como paradigma proposto por Costa (2005). Tal
valorizagdo tem gerado individuos angustiados por sustentarem
perpetuamente uma imagem de “feliz” ou de “bem sucedidos” - atributos
valorizados midiatica e socialmente. Diferentemente da vergonha publica,
referida ao ndo cumprimento de determinados projetos e/ou ideais
coletivos, a preocupacdo preponderante na atualidade estaria relacionada a
imagem: teme-se que a imagem de si revele imperfei¢cdes e seja assim, muito
distinta e distante da imagem dos outros idealizados. Vertzman (2014)
afirma que esta insisténcia no exibir-se pode gerar pessoas angustiadas em
perpétuo estado de alerta e permanentemente embaragadas ante o risco do
olhar escrutinador do outro. O autor nomeia tal estado de “experiéncia de
transparéncia psiquica”, na qual ha uma sensagdo de extrema transparéncia
frente ao olhar do outro, inclemente a concessao de intimidade.

Ja na década de 1990, Connor (1992) advertiu para o fendmeno, entio
nascente, que denominou de o “colapso da ideia do eu privado”. Este
fendmeno seria derivado da extrema visibilidade reinante nas sociedades do
final do século XX, na qual:

[..] a vida moderna é tao profundamente invadida por imagens eletrdnicas,
que ndo podemos deixar de responder aos outros como se suas agdes - e
nossas proprias - estivessem sendo registradas e simultaneamente
transmitidas a uma audiéncia invisivel, ou armazenadas para minucioso
escrutinio posterior (CONNOR, 1992, p. 73).
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Como exemplo paradigmatico das idealizagbes veiculadas pelo
fendomeno selfie tem-se na cena contempordnea a chamada “celebridade”
Kim Kardashian, integrante de um reality show sobre o cotidiano de sua
familia, os “Kardashians”. Segundo Grimberg (2014), ela representa um
icone de beleza, sucesso e reconhecimento: “Ela ndo tem uma ocupacao real,
além de seu reality show. Ela ndo canta, danga ou atua. Simplesmente posta
as melhores selfies na internet, ama moda, toma muito sol e é muito
gostosa”. Expondo tais atributos, Kim possui mais de 17 milhdes de
seguidores no Instagram e muitas outras paginas criadas por seus fas para
homenagea-la. Além da exibicdo do corpo, observa-se no referido caso, a
reproducdo de padrdes midiaticos de estilos de vida, associados a roupas e
acessorios de marca, casas luxuosas, restaurantes exclusivos e viagens de
férias a lugares exoéticos. Para Grimberg (2014), através dessas redes
virtuais, em segundos “vocé pode mostrar o seu corpo. E ao mesmo tempo
sua voz. E ainda assim fazer caridade, ser cool e conectar-se com seus
amigos”. Kim Kardashian controla “cada foto ou video no qual aparece, de
modo que fagam o maximo de barulho possivel na internet. Esta é a missao,
visdo e valor da marca Kim Kardashian” (GARCIA, 2014). Por meio de a¢des
calculadas, fotos sdo compartilhadas no Instagram e viram hits da
autoexposicao:

Mesmo que a internet possa odiar Kardashian (e sua familia), ninguém
pode deixar de reconhecé-la como especialista em marketing. Do contrario,
como uma pessoa desconhecida pode ser, ao mesmo tempo, uma das
pessoas mais conhecidas do mundo? Kim representa o fim da privacidade.
No caso dela, vida publica e privada se misturam em uma sé. Cada post de
Instagram vira uma bomba em sites de fofocas e cada tuite alavanca
pageviews (GARCIA, 2014).

No que concerne a relagdo mais explicita dos selfies com a publicidade,
tem-se como exemplo um jovem comum, chamado Lucas Lima (BRESSANE,
2014), que em sua vida cotidiana passou a empenhar-se em se tornar uma
“celebridade online”, construindo uma imagem a ser seguida por
desconhecidos com base no que curtia e postava: “Ele [..Jtrabalhava
loucamente no Facebook curtindo posts e status e fotos de seguidores.
Quanto mais amigos, mais seguidores, curtidas e retuitadas, maior o capital
social de Lucas” (BRESSANE, 2014). Lucas exemplifica uma nova maneira de
fazer propaganda, tanto de si quanto de produtos - ambos quedam quase
igualados. Ao tornar-se uma personalidade conhecida, as “celebridades
online” passam a receber produtos para usar em suas fotografias, alcangado
assim, de maneira sutil, seus fiéis seguidores.

Observa-se, ainda nesses exemplos, que o anseio pela “curtida”
representa atualmente uma nova forma de reconhecimento e insercao social
que passa a se constituir em uma forma vital para a prépria auto-estima,
incluindo-se como um requisito primordial para o alcance da felicidade.
Para sanar os anseios por selfies perfeitos de usuarios de redes sociais, em
publicacdo recente a Samsung, empresa da area de tecnologias, divulgou
uma lista com dicas para o click perfeito, dentre as dicas, aparecem
propagandas de seus produtos “utilize um smartphone com recurso de foto
panordmica do Samsung Galaxy Note 4 oferece dangulo de até 120 graus,
assim vocé tera a foto perfeita para todos os momentos da viagem”
(CARNETI, 2015). A mesma “foto perfeita” que Danny Bowman, o jovem de
19 anos do inicio de nosso relato, constatou impossivel de ser alcancada em
vida.
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Consideracgoes Finais

A publicidade e a ldogica da industria cultural permeiam sutil e
inequivocamente o fendmeno selfie, o qual revela em sua particularidade
muito dos ideais de nossa cultura hodierna. Através deste tipo de
autorretrato, o individuo é convidado ndo apenas a mostrar-se, mas a dar-se
ao consumo do outro por meio da exposicdo do que lhe é mais caro na
perspectiva da cultura somatica: o corpo. Ao olhar do outro estaria
reservado o consumo e a apreciagdo do eu-corpo, por vezes impregnado
pela angustia e expectativa de quem se mostra; por vezes permeado pela
exaltacdo e narcisismo de quem se torna “celebridade”.

O fendmeno selfie é também inextrincavelmente relacionado com a
tecnocultura e as neotecnologias virtuais. O olhar do outro somente parece
onipresente porque é mediado por essas tecnologias, que servem de
instrumento a légica da industria cultural e a publicidade - indicios do ar de
semelhanga captado por Adorno. O “dar-se ao consumo” é viabilizado e
potencializado pelas redes sociais, que por meio de fotos expde o produto-
corpo que deve exibir os tracos idealizados como imperativo para a
felicidade. As consideragdes sobre este devem ser expressas com rapidez, de
maneira tdo célere quanto permitido pela linguagem das imagens. Além
disso, as imagens sdo privilegiadas enquanto linguagem deste “dar-se ao
consumo” devido a facilidade de sua manipulacdo e a sua plasticidade, de
maneira que o material que exibem pode ser facilmente adequado ao que se
deseja mostrar.

A insisténcia na captagdo e veiculacdo de imagens para o jogo do “dar-
se ao consumo” exibindo o seu “melhor” aponta para uma maneira de
subjetivacdo que se constréi a partir de ideais mercantis propagados pela
sociedade de consumo, pela industria cultural e pela publicidade. Aqui,
revela-se através do corpo/imagem e seus acessorios (elemento particular),
a totalidade de uma sociedade que capitaliza as préprias relagdes humanas,
subsumindo-as a légica do mercado. Dessa forma, as imagens superlativas
exibidas nos selfies reconstroem, em grande parte, as relacdes humanas aos
moldes das relacdes de producdo, modelando habitos, comportamentos,
sentimentos e sonhos. Assim como a vida e o homem reproduzidos pela
publicidade sdo hiperbodlicos, também a vida nos selfies tende a ser
impregnada de elementos espetaculares que ultrapassam o real, por meio
de imagens idealizadas em eterna busca da “perfei¢ao”.

Corroborando com os tedricos da Escola de Frankfurt, concluimos que
enquanto o primado do principio da equivaléncia entre valores de troca, que
rege as mercadorias e as imagens nas sociedades do capitalismo tardio
continuar sendo o mesmo modelo adotado para as relagdes interpessoais,
coisas e pessoas estardo igualadas sob a égide de um “equivalente geral”,
seja este monetario ou midiatico, excluindo assim qualquer possibilidade de
diferenciacdo e singularidade. E é justamente a supremacia, sem
precedentes, da esfera econdmica travestida de cultura e diversdo - a qual
reifica os bens de consumo e as imagens, trocando-os por “diferenciagio”,
“reconhecimento” e “felicidade” - o que se observa, contemporaneamente,
com a expansdo do dominio do mercado para a esfera da tecnocultura.
Adorno e Horkheimer (1985, p. 126) ja haviam advertido para a ilusdo do
“novo” na era da industria cultural, na qual

[..] a maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo que ja determina o
consumo, ela descarta o que ainda nio foi experimentado porque é um
risco. [..] Nada deve ficar como era, tudo deve estar em constante
movimento. Pois sé a vitéria universal do ritmo da produgio e reproducio
mecanica é a garantia de que nada mudard, de que nada surgira que ndo se
adapte.
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