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A identidade costumava ser algo muito simples,
costumava nos ser dada por algumas estruturas que
eram muito estaveis, por exemplo, nossas identidades de
trabalho eram herdadas - se vocé era homem, do seu
pai. ldentidades nacionais eram fixas, vocé ndo viajava
muito, ficava apenas em um lugar, e a sociedade tinha a
tendéncia de se mover bem devagar, entdo néao havia
mudanca de identidade nem moda.

Todas essas coisas mudaram agora, o que leva a
possibilidade de questionamento da identidade, ou até a
uma crise de identidade, em que vocé deve, por assim
dizer, criar sua propria identidade — eis o desafio do
mundo moderno. E isso é seguidamente visto como algo
bom: "escolho minhas roupas e escolho minha
identidade". Mas ver dessa forma é subestimar a enorme
dificuldade, a dificuldade que vem, na realidade, do
arrependimento. "Escolhi essa identidade de trabalho,
mas por que ndo aquela?"; "Casei com essa pessoa, mas
por que ndo com aquela?"; "Vivo neste pais, mas talvez
naquele outro fosse melhor™".

Os seres humanos modernos estao constantemente
duvidando de suas escolhas contra um sentimento de
escolha total. Entdo, ha um terrivel arrependimento, ha
ambicdo e ha desapontamento. E é por isso que ficar
mais velho as vezes ajuda. E as pessoas mais velhas as
vezes sentem um aumento de felicidade, porque suas
possiveis escolhas de identidade se reduzem.

E isso nos d& um ‘gostinko’ dos paradoxos do

mundo moderno.

Alain de Botton



RESUMO

O presente trabalho busca problematizar o papel da publicacdo de selfies no Facebook
para a construcdo da identidade, tendo por objeto de analise os dados obtidos por meio de
entrevistas em profundidade realizadas com 6 jovens usuarios do Facebook, entre 18 e 29
anos, de ambos o0s sexos, que publicam selfies em seu perfil nesta plataforma online. A
partir da revisdo teorica, faz-se a distin¢éo entre os termos redes sociais, midias sociais e
sites de redes sociais, com enfoque no Facebook, além de se explorar as defini¢cGes dos
termos selfie, representacdo social, identidade e seus desdobramentos. Como método de
estudo, as entrevistas em profundidade sdo acompanhadas de uma analise de conteldo,
retomando as discussdes tedricas previamente abordadas. A partir disso, o estudo
reconhece na selfie um importante mecanismo atual para construcéo da identidade de cada
sujeito perante 0s outros, ainda que se questione qudo verdadeira é essa construcdo, bem

como identifica sua contribuicdo para reforcar a imagem que o sujeito tem de si mesmo.

Palavras-chave: Comunicacdo. Identidade. Fotografia pessoal. Selfie. Redes sociais

online. Facebook.



ABSTRACT

The present research approaches the role that selfies published on Facebook have on
identity development. The object of data analysis was obtained through in depth
interviews conducted with six young Facebook users, between 18 and 29 years old, who
usually post selfies on their Facebook page. The theoretical framework has distinguished
the terms of social networks, social networking sites and social media, it also has explored
the definitions of selfie, social representation, identity and its unfolding. The data analysis
was carried out using content analysis which approach previously discussed theoretical
discussions. From that, it was possible to identify selfies contribution on strengthen the
image that a person has of himself. Also, it was possible to recognize selfie as an current
important mechanism of identity development, even that it is questioned how genuine is

this development.

Keywords: Communication. Identity. Personal photography. Selfie. Online social

networks. Facebook.
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1 INTRODUCAO

Quando digo algo, perde imediatamente e de
forma definitiva sua importancia; quando o
escrevo, também a perde sempre, mas as vezes
ganha uma nova.

Franz Kafka

A necessidade de se comunicar acompanha 0 homem desde os primordios, seja
para expressar sentimentos, seja para registrar e passar adiante sua cultura. Assim, é
possivel dizer acertadamente que a evolucdo da comunicacdo sempre andou de maos
dadas com o processo evolutivo do homem. Embora comumente se associe a
comunicacdo a escrita e a oralidade, na verdade, ela implica muito mais do que isso,
significando tudo que pode ser interpretado. Um simples movimento corp6reo, como
erguer a cabeca para cima e para baixo e vice e versa, pode ser entendido por outro
individuo como sinal de afirmacdo, representando um codigo que estabelece
comunicacao.

Com os avancos tecnolégicos, notadamente com o advento de novas tecnologias
da informacdo e comunicagdo como a Internet, acompanha-se uma revolugéo
informacional, que transporta a comunicacdo a outros patamares. A primeira mudanca é
em relacdo ao modelo comunicacional que, gracas a interatividade proporcionada pela
internet, é transformado do formato um-todos — informacgdo transmitida de modo
unidirecional — para todos-todos, em que todos integram a rede e sdo ativos tanto no
recebimento quanto no envio de informacGes. Essas novas possibilidades ampliam o
poder dos sujeitos e a sensacdo de autonomia e seguranca. A conectividade permite que
se esteja sozinho, distante fisicamente dos outros, e a0 mesmo tempo proximo, através da
comunicacéo estabelecida nas plataformas de interacéo online.

Ainda nesse contexto, outra significativa mudanca na comunicagdo humana é a
transformacéo da informacao oral e textual para um enfoque maior no componente visual.
E perceptivel o aumento da circulacdo de imagens e da comunicaco acontecendo por
meio de tais imagens, principalmente nos ambientes digitais, como em sites de redes
sociais. Um resultado positivo relativamente claro dessa comunicacdo online cada vez
mais visual é que a informacdo passa a ser acessivel também para aqueles com niveis
mais baixos de alfabetizacdo, incentivando-os a se tornarem, inclusive, mais ativos

digitalmente.
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Esse aumento do componente visual na comunicacéo tem dado a fotografia uma
onipresencga sem precedentes; ela passou a integrar o dia a dia das pessoas. Se antes tirar
uma fotografia era algo exclusivo de ocasifes especiais, hoje, no extremo oposto,
milhares de imagens fluem a todo instante, como uma conversa em curso, capturadas
pelas cdmeras de smartphones e compartilhadas entre as pessoas em telas conectadas nas
plataformas online. Em meio a esse cendrio, um tipo especifico de fotografia emergiu
com forca, denominado de selfie.

N&o € exagero afirmar que se vive agora a época da selfie, um autorretrato rapido
tirado geralmente com a cdmera do smartphone — que acompanha as pessoas como um
espelho — e com a possibilidade de ser imediatamente compartilhada em redes sociais
online. Tal fato proporciona uma nova oportunidade para a comunicacgéo visual de quem
somos, 0 que estamos fazendo, quem nds pensamos que SOMOS OU COMO queremos que
0s outros nos vejam. Deste modo, as selfies tém alterado aspectos como interagédo social,
privacidade, comportamento publico, linguagem corporal, autoestima e até a propria
consciéncia de cada um sobre si mesmo.

Frente a isso, este trabalho tem como objetivo analisar o papel da publicacédo de
selfies no Facebook para a construcdo da identidade. Ademais, propde-se a explorar 0s
termos redes sociais na internet, midias sociais e sites de redes sociais, com enfoque no
Facebook, referir o significado de selfie e diferenciar seus principais tipos, além de
discutir conceitos como representacdo social e identidade. O recorte no Facebook foi em
virtude deste ser considerado o maior site de rede social da atualidade. Quanto a op¢éo
pela selfie, teve-se por motivacgao sua importancia e abrangéncia no contexto social hoje,
conforme ja mencionado. Em relacdo ao escopo, é valido ressaltar que este ndo é um
estudo de fotografia e, portanto, ndo sdo abordados assuntos como composicao,
enquadramento, luz e demais variagdes estéticas ou, ainda, conceituacdes sobre
fotografia. Isto porque nédo se trata de uma analise imagética da selfie mas, sim, de um
estudo que busca entender sua influéncia — enquanto dispositivo de comunicacgao — para
a construcao identitaria dos sujeitos.

O interesse da autora em estudar esse tema tem como base principal sua
curiosidade quanto ao modo como as pessoas representam quem sdo, principalmente em
plataformas online de interacdo social, e sua inquietacédo sobre reflexdes como o0 aumento
do componente visual, o culto a imagem e suas repercussées. Em ambito académico, tal
estudo se justifica por incentivar a compreensao das novas formas de comunicagédo entre

as pessoas no contexto de interacdo mediada por computador, em uma exploragdo que



12

precisa se atualizar constantemente, tendo em vista 0o qudo rapido se transformam as
plataformas digitais. Também, sugere-se um novo olhar para a relacéo entre as selfies e a
identidade de quem as publica em sites de redes sociais como o Facebook.

Em funcéo do espirito de discussdo proposto sobre esse tema, optou-se por realizar
uma pesquisa qualitativa, compreendendo, em primeiro lugar, uma reviséo de bibliografia
sobre conceitos como redes sociais, midias sociais, selfies, representacdo social e
identidade, em segundo, entrevistas em profundidade com um grupo de 6 jovens usuarios
do Facebook, na faixa etaria de 18 a 29 anos, de ambos 0s sexos, que publicam selfies em
seu perfil nesta plataforma online e, em terceiro, analise de contetdo das informaces
obtidas nas entrevistas, a partir de quatro categorias: Tipos e frequéncia; Intencdo ao
publicar; Repercussdo gerada e Influéncia para construcdo da identidade. A escolha de
tais métodos se valida considerando o propoésito de exploragdo do tema deste estudo, que
nédo tem a pretenséo de atingir resultados representativos de toda a sociedade.

O trabalho se divide em seis capitulos, iniciando por esta introducdo. Na
sequéncia, no capitulo 2, parte-se para a diferenciacao dos conceitos de redes sociais, sites
de redes sociais e midias sociais, além de uma definigdo sobre o Facebook; no capitulo 3
é feito um levantamento sobre o significado de selfie e seus diferentes tipos; no capitulo
4 faz-se uma explanacdo sobre representacdo social, identidade e relacdo entre online e
offline; no capitulo 5 sdo apresentados metodologia, dados da pesquisa empirica e
respectiva analise e, por fim, o capitulo 6 marca o fechamento com as ultimas

consideracdes sobre o presente estudo.



13

2 REDES SOCIAIS NA INTERNET

A internet é uma rede mundial de pessoas,
ndo de computadores.

Claudio Torres

Em uma analise ampla, o socidlogo espanhol Manuel Castells (2003, p. 7) define
rede como “um conjunto de n6s interconectados”. Essa forma de associagdo ¢ uma pratica
humana muito antiga, afinal, a sociedade ndo é a soma de pessoas ou dos lagos entre duas
pessoas. Pelo contrério, ela é feita de um emaranhado de sujeitos que operam em redes
especializadas, fragmentadas, interligadas e permeéaveis. Ndo somos um conjunto de seres
em movimento cruzando-se como gréos de areia desconectados ou dois amantes com
olhos somente para seu par. A realidade social ¢é relacional. Nas palavras de Rainie e
Wellman (2012, p. 21), “a rede social € um conjunto de relagBes entre os membros da
rede — sejam eles pessoas, organizagdes ou na¢des”. Como ferramenta de organizagio, a
rede tem vantagens extraordinarias devido a sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes,
caracteristicas essenciais para se prosperar em um ambiente de rapidas transformacgdes —
eis um dos motivos para 0 conceito ganhar vida nova e pautar o discurso atual, neste
periodo marcado pela velocidade que as novas tecnologias proporcionam.

De economias globais a arvores genealdgicas, de células do corpo até a Internet,
as redes estdo por toda parte. Apesar das diferentes circunstancias em que elas surgem,
essas redes tém caracteristicas muito semelhantes. Albert-LaszI6 Barabasi, especialista
em teorias de rede, traz em seu livro “Linked” (2003) alguns pontos interessantes para
compreender uma rede. De acordo com sua terminologia, 0s objetos de uma rede séo
vistos como ndés e as conexdes entre eles como links. Uma das relages que o autor faz
entre esses conceitos é o chamado fenémeno “pequeno mundo”, que ocorre quando uma
rede tem uma distdncia média relativamente pequena entre quaisquer dois nés em
comparagdo com o seu tamanho total. Um estudo realizado por Barabasi em 1998 e
apresentado no livro Linked mostrou que, naquele ano, dos 800 milhdes de documentos
na World Wide Web, todos estavam separados entre si por uma média de 19 ligaces.

De modo similar, Erdds e Rényi (1960), ao analisarem a construgdo de redes
sociais, demonstraram que bastava uma conexao entre cada um dos convidados de uma
festa para que todos estivessem conectados ao final dela. Os autores também verificaram
que, quanto mais conexdes sdo adicionadas, maior € a probabilidade de serem gerados

agrupamentos. Portanto, uma festa poderia ser definida através de um conjunto de
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agrupamentos que, de tempos em tempos, estabelecem relagGes aleatdrias com outros
grupos. Assim, os autores chegaram a conclusao de que, em uma determinada rede, todos
0s nés teriam aproximadamente a mesma quantidade de conexfes. Tambem, na década
de 1960, o sociélogo Stanley Milgram realizou um experimento para observar o grau de
separacao entre as pessoas.! Ele enviou aleatoriamente uma quantidade de cartas a varios
individuos, solicitando que tentassem redireciond-las a um alvo especifico. Se néo
conhecessem 0 alvo, as pessoas eram solicitadas a enviar as cartas para alguém que
acreditassem estar mais proximo a ele. Milgram descobriu que, das cartas que chegaram
a seu destinatario final, a maioria havia passado apenas por um pequeno ndmero de
pessoas. 1sso sugeriria que todas estariam a poucos graus de separa¢do umas das outras,
ou seja, em um “pequeno mundo”. Este estudo é chamado de “principio dos seis graus de
separacao”, onde se busca provar que cada ator esta conectado a qualquer outro na rede

com um numero maximo de seis atores intermediarios (DEGENNE; FORSE, 1999).

Em seus estudos, Milgram e Erdds e Rényi, tratavam as redes sociais como redes
aleatdrias, ou seja, redes em que as conexdes entre 0s no0s eram estabelecidas de modo
randémico. Por sua vez, Barabasi (2003) demonstrou que as redes nao sdo formadas de
modo aleat6rio: existe uma ordem na dindmica de estruturacdo das redes. O autor
identificou esse padrio de estruturacdo e o denominou de “rich get richer” (em portugueés,
“ricos ficam mais ricos’), apontando que quanto mais conexdes um nd possui, maiores as
chances de ele ter mais novas conexdes. Ele também chamou essa caracteristica de
preferential attachment (em portugués, conexdo preferencial), ou seja, um novo no tende
a se conectar com um no preexistente, mas mais conectado. A ideia levantada por
Barabasi através desses conceitos € a de que uma rede ndo é constituida por nés
igualitarios — cada um com mais ou menos 0 mesmo ndmero de conexdes — mas sim,
alguns nés sdo altamente conectados engquanto que a maioria possui poucas conexoes.
Esse topico serd retomado adiante ao se tratar dos perfis e respectivas conexdes em sites
de redes sociais.

O conceito de rede social pode ser compreendido também segundo Recuero (2009,
p. 23), que a define como “uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”. Por atores,

entende-se as pessoas, as instituicbes ou 0s grupos que compdem os nos da rede, e por

1“0 grau de separagao ¢ a quantidade de pessoas separando dois individuos em uma rede social. Trés graus
de separagdo entre um individuo A e um D significam que A possui um amigo B, que é amigo de C que §,
por sua vez, amigo de D” (RECUERO, 2009, p. 5).
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conexdes, as interacdes ou lacos sociais que se estabelecem entre esses nos. A abordagem
de rede tem seu foco na estrutura social, em que ndo é possivel isolar nenhum dos
elementos, nem os atores sociais e nem suas conexdes. Assim, o estudo das redes sociais
na Internet estd centrado em analisar como essas estruturas sociais surgem em um
contexto de interacdo mediada por computador, como se identificam os atores (ou as
representacdes deles) e de que forma essas interagdes mediadas sdo capazes de gerar
trocas sociais e fluxos de informacgdes que interferem nessas estruturas. Esses dois
elementos (atores e conexdes) servem de base para a percepcao e para o entendimento do
estudo da rede, por isso serdo exemplificados a seguir.

O primeiro elemento, definido por Recuero (2009) como “atores” — que conforme
ja esclarecido anteriormente correspondem as pessoas envolvidas na rede (0s nés ou
nodos) — séo constituidos de maneira diferente quando se trabalha com redes sociais na
Internet. “Por causa do distanciamento entre os envolvidos na interacdo social, principal
caracteristica da comunicacdo mediada por computador, os atores ndo sdo imediatamente
discerniveis” (RECUERO, 2009, p. 23). Nesse contexto, utiliza-se para analise as
representacdes dos atores sociais ou construc@es identitarias do ciberespaco, que podem
ser um twitter, um weblog ou até um perfil no Facebook. As representacdes dos atores
envolvidos nas trocas comunicacionais através de perfis, por exemplo, sdo geralmente
denominadas como os nés da rede, enquanto que as conexdes entre esses perfis sdo as
conexdes entre 0s nos que formarado a rede. Por vezes, também, essas ferramentas podem
apresentar um unico no (é o caso do weblog) mantido por diversos atores. Nesse caso, 0
weblog atua como se fosse um perfil, sendo 0 n6 que se conecta com os demais perfis no
ciberespaco e que é gerenciado por varios atores. Mesmo que ndo sejam os atores em si,
essas representacdes sdo espacos construidos pelos atores para expressar sua
personalidade ou individualidade, ou seja, conforme a concepgdo de Doring (2002 apud
RECUERO, 2009), sdo apropriacdes individuais do ciberespaco. E é justamente essa
individualizacéo de alguem que fala através do espaco, essa transformacao do ciberespaco
em espaco privado ao mesmo tempo em que é publico, que permite expressar na Internet
0 gue Se conceitua como redes sociais.

Por seu carater de variabilidade, que altera as estruturas dos grupos de atores, 0
segundo elemento, definido como ‘conexdes’, € o principal foco dos estudos das redes
sociais. Conexdes essas que se constituem de lagos sociais, formados através da interagdo
social entre os atores. Na Internet, um exemplo dessa interagdo é um comentario em uma

pagina de blog. Esse “rastro” de interagdo pode permanecer ali por muito tempo, tornando
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possivel ao pesquisador perceber essas trocas sociais mesmo que distante espaco e
temporalmente de onde ocorreram. O laco social constituido a partir dessa interagdo
representa uma conexdo que é estabelecida entre dois individuos e da qual decorrem
determinados deveres e valores sociais, sendo estes tltimos, como intimidade e confianca,
sedimentados no espaco-tempo. Em virtude disso, fala-se em diferentes gradacdes de laco
social. Segundo Granovetter (1973), este se divide em lagos fortes e lagos fracos. Os fortes
sdo os que compreendem maior quantidade de valores construidos entre os envolvidos,
como, por exemplo, mais intimidade; enquanto que os lacos fracos séo 0s que estabelecem
menos familiaridade — ainda circulam valores, mas em menor grau. Embora os lagos
fortes constituam vias mais amplas e concretas para as trocas sociais, os lagos fracos séo
importantes também porque conectam os grupos (constituidos de lacos fortes) entre si.

Para Wellman (2001, p. 229), “lagos consistem em uma ou mais relagdes
especificas, tais como proximidade, contato frequente, fluxos de informacéo, conflito ou
suporte emocional”. O autor também distingue quatro variagdes dos lagos, que sdo: 1)
qualidade — por exemplo, se a relagéo fornece ajuda emocional ou companheirismo; 2)
quantidade — quanta ajuda emocional a relacdo proporciona e qudo frequente é a
companhia; 3) multiplicidade — o agrupamento de relacionamentos em um lago, como
amigos que prestam ajuda emocional e companheirismo com frequéncia; 4) simetria —
quais os tipos de pessoas que recebem auxilio emocional e ndo o retribuem (RAINIE;
WELLMAN, 2012).

Além de conectar os atores em uma rede social, os lagos também sdo importantes
vias de circulacdo de informacdes em plataformas digitais. Ao se tratar especificamente
dos lagos no espaco mediado por computador, surge mais uma diferenciacdo entre 0s
tipos relacionais e associativos. Conforme Recuero (2009), os lagcos relacionais
constituem-se unicamente através de relacbes sociais e 0s lagos associativos s&o
construidos pelo mero pertencimento a um determinado local, instituicdo ou grupo, sem
necessidade de interacdo. O advento deste ultimo tipo de lago como um lago social é
caracteristico do surgimento dos sites de redes sociais, pois neles todos os lagos passam
a ser efetivamente sociais, no sentido de ndo apenas indicar um grupo de pessoas com um
pertencimento comum, mas conexdes efetivas que interferem na rede social e sofrem
interferéncia dela, ainda que necessariamente ndo interajam entre si. Em outras palavras,
nos sites de redes sociais, 0s lacos associativos, provenientes da associacdo entre 0s

atores, podem se dar de forma muito mais ampla — os atores podem se associar a
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comunidades e grupos com interesses em comum, adicionando os membros a sua rede
sem necessariamente interagir com eles depois. Ao mesmo tempo, os lagos relacionais
(derivados da interacdo entre os atores) também sdo fortalecidos nesses sites, ja que estes
permitem facil conversacao, possibilitando a aproximacdo e a manutencédo da rede social
entre atores que estdo distantes no espaco geografico, por exemplo, entre membros de
uma familia que moram em diferentes locais.

Para aprofundar mais o conceito de sites de redes sociais, € pertinente a definicao
trazida por Boyd e Ellison (2007, p. 211) segundo a qual sites de redes sociais Sao servigos
da Web que proporcionam ao individuo trés funcdes principais: 1) criar um perfil pablico
ou semi-publico dentro de um sistema delimitado; 2) articular uma lista de outros usuarios
com quem é compartilhada uma conexao; 3) visualizar e cruzar sua lista de conexdes com
as de outros dentro do sistema. O que torna os sites de redes sociais Unicos ao oferecerem
essas funcionalidades é permitir que os usuarios articulem suas conexdes de maneira
organizada e visivel aos demais, além, é claro, de facilitar o contato com outras pessoas,
ampliando a rede.

Ao ter o primeiro contato com um site de rede social, o individuo é convidado a
criar o seu perfil (ou profile, em inglés) — a pagina exclusiva em que 0 usuario vai
apresentar quem ele é. O perfil € gerado a partir do preenchimento de um formulario que
normalmente inclui descri¢bes como idade, localizacdo, interesses e uma seg¢ao “sobre
mim”. A maioria dos sites (para ndo dizer todos eles) também incentiva 0s usuérios a
inserirem uma foto de perfil. Alguns fornecem a possibilidade de adicionar aplicacfes
para melhorar o perfil, como é o caso do Facebook.

A visibilidade de um perfil varia de acordo com o site e a discri¢do do usuario.
Por exemplo, o LinkedIn controla o que um usuario pode ver com base em seu tipo de
conta (gratuita ou paga). Sites como o0 MySpace permitem aos usuarios optar entre seu
perfil ser publico ou ser visto por "somente amigos”. J& o Facebook tem uma abordagem
diferente, os usuarios que fazem parte da mesma rede podem visualizar os perfis de cada
um, a menos que o proprietario de um perfil decida negar permissao para determinadas
pessoas em sua lista de contatos. Variagdes estruturais em torno de visibilidade e de
acesso sdo algumas das principais formas dos sites de redes sociais se diferenciarem uns
dos outros. Outro componente crucial é a exibicdo publica das conexdes. Na maioria dos
sites, a lista de amigos € visivel para quem esta autorizado a visualizar o perfil, embora
haja exce¢des. Por exemplo, no LinkedIn, ha restri¢cbes: os usuérios podem optar por ndo
exibir a sua rede de contatos.
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Os sites de redes sociais também fornecem um mecanismo para que 0S USUarios
possam deixar mensagens na timeline (na traducdo livre, linha do tempo) do perfil de seus
amigos. Além disso, muitos deles possuem um mecanismo de envio de mensagem privada
semelhante ao webmail. E interessante notar que, embora essas funcionalidades sejam
populares na maioria dos principais sites de redes sociais, muitos deles ndo comecgaram
dessa forma. O proprio Facebook, site de rede social mais conhecido mundialmente,
iniciou com o simples propdsito de possibilitar a visualizagdo das fotos (ou perfis) dos
alunos da Universidade de Harvard para que eles se conhecessem. Enfim, isso mostra que
algumas plataformas sdo criadas para um uso ou regido especificos e acabam se

transformando conforme se disseminam.

2.1 HISTORICO DOS PRIMEIROS SITES DE REDE SOCIAL

Conforme a definigéo exposta na se¢éo anterior, o primeiro reconhecidamente site
de "rede social” foi langado em 1997, e se chamava SixDegrees. O nome, que em
portugués significa Seis Graus — é uma clara referéncia a teoria dos seis graus de
separacdo. Esta plataforma permitia ao usudrio criar perfis, listar amigos e acessar a rede
dos amigos. Cada uma dessas caracteristicas existia de algum modo antes do SixDegrees,
mas de formas isoladas. A maioria dos sites ou comunidades ja permitia a criacdo de um
perfil. O ICQ permitia a criacdo de lista de amigos, embora nao ficasse visivel aos outros.
No Classmates.com, era possivel encontrar colegas da escola ou da faculdade e pesquisar
por demais alunos conectados no site, viabilizando troca de novos conhecimentos e o
simples ato de marcar reencontros, mas ndo havia opcdo de criar perfil nem lista de
amigos até poucos anos atras. O SixDegrees foi o primeiro a combinar esses atributos,
promovendo-se como ferramenta para ajudar as pessoas a se conectarem e enviarem
mensagens umas as outras. Apesar de ter atraido milhdes de usuarios, o SixDegrees falhou
em se tornar um negocio sustentavel e encerrou o servigo em 2000 (BOYD; ELLISON,
2007).

Nessa época, havia pouco a se fazer apds aceitar pedidos de amizade e a maioria
dos usuarios ndo estavam interessados em conhecer estranhos. 1sso sO se reverteria
posteriormente com o crescimento do nimero de usuarios na Internet. De 1995 a 2000,
viu-se um aumento vertiginoso nesse nimero, chegando a cinquenta milhdes de usuarios
em cinco anos. Tal fato se tornou um fendmeno de aceitagdo da Internet quando

comparada a outras tecnologias de comunicagéo. Para se ter uma ideia, a televisao a cabo
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demorou o dobro do tempo (dez anos) para atingir a mesma marca de usuarios
(GREENSTEIN; FEINMAN, 2000).

Entre 1997 e 2001, muitas outras ferramentas online comegaram a utilizar
combinagbes de perfis de amigos. Em 1999, foi langado o LiveJournal. Este website
permitia que 0S USUArios criassem jornais pessoais. As pessoas adicionavam perfis como
amigos para seguirem as opinides colocadas em sua pagina, que era montada com as
noticias de interesse do usuério (MACKINNON; WARREN, 2007). O LiveJournal foi o
primeiro site de rede social a permitir gerenciamento de configuracdes de privacidade.
No ano seguinte, o sueco LunarStorm e o coreano Cyworld também implementaram
funcionalidades que permitiam aos usudrios criar perfis pessoais, profissionais e de
namoro, conectando-se com amigos, e se tornaram também sites de redes sociais. Ja em
2001, surge o site Ryze.com, que ajudava as pessoas a montarem redes sociais de
negocios e, em 2002, sdo criados o Fotolog — um site para armazenar fotografias e
compartilhar com os amigos — e o Friendster, um site de namoro concebido para ajudar
amigos de amigos a se encontrarem, partindo do pressuposto de que amigos de amigos
poderiam vir a se tornar melhores parceiros romanticos.

Os sites de redes sociais se tornaram comuns a partir de 2003, com o surgimento
cada vez maior de plataformas. Neste ano sdo criados LinkedIn, Visible Path e Xing —
sites de redes sociais profissionais, em que os usuarios podem cadastrar seu curriculo
académico e profissional e se conectar com outras pessoas, inclusive com possiveis
empregadores, que analisam os perfis em seus processos seletivos. Surgem também
alguns sites que usam os conceitos de redes sociais online para compartilhar contetidos
multimidia. E o caso do Flickr, para compartilnamento de fotos, do YouTube, para
compartilhar videos, e do Last.FM, para musicas (BOYD; ELLISON, 2007). Ainda no
ano de 2003, surge o MySpace. Criado com intuito parecido ao do Friendster, ele acabou
ganhando popularidade entre bandas de rock e, em 2004, a maioria de seus usuarios eram
musicos. O MySpace cresceu rapidamente e, em 2005, havia se tornado o maior site de
rede social do mundo — em numero de usudrios e visitantes.

Em 2004, surge o Orkut, site de rede social filiado ao Google, cujo nome foi
originado de seu projetista chefe, o engenheiro turco Orkut Biytukkokten. O Orkut foi o
site de rede social de maior sucesso na época no Brasil. Em 2008, dos 60 milhdes de
usuarios, 54% eram brasileiros. Devido a grande quantidade de usuarios brasileiros e ao

crescimento dos assuntos legais, a sede do Orkut foi transferida da California, nos Estados
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Unidos, para o escritério do Google no Brasil, em 20082. No entanto, em 2014, o Orkut
acabou encerrando suas atividades devido a grande queda no nimero de usuérios desde o

surgimento de seu maior concorrente, o Facebook.

2.2 O FACEBOOK

Lancado em 4 de fevereiro de 2004, o Facebook é hoje a maior rede social em
todo o mundo. Em menos de 10 anos ap0s seu lancamento, mais precisamente no dia 4
de outubro de 2012, a rede j& havia atingido a marca de 1 bilhdo de usuérios ativos.3
Chamado originalmente de “The Facebook”, o Facebook foi criado pelo norte americano
Mark Zuckerberg e pelos seus colegas Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris
Hughes enquanto ainda estudavam na Universidade de Harvard. A ideia inicial era criar
um sistema para facilitar o contato entre os alunos que estavam saindo da Universidade e
0s que estavam ingressando nela, ja que a ida para a faculdade, na realidade cultural dos
Estados Unidos, é marcada pela mudanca de cidade e por novas relagdes sociais*. O nome
do servico foi inspirado no nome coloquial do livro que era entregue aos universitarios
no inicio do ano letivo para ajuda-los a conhecerem uns aos outros. Limitado inicialmente
aos estudantes da Universidade de Harvard, o acesso ao site foi sendo expandido aos
poucos para outras faculdades de Boston, Ivy League e da Universidade de Stanford.
Gradualmente foi adicionado o acesso aos alunos de vérias outras universidades e, na
sequéncia, a estudantes do ensino médio. Em 2006, o Facebook foi oficialmente aberto
para qualquer pessoa acima de 13 anos e com um e-mail valido se inscrever.

Como os proprios fundadores apontam, o objetivo da plataforma agora é ser uma
ferramenta que as pessoas utilizem para se conectarem com sua familia e amigos, para
descobrir 0 que esta acontecendo no mundo e para compartilhar e expressar o que é
importante a elas. A missdo do Facebook é bem clara nesse sentido: dar as pessoas o
poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado®. Segundo dados
divulgados por Mark Zuckerberg®, no Gltimo trimestre de 2015 foram contabilizados mais

de 1,5 bilhdo de usuarios por més no mundo inteiro, sendo destes, 79 milhGes de

2 Disponivel em: <http://glo.bo/29wYinp>. Acesso em: 15 abr. 2016.

3 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook>. Acesso em: 15 abr. 2016.

4 Disponivel em: <http://www.businessinsider.com/how-facebook-was-founded-2010-3#we-can-talk-
about-that-after-i-get-all-the-basic-functionality-up-tomorrow-night-1>. Acesso em: 19 abr. 2016.

> Disponivel em: <http://investor.fo.com/releasedetail.cfm?Releasel D=908022>. Acesso em: 19 abr. 2016.
® Disponivel em: <http://idgnow.com.br/mobilidade/2015/11/06/facebook-tem-1-55-bilhao-de-usuarios-
por-mes-e-0-whatsapp-900-milhoes/>. Acesso em: 10 mai. 2016.
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brasileiros — a estimativa é de que este nimero chegue a 97 milhdes até 2019.’

A partir de dados coletados pelo Sprout Social® em 2015, pode-se verificar que a
faixa etaria predominante dos usuérios do Facebook é de 18 a 29 anos, com 87%, como
mostra a Figura 1. No entanto, as outras ndo ficam muito para tras, incluindo a terceira
idade — 56% dos usuarios tém 65 anos ou mais. E possivel notar também que a
distribuicdo da localizagdo dos usuarios € bem similar: 71% nas regides urbanas, 72% nos
subdrbios e 69% em areas rurais. Da mesma forma, o grau de escolariza¢éo dos usuarios
ao redor do mundo atinge porcentagens proximas, sendo que 74% cursou ensino superior
completo, 71% esta cursando alguma graduacao e 70% possui ensino médio completo ou
incompleto. Como o Facebook foi originalmente criado para estudantes universitarios,
faz sentido que adultos formados na faculdade sejam o grupo demografico lider nessa
estatistica. Quanto ao género, as mulheres predominam — sdo 11% a mais em relagéo aos

homens. Por fim, a maioria dos usuarios (77%) possui renda inferior a 30 mil dolares.

Facebook Usage Among Key Demographics
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Figura 1 - Perfil demografico dos usuérios do Facebook em todo o mundo.
Fonte: PATTERSON, 2015.

" Disponivel em: <http://www.statista.com/statistics/244936/number-of-facebook-users-in-brazil/>.
Acesso em: 21 abr. 2016.

80 Sprout Social coleta os dados informados pelos proprios usuérios do Facebook. A autora esta ciente da
discussdo acerca dos limites cientificos para a utilizacdo de dados autodeclaratérios, visto que 0s sujeitos
podem fornecer quais informacfes desejarem, sem estarem cumprindo com qualquer contrato ético. No
entanto, para este trabalho, os dados da média demografica recolhidos pelo Sprout Social seréo utilizados
como plano de fundo para a elaboracdo metodoldgica, ndo ficando as conclusGes reféns de um possivel
grave desvio informativo.
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Outro dado interessante sobre essa plataforma vem de um estudo realizado em
2015 pelo préprio Facebook para avaliar quantos lagos de amizades separam 0S USUArios.
Segundo explicagdes do estudo, ao se tomar como exemplo um usuario que tem 100
amigos na rede social, e cada um destes tendo a mesma quantidade de amizades, logo se
chegaria ao nimero de 10 mil “amigos de amigos”. Se as conexdes destes amigos também
fossem consideradas — novamente, com 100 amizades para cada um — esse numero
poderia subir para um milhdo. Esses exemplos sdo hipotéticos e desconsideram o0s
contatos sobrepostos, que deveriam ser filtrados para se alcancar o nimero correto.
Porém, servem para elucidar a complexidade de um calculo como esse, considerando 0s
mais de 1,5 bilhdo de usuérios mensais do Facebook. Para conseguir realiza-lo, os
responsaveis pelo estudo utilizaram um algoritmo que faz andlises estatisticas. O
resultado final mostrou que, pelo menos dentro do Facebook, cada pessoa esta separada
de outra por 3,57 niveis de amizade, ou seja, trés graus e meio (Figura 2). Esse resultado
¢ uma media global, havendo distingdes de pais para pais. Por exemplo, nos Estados
Unidos, essa média é de 3,46 graus. De qualquer forma, o resultado geral foi suficiente
para o estudo concluir que os graus de separa¢do cairam nos ultimos anos, tomando como
ponto de partida a teoria ja mencionada anteriormente sobre 0s seis graus de separacéo.
Cada usuario ativo no Facebook pode consultar seu grau médio de separacgdo através do
site da pesquisa (Figura 3), que também apresenta tais dados de seus socios e fundadores,
como por exemplo, Mark Zuckerberg.
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Figura 2 — Grau médio de separacdo entre 0s usuarios do Facebook.
Fonte: Facebook.®

° Disponivel em: <https://research.facebook.com/blog/three-and-a-half-degrees-of-separation/>. Acesso
em: 15 mai. 2016.
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My degrees of separation

ﬁ. Josi Kieling's average degrees of separation from everyone is 3.46.
|

Some Facebook employees
o Mark Zuckerberg
ﬁ 3.17 degrees of separation

2.92 degrees of separation

Figura 3 — Grau médio de separacdo da autora em relacdo a qualquer pessoa em sua rede no
Facebook e de outros membros como o préprio criador, Mark Zuckerberg.
Fonte: Facebook.°

O Facebook ja havia realizado um estudo relacionado aos niveis de amizade em
2011. Na época, o site registrava 721 milhdes de usuarios ativos. O estudo, feito em
parceria com a Universidade de Mildo e a Universidade de Cornell, encontrou uma média
de 3,74 graus de separacdo naquele ano.!' E possivel presumir que a diferenca dos
resultados do estudo de 2011 para o mais recente, de 2015, é reflexo de um mundo ainda
mais conectado, com dispositivos mdveis permitindo o acesso a Internet em uma
frequéncia cada vez maior. Esses dados também ajudam a validar os conceitos “rich get
richer” (em portugués, “ricos ficam mais ricos”) e preferential attachment (em
portugués, conexdo preferencial) de Barabasi — quanto maior a quantidade de conexdes
que um no (perfil) possui, maiores também sdo as chances deste ter mais novas conexdes.
Ou seja, a medida que a rede de cada usuario no Facebook aumenta, crescem também as
chances deste ter mais conexdes, ainda mais considerando o aumento do nimero de
usuarios na plataforma a cada ano.

Tais constatagcOes ndo desmerecem a teoria dos seis graus de separagdo nos dias
atuais, apenas apontam para um cenario em que as pessoas estao cada vez mais proximas
de qualquer outra pessoa no mundo do que se pode imaginar. Além disso, deve-se
considerar que ainda mais da metade da populacdo mundial (cerca de 57% ou mais de 4
bilhdes de pessoas) ndo tem acesso & Internet regularmente ou ativamente!? e apenas cerca
de 5% das 7.100 linguas do mundo estdo representadas na Internet, segundo relatério da

ONU divulgado em 2015.%2 De todo modo, o Facebook segue com seu objetivo de

10 Disponivel em: <http://bit.ly/1Sveglb>. Acesso em: 14 mai. 2016.

11 Disponivel em: <https://tecnoblog.net/191242/facebook-graus-separacao/>. Acesso em: 14 mai. 2016.
12 Nos paises desenvolvidos, 78% dos lares tém acesso a rede. Nos paises de rendimentos médios e baixos
sdo apenas 31% e nos paises mais pobres, 5%. Disponivel em: <http://bit.ly/29EUMVm>. Acesso em 14
mai. 2016.

13 Disponivel em: <http://glo.bo/1UT3zns>. Acesso em: 14 mai. 2016.
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conectar todos ao redor do mundo, atuando em parceria com governos e diferentes
empresas para expandir o acesso. Segundo seu fundador, Mark Zuckerberg, a meta da
companhia é ter 5 bilhGes de usuarios ativos até 203014 — o que representa um salto de 3,5
bilhGes a partir dos atuais 1,5 bilhdo de usuarios. Para se entender uma meta tdo ambiciosa
quanto essa e 0s motivos de tanto sucesso do Facebook, é valido realizar uma analise
rapida sobre o que as pessoas fazem nesta plataforma de rede social. Logo ap6s criar o
perfil com suas informagGes e imagens pessoais, 0 usuario é convidado a se conectar com
amigos sugeridos a partir do registro de contatos da conta de e-mail cadastrada. Assim,
de inicio, ja se tem acesso a uma das principais atividades do usuario no site, que é
conectar-se com familiares e amigos, reencontrar antigos colegas e buscar novas
conexdes (amigos ou parceiros).

Por ser a plataforma de rede social mais utilizada no mundo, tornou-se a melhor
forma de encontrar e reencontrar pessoas. A partir das conexdes, 0 usuario passa a ter
acesso as informac6es dos outros perfis, que aparecem em sua newsfeed (em portugués,
lista de noticias ou atualizagBes), juntamente com as paginas escolhidas conforme o
interesse do usuario. Paginas essas criadas pelas proprias empresas e instituicdes, por
exemplo, a pagina de um jornal, que divulga seus contetdos diretamente através deste
canal. O usuario tem a opg¢ao de “curtir” a pagina, fazendo com que ela apareca também
em seu perfil como pagina curtida e, dessa forma, as informac6es que a pagina publicar
passam a aparecer na newsfeed dele. Muitas pessoas utilizam o Facebook para se informar
sobre o que esta acontecendo no mundo — para alguns, inclusive, a newsfeed do Facebook
substitui a leitura do jornal diario e é o principal (ou até Unico) meio utilizado de acesso
a informacdo. Outro modo muito marcante de utilizacdo do Facebook é para agendar
eventos e convidar pessoas, tanto eventos formais quanto informais. Por exemplo, em
julho de 2013, periodo em que ocorreram grandes manifestacfes populares no Brasil,
todas as mobilizagcdes haviam sido agendadas através do Facebook. Em cada publicacéo
que circula no site, 0 usuario tem a opg¢ao de “curtir”, “compartilhar” e “comentar”, sendo
este Gltimo o responsavel pela grande interacdo entre as pessoas, por vezes suscitando
acalorados debates entre elas — por exemplo, em temas como politica e género. Esses
mesmos recursos sdo validos também para publicagdes dos proprios usuarios, que
costumam divulgar muitas fotos em seus perfis, seja por simples forma de deixar
registrado em sua timeline algum momento, seja para receber a avaliagdo dos amigos.
Neste trabalho, o enfoque vai ser em um tipo especifico de publica¢do dos usuarios nesta
plataforma online de interag&o social: as publicagdes de fotografias sobre si.

14 Disponivel em: <http://www.usatoday.com/story/tech/news/2016/02/04/facebook-2030-5-billion-users-
says-zuck/79786688/>. Acesso em: 15 mai. 2016.
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2.3 MIDIAS SOCIAIS

Sabe-se que é comum ocorrer uma confusdo no uso dos termos sites de redes
sociais, redes sociais e midias sociais, por vezes sendo todos utilizados como sinénimos.
No entanto, para estudar de forma clara este assunto, é importante delimitar a distin¢éo
entre os termos. Conforme ja abordado nos tépicos anteriores, de modo geral, as redes
sociais sdo o conjunto de dois elementos: atores e conexdes, cujas interagdes ocorrem
tanto online quanto offline, enquanto que os sites de redes sociais sdo algumas das
plataformas (como o Facebook, por exemplo) que permitem a expressao das redes sociais
na Internet. Geralmente supde-se que as midias sociais sao as plataformas. Pelo contrario,
elas ndo sdo. As midias sociais sdo a imensa quantidade de contetido que cada usuario
produz e suas consequéncias em sua vida (MILLER et al., 2015).

Daniel Miller et al. (2016), no livro “Como o mundo mudou as midias sociais”*®
(Do original How the World Changed Social Media, ainda sem versdo traduzida para o
portugués), trazem o conceito de scalable sociality (em tradug&o livre, sociabilidade
escalonavel) para definir as midias sociais. Antes da Internet, a telecomunicacao estava
dividida entre transmissao publica para grupos grandes (TV, radio, etc.) e meios privados
(telefone, carta, etc.) de um para um. As midias sociais ocupam 0 espago intermediario,
incluindo grupos de tamanhos diferentes e graus variados de privacidade. Ou seja, 0 que
antes era apenas um extremo entre a transmissdo para todos e para absolutamente
ninguém, recebeu um espaco intermediario, em que ha uma escala. Essa escala vai de
pequenos grupos, por exemplo, Snapchat para até 12 pessoas (amigos mais proximos);
WhatsApp talvez para 25 pessoas; Facebook para centenas ou milhares de pessoas. Pode-
se observar que ha uma escala real tanto do tamanho do grupo quanto do grau de
privacidade que o usuario definir como adequado para enviar qualquer mensagem
particular (Figura 4). Ele pode escolher a escala de sociabilidade para qualquer género

pessoal de comunicagé&o.

150 livro How the World Changed Social Media faz parte dos resultados da pesquisa Why We Post (Por
que Postamos) sobre os efeitos das midias sociais no mundo. Esta é a primeira pesquisa comparativa
internacional sobre o tema e foi realizada a partir de um dos principais centros de pesquisa académica da
Europa, a University College London (UCL), dentro do Departamento de Antropologia da instituicdo, sob
a coordenagdo de Daniel Miller, um dos mais ativos antropélogos do mundo hoje a pesquisar as midias
sociais. Além do lancamento deste livro para divulgar os dados da pesquisa, a UCL também langou um
curso online em 29 de fevereiro de 2016 (a autora do presente trabalho realizou o curso assim que foi
langado), com duragdo de cinco semanas e acesso gratuito em diversas linguas. De modo bastante didatico,
interativo e adaptado ao dinamismo da conexao online — utilizando recursos como videos, imagens, foruns
para discussao entre os participantes e linguagem acessivel, estreitando o didlogo entre universidade e
sociedade — o curso apresenta os resultados de trés anos de estudos de nove antropélogos (entre eles, Daniel
Miller) que acompanharam por 15 meses as populac@es de oito paises ao redor do mundo para verificar o
impacto das redes sociais em diferentes comunidades e contextos sociais.
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Fonte: MILLER et al., 2016, p. 3.
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Ainda, conforme Miller (2016), em entrevista a Borgerson,

[...] ndo é apenas comunicagdo. A midia social também é um lugar em que
vivemos agora. Vocé pode sair com suas amigas, vocé pode sair com toda a
sua classe ou seus grupos de trabalho, ou vocé pode sair com praticamente todo
mundo que vocé conhece. Entdo, se pensamos nela como um lugar em que
estamos vivendo, ou uma forma de comunicacéo, ela é ambas as coisas, essa é
a diferenca fundamental que a midia social tem feito para a sociabilidade
humana. N&o é a Unica, eu tenho a dizer. H4 a sociabilidade escalonavel, mas
a outra grande diferenca em que nos concentramos € a transformacdo que a
midia social tem feito na comunicacdo humana de algo que era oral ou textual
para algo que é cada vez mais visual. O visual é um componente, um elemento
muito mais forte em midia social do que as formas anteriores (BORGERSON,
J.; MILLER, D., 2016, p. 6, tradugéo nossa).'®

Assim, é possivel notar que as midias sociais provocaram muitos fendmenos no
mundo contemporaneo. Em alguns casos, a mudanca gerada por elas resulta em pessoas
postando hoje até centenas de fotografias de si mesmas que antes eram mantidas
estritamente fora do olhar pablico. Isto pode representar uma grande transformacgéo, ndo
s6 em fotografia pessoal, mas também na forma como as pessoas entendem suas relagdes
sociais.

Ao se falar deste crescimento do componente visual em midia social e se fazer
uma breve reflexdo sobre o que mais tem circulado nos ultimos anos em todos os sites de
redes sociais, é inevitavel vir a mente a protagonista deste cenario: a selfie. Por isso, ela

sera discutida no capitulo a seguir.

18 No original: 4nd it’s not just communication. Social media is also a place in which we now live. You can
hang out with your girlfriends, you can go out with your whole class or your work groups, or you can go
out with pretty much everybody you know. So, whether we think of it as a place we 're living or a form of
communication, it’s both those things, that’s the fundamental difference social media has made to human
sociality. Not the only one, I have to say. There’s scalable sociality, but the other big difference that we
concentrate on is the transformation that social media has made in human communication from something
that was either oral or textual to something that is increasingly visual. The visual is a much stronger
component, element in social media than previous forms.
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3 ASELFIE

N4o se trata de captar a realidade. E apenas o ato que esta
circulando em suas veias. A fotografia ndo ¢ a arte de captar,
ao contrario, é a arte de soltar. Como se a cada disparo da
maquina fosse o fotdégrafo que se esvaisse em disparada.
Fotografia: esvair-se. O fotografo nada recebe, ao contrario, é
como se, através do obturador aberto, ele se permitisse um voo
cego, um mergulho de se expor. Clic!

Santaella e Noth

Conceitualmente, a selfie € uma fotografia que uma pessoa tira de si mesma, em
geral com uma camera digital de médo ou celular com camera, e que é compartilhada na
internet, comumente em sites de redes sociais. Pode-se compreender também a selfie!’
como uma forma de comunicacgdo visual instantanea a respeito de onde o individuo estd,
0 que ele esta fazendo, quem ele pensa gque € e 0 que ele espera representar para quem ver
sua imagem.

Provavelmente originada do termo self-portrait, que significa autorretrato'®, a
palavra selfie € um neologismo formado a partir da juncdo do substantivo self (em inglés,
"eu", "a propria pessoa") e o sufixo “ie”. O uso deste sufixo diminutivo ¢ digno de nota,
ja que ajuda a transformar um termo essencialmente narcisista em algo um pouco mais
cativante. No inglés australiano existe uma propensio para o uso de palavras com “ie”,
como “barbie” para “barbecue” (em portugués, churrasco) ou “firie” para ‘firefighter”
(em portugués, bombeiro), o que reforca a prova de que 0 termo teve sua origem na
Austrélia (OXFORD DICTIONARIES, 2013).

Vale ressaltar que toda selfie € um autorretrato, mas nem todo autorretrato € uma
selfie. A logica da selfie é que ela existe, primordialmente, com a finalidade de ser
divulgada em uma rede social da internet (segundo definicdo fornecida pelos Dicionarios
Oxford e adotada neste trabalho). Em toda a histéria da arte vé-se exemplos de
autorrepresentacdo pelos autorretratos, ou seja, mesmo com o advento tecnologico, é
preciso estabelecer que o ato de tirar fotos de si proprio existe antes das redes sociais
online e das cameras digitais. No periodo analdgico era comum a ‘foto bracinho’, na qual

o fotografo posicionava a cdmera com o brago esticado ao maximo e, ainda na méo, o

17 Em inglés, o vocabulo selfie ndo tem género, o que provoca uma confusio no uso desse estrangeirismo
em portugués. Pode ser grafado como masculino, em referéncia a autorretrato, seu equivalente na lingua
portuguesa. No entanto, convencionalmente, a palavra é utilizada no feminino, a selfie, como uma
referéncia a fotografia, e sera tratada dessa forma neste trabalho.

18 N3o se fard uma conceituagio tedrica do termo “autorretrato” devido as delimitagdes do escopo desta
pesquisa.



29

click era acionado (SARTIEF, 2014). A tecnologia aperfeicoou tal acdo e possibilitou
amplos recursos como o ato de se visualizar na tela da cAmera e de compartilhar a foto
em meio online instantaneamente, transformando essa construcao imagética no que hoje
convencionou-se chamar de selfie. A primeira vez que se viu o termo foi em um site
australiano, o ABC Online, em 13 de setembro de 2002, através da postagem de Nathan
Hope, que usava o apelido de Hopey. Ele utilizou o férum de discussdo!® do site para
expor uma davida sobre os pontos absorviveis que estavam em seu labio inferior. Na
primeira postagem, Hopey relatava que estava com 3 pontos no labio de um fio
absorvivel, que deveria sair em uma semana, mais ou menos. Como 0s pontos estavam
secos e desconfortaveis, ele acabava colocando saliva no machucado para aliviar e
questionava se os pontos poderiam se dissolver cedo demais por causa disso. Apds um
pouco de bate-papo, com os demais usuarios postando suas opinides para ajuda-lo, um
deles pediu a Hopey para que enviasse uma foto, assim ele teria mais noc¢do do problema
para poder opinar. Entdo, eis que surge a foto (Figura 5) e a primeira frase com a palavra
selfie:

Hum, bébado no aniversario de 21 anos de um colega, eu tropecei [sic] e cai
batendo primeiro com o labio (e com os dentes da frente chegando logo em
seguida), em um conjunto de etapas. Eu fiquei com um buraco de cerca de um
centimetro de comprimento no lado inferior direito do meu l&bio. E desculpe
sobre o foco, isto foi uma selfie.°

Figura 5 — Foto que acompanhou o primeiro registro

de uso do termo “selfie” em um site.
Fonte: ABC News.?

19 Um forum de discussdo é uma ferramenta para paginas de Internet destinada a promover debates por
meio de mensagens publicadas abordando uma mesma questdo. Esses foruns basicamente possuem duas
divisdes organizacionais: a primeira faz a divisdo por assunto e a segunda faz uma divisdo deste assunto
em topicos. As mensagens ficam ordenadas de forma decrescente por data, da mesma forma que os topicos
ficam ordenados pela data da Ultima postagem.

20 No original: Um, drunk at a mates 21st, | tripped ofer [sic] and landed lip first (with front teeth coming
a very close second) on a set of steps. | had a hole about 1cm long right through my bottom lip. And sorry
about the focus, it was a selfie.

21 Disponivel em: <http://www.abc.net.au/news/2013-11-19/selfie-beats-twerk-as-word-of-the-year/5102
154>, Acesso em: 01 mai. 2016.
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Posteriormente, as redes sociais ajudaram a difundir o termo, usado de forma
recorrente em compartilhamentos de fotografias no Flickr, por exemplo. No entanto, foi
a partir de 2012 que a selfie se popularizou massivamente. Seu uso passou a ser tdo
expressivo que, em 2013, a selfie foi nomeada a palavra do ano pelo Oxford English
Dictionary (OED). Para definir a palavra do ano, 0 OED analisa o Oxford English Corpus,
que é um arquivo de armazenamento eletrénico de um conjunto estruturado de textos. A
cada més, cerca de 150 milhGes de palavras sdo coletadas. Esse banco de dados é
estatisticamente analisado todos os dias para rastrear palavras novas e emergentes e, em
2013, a palavra selfie venceu, apds seu uso ter aumentado em 17.000% ao longo daquele
ano.?

Até mesmo antes de atingir esse nimero exorbitante de uso, a selfie ja era vista
como algo muito significativo. Em 2010, em artigo publicado no The New York Times, o
critico David Colman enfatiza essa pratica como “tdo comum que esta mudando a propria
fotografia”.?® Ele também cita o historiador de arte Geoffrey Batchen, estudioso da
fotografia historica e contemporanea: a selfie “realmente representa o deslocamento da
fotografia como fungao memorial para um dispositivo de comunicagdo”. Antes a cimera
tinha o papel de registrar algo que aconteceu para que pudesse ser lembrado, guardado de
recordacdo. Agora ela € usada instantaneamente e a imagem capturada ja vai para os sites
de redes sociais, como forma de compartilhar com todos aquele exato momento do

registro.

3.1 TIPOS DE SELFIE

Quando se pensa em selfie, € comum vir rapidamente a cabeca a compreensao
popular de ser um tipo de fotografia individual e glamourosa que a pessoa tira do proprio
rosto. No entanto, vale lembrar que ja existem varias nomenclaturas diferentes para
identificar cada tipo especifico de selfie. O uso de hashtags — palavras-chave destacadas
pelo simbolo # — nos sites e nos aplicativos de redes sociais contribuem para classificar e
disseminar determinado tipo de selfie, além de facilitar sua localizacdo por meio das
ferramentas de busca dessas plataformas. Ou seja, essas hashtags ndo se limitam apenas
a demarcacdo de uma fotografia como selfie, mas também subdividem as imagens por seu

contetido ou pelo discurso pretendido pelo autor da fotografia (PEVERINI, 2013).

22 Disponivel em: <http://blog.oxforddictionaries.com/press-releases/oxford-dictionaries-word-of-the-
year-2013/>. Acesso em: 30 abr. 2016.

23 Disponivel em: <http://www.nytimes.com/2010/07/01/fashion/010NLINE.html?_r=0>. Acesso em: 01
mai. 2016.
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Para este trabalho, foi elaborada uma lista com os 11 tipos de selfie que mais
circularam na Internet nos Gltimos anos, a partir do levantamento realizado pela autora
em portais, sites e artigos. Vale ressaltar que este € um breve recorte apenas com o intuito
de transmitir uma visdo geral das formas criadas pelos usuarios para divulgar a propria
imagem em plataformas de interacdo online. Do ponto de vista teorico, além da
abordagem sobre o proprio termo selfie, a autora encontrou mengdes de Miller (2016) aos
tipos footie e groupie, e de Fausing (2014) aos tipos felfie, healthie e usie. Os demais aqui
listados foram encontrados em diversos sites e portais na Internet, sendo que também
apareceram outros tipos, mas a autora se restringiu aos que foram recorrentemente
mencionados nas publicacfes. A catalogacao dos principais tipos de selfie segue a seguir,
em ordem alfabética:

a) belfie ou buttselfie (butt + selfie): tipo caracterizado por fotos da parte traseira

do corpo. A postagem feita pela usuaria @buchikk no Instagram, em 18 de julho
de 2012, é considerada a primeira belfie, pois foi a primeira vez que se viu a
hashtag #buttselfie (Figura 6). Hoje o principal cenario para esse tipo de selfie €
a academia, em frente ao espelho, seja para demonstrar o resultado da malhacao,
seja simplesmente por vaidade e orgulho. Celebridades como Kim Kardashian e
Rihanna incentivaram a belfie e contribuiram para popularizar seu uso entre
mulheres do mundo todo. A foto de Kim vestindo um mai6 branco fez sucesso

na internet em outubro de 2013 e se tornou uma espécie de icone da belfie;

Figura 6 — A esquerda, a primeira foto com a hashtag #buttselfie e, a direita,
Kim Kardashian na foto icone da belfie.
Fonte: Site O Globo.?*

24 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/esqueca-selfie-onda-agora-o-belfie-
12137481>. Acesso em: 01 mai. 2016.



32

b) drelfie (drunk + selfie): tirada por uma pessoa que esta sob o efeito de bebidas
alcoolicas (Figura 7)%°. A foto costuma sair tremida e, caso a pessoa nao se lembre
do momento em que a tirou, pode gerar surpresas no dia seguinte e ser excluida

rapidamente pelo usuario;

Figura 7 — Exemplo de drelfie.
Fonte: Publicagdo de Tommy Andersson.?

c) felfie (farmer + selfie): o fendmeno da felfie comecou com William Wilson, o
filho de um fazendeiro do Reino Unido, que atraves do site farmerselfies.com (em
portugués, selfies de fazendeiros) difundia imagens com a hashtag felfie para
mostrar fotos do ambiente rural ao redor do mundo (Figura 8). O uso da hashtag
ajudou a classificar as selfies em ambientes agricolas (fazendas e granjas)
contribuindo para dar enfoque ao setor em geral e aos préprios fazendeiros e
granjeiros. A utilizacéo da felfie esta se fortalecendo, o que pode resultar em um
bom aliado de marketing online para modernizar o setor e um bom exemplo para

impulsionar o nicho rural nas midias sociais;

25 Neste topico a autora optou por uma foto meramente ilustrativa do tipo — ndo sendo uma drelfie de fato
— para evitar possiveis constrangimentos de usuarios.

% Disponivel em: <http://www.fotosidan.se/blogs/tommy-andersson/den-nya-stigande-drelfie-trenden-
ar.htm>. Acesso em: 01 mai. 2016.
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Figura 8 — Felfie de um fazendeiro da Irlanda que se tornou viral.
Fonte: Publicacdo de Sam Brasch.?’

d) footie (foot + selfie): conhecida como foto do pé, a footie geralmente é tirada em
uma posicao de descanso enquanto a pessoa esta assistindo televisdo ou jogando
videogame (Figura 9). Esse tipo de selfie pode passar uma nogéo de normalidade
e conforto, como se a pessoa que tirou a foto sequer tivesse tido de se levantar
para posar e postar;

Figura 9 — Dois exemplos caracteristicos de footie.

Fonte: Curso “Por que postamos: a antropologia das midias sociais”.?8

27 Disponivel em: <http://modernfarmer.com/2014/01/express-felf-farmer-selfies-go-viral/>. Acesso em:
04 mai. 2016.
28 Disponivel em: <https://extend.ucl.ac.uk/mod/page/view.php?id=11675/>. Acesso em: 01 mai. 2016.
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e) groupie (group + selfie): tipo bastante comum, na groupie vé-se uma pessoa
posicionando a camera de modo a fotografar ela e todo o seu grupo. O exemplo
mais famoso desse tipo é a foto publicada pela apresentadora Ellen DeGeneres em
seu perfil no Twitter, em 2 de marco de 2014 (Figura 10). A imagem mostra a
apresentadora, vestida de branco, ao lado de alguns dos atores de Hollywood que
estavam na primeira fileira do Dolby Theatre, durante a cerimonia do Oscar. No
tuite com a foto, Ellen comentou: “Se ao menos o bragco de Bradley fosse mais
comprido. A melhor foto de todos os tempos. #oscars"?®, devido ao fato de ter sido
cortado um pedaco do rosto do ator Jared Leto, no canto esquerdo. O brago de
Bradley pode néo ter sido grande o suficiente para que todos aparecessem na foto,
mas a repercussdo desse registro foi enorme: a imagem se tornou a mais
compartilhada da historia, tendo mais de 3,3 milhdes de retuites® até maio de
2016. O fato curioso sobre essa publicacdo, que demonstra o poder cada vez maior
da selfie na sociedade contemporanea, é que a real intengdo desta postagem nédo
era somente da apresentadora tirar uma selfie e compartilhar em suas redes sociais.
Através de uma estratégia conhecida como product placement®! e valendo-se do
valor agregado do Oscar e de suas celebridades, a Samsung patrocinou a selfie por
aproximadamente 20 milhdes de délares, que foi tirada do modelo de smartphone
Galaxy Note 3 da marca;

Figura 10 — Groupie mais compartilhada da historia.
Fonte: Twitter de Ellen DeGeneres.*

2 No original: If only Bradley’s arm was longer. Best photo ever. #oscars”

%0 Retuite é o ato ou efeito de publicar numa conta do site de rede social Twitter algo que outrem publicou.
Disponivel em: <https://www.priberam.pt/dIpo/retu%C3%ADte>. Acesso em: 10 mai. 2016.

31 Product placement é um recurso de marketing utilizado para inserir marcas nas produgdes de
entretenimento, seja por meios audiovisuais ou citacdes, normalmente atrelado a trocas financeiras.

32 Disponivel em: <https://twitter.com/TheEllenShow/status/440322224407314432/photo/1>. Acesso em:
08 mai. 2016.
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f) helfie (hair + selfie): nesse tipo de selfie, bastante comum entre as celebridades,
o foco é exibir os cabelos, seja ao natural, seja com algum penteado especifico
(Figura 11). Outra variagdo desse tipo, para os homens, é a chamada beardie, em

que o enfoque € salientar a propria barba (Figura 12);

Figura 11 — Exemplo de helfie.
Fonte: Publicagio de Carly Cardellino.®

Figura 12 — Exemplo de beardie.
Fonte: Twitter de Tim Peopple.®

33 Disponivel em: <http://www.cosmopolitan.com/style-beauty/beauty/how-to/a15370/hair-selfies-are-the-

new-self-portrait/>. Acesso em: 09 mai. 2016.
34 Disponivel em: <https://twitter.com/hashtag/beardie>. Acesso em: 9 mai. 2016.



36

g) selfeye (selfie + eye): na selfeye, a foto € tirada retratando apenas um olho, para
mostrar em detalhes a maquiagem feita. Esse tipo teve inicio com a linha de
cosméticos Max Factor, que usou a hashtag pela primeira vez em uma oferta
incentivando os amantes de rimel a mostrarem o resultado apds a aplicacdo da

nova mascara da marca para dar volume aos cilios (Figura 13);

Figura 13 — Exemplo de selfeye.
Fonte: Publicagdo de Katy Young.*®

h) shelfie (shelf + selfie): esse tipo surgiu para evidenciar o material pessoal de
alguém, através de uma foto com itens como livros, por exemplo, dispostos
artisticamente em uma mesa, estante ou prateleira (shelf, em inglés). Além dos
livros (Figura 14), os utilizadores também aproveitam para mostrar as colec¢oes
que tém, desde discos a brinquedos e antiguidades. O fenémeno da shelfie até deu
origem a um site, o Shelfie.com®® (Figura 15), em que é possivel criar um login
para compartilhar suas préprias shelfies e, a partir delas, receber audiobooks
gratuitos ou descontos para aquisicéo de audiobooks e ebooks. Também é possivel
conectar-se aos demais usuarios e visualizar suas shelfies, marcando em sua “lista
de desejos” os livros de interesse que descobrir através das colecdes dos demais
leitores. O site possui um aplicativo para Android e iOS que permite tirar a shelfie
diretamente através dele. Por enquanto, o aplicativo ainda ndo esta disponivel no

Brasil (informacdo de acesso em maio de 2016);

3 Disponivel em: <http://fashion.telegraph.co.uk/beauty/news-features/TMG10547014/The-selfeye-
beautys-new-social-craze.html>. Acesso em: 9 mai. 2016.
% Disponivel em: <http://www.shelfie.com/>. Acesso em: 10 mai. 2016.
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Figura 14— Exemplo de shelfie.
Fonte: Publicagio de Isabel Valenzuela.®”

/[ shelfie - Take a shelfie.C  x =3 -~Ea
&~ (e} www.shelfie.com i @ - 20 =
Shelfie EXPLORE BLOG  DOWNLOAD

®: Explore Shelfie

Get a sneak peek before you download Shelfie. Thousands of readers
have already digitized their collections. Explore their collections then

download the app to take your shelfie!

» EXPLORE

Figura 15 — P4gina inicial do site Shelfie.com traz exemplos de shelfies dos usuarios.
Fonte: print screen do site no sistema operacional Windows 8.

37 Disponivel em: <http://www.batanga.com/tech/13767/sabias-que-existen-diferentes-tipos-de-selfies-
conoce-los-mas-populares-aqui>. Acesso em: 9 mai. 2016.
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i) uglie (ugly + selfie): o objetivo deste tipo € tirar uma foto tentando parecer o0 mais
feio possivel — posicionar a cdmera abaixo do queixo, apontando para o resto do
rosto, € uma técnica bastante utilizada para isso (Figura 16). Geralmente as uglies
sdo0 enviadas para outras pessoas em plataformas como o Snapchat® e podem

representar uma forma de desenvolver amizade e confianca;

Figura 16 — Exemplos de uglies.
Fonte: Lauren Vino.®

j) healthie ou welfie (health + selfie): conhecida como selfie saudavel, esse tipo se
tornou rapidamente uma tendéncia entre as midias sociais, especialmente no
Instagram, em que um grande numero das fotos é sobre a busca do corpo perfeito
(Figura 17).

Existem trés formas de expressdo particularmente adequadas para se tornar
visivel: sexualidade, corpo e sociabilidade. Todos os trés estdo reunidos na
healthie. E a busca do corpo perfeito que também é sexualmente atraente e que,
ao mesmo tempo, precisamente porque é perfeito, é também um sinal de
sucesso social (FAUSING, 2014, tradugdo nossa). 4

Além do uso da hashtag com o termo healthie, também é comum ver-se
grafado esse tipo de imagem como welfie, que surge da contracdo das expressoes
work out e selfie. A pequena diferenciacéo é que, em geral, a welfie tem como

% 0 Snapchat é uma rede social de mensagens instantaneas voltado para celulares com sistema Android e
iOS, criada e desenvolvida por Evan Spiegel, Bobby Murphy e Reggie Brown, estudantes da Universidade
Stanford. O aplicativo é utilizado para enviar textos, fotos e videos, tendo como diferencial uma
peculiaridade interessante: o conteldo pode ser visto apenas uma vez, pois é deletado logo em seguida, se
"autodestruindo” da plataforma.

% Disponivel em: <http://www.mtv.com/news/1975637/pretty-girls-looking-ugly/>. Acesso em: 12 mai.
2016.

40No original: There are three forms of expression particularly suited to being made visible: sexuality, body
and sociality. All three are gathered in the healthie. It is the pursuit of the perfect body that is also sexually
attractive and which, at the same time precisely because it is perfect, is also a sign of social success.
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foco o cenario da academia — a pessoa registra seu progresso na musculacéo e o

resultado visivel em seu corpo através da welfie (Figura 18);

Figura 17 — Exemplo de healthie.
Fonte: Katy Winter.*

Figura 18 — Exemplo de welfie.
Fonte: Twitter de Bashrafi.*?

k) usie (usual + selfie): A maxima “Dois ¢ melhor do que um” pode ser um breve
significado para o tipo usie. Essa selfie se caracteriza por mostrar, pelo menos,

duas pessoas, geralmente um casal ou amigos intimos. Usie surge do inglés usual,

4 Disponivel em: <http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2389812/Move-selfie-Celebs-posting-
healthie.html>. Acesso em: 12 mai. 2016.
42 Disponivel em: <https://twitter.com/bvshrvfi/status/438621915146502144>. Acesso em: 13 mai. 2016.
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que pode ser traduzido como ‘habitual’, ‘frequente’, ‘comum’. Originalmente,
esse tipo se referia a alguém que ndo gosta de tirar selfie sozinho, mas sim junto
de outras pessoas, por isso € comum o termo usie ser associado também as selfies
em grupo. No entanto, cada vez mais seu uso esta tendo o significado de “selfie
de casal”, normalmente com imagens em que o casal irradia felicidade e amor.
“Pode-se dizer que, enquanto a selfie € uma tentativa de se conectar com os outros,
a usie é uma prova para 0s outros de que VOCé se conectou e ndo esta disponivel”*3
(FAUSING, 2014, p. 5, traducdo nossa). A pratica também é bastante comum
entre celebridades, que costumam manifestar seu amor e assumir o

relacionamento através de usies (Figura 19).

Figura 19 — Exemplo de usie.
Fonte: Instagram de Giselle Itié.

Ao contrério das fotografias analdgicas, a selfie ndo precisa de ocasides especiais,
ela vai para uma direcdo mais informal, simples, rapida e direta. Alguns teéricos como
Walter Benjamin, Susan Sonntag e Roland Barthes costumam atribuir um traco de
melancolia e “memento mori”** a qualquer fotografia. As selfies ndo parecem ser para
esse estado de espirito, ao invés disso, elas se relacionam a vitalidade e ao momento
presente, 0 que as vezes pode ser criticado por parecer uma forma de repressdo da
melancolia e da recordacao. Isso também reforca esta mudanca da fotografia atraves de
selfies estar cada vez mais ligada & comunicacdo ao invés de ser ligada & memoria
(FAUSING, 2014).

Para Slavin (2013), o termo selfie se refere especificamente a uma nova

modalidade de autorretrato, descompromissada e com caracteristicas de life streaming,

43 No original: It may be said that the selfie is an attempt to connect with others; the usie is proof to others
that you have connected and are not disconnected.

4 Memento mori é uma expressdo latina que significa algo como "Lembre-se de que vocé é mortal”,
"lembre-se de que vocé vai morrer"”, ou traduzido ao pé-da-letra, "lembre-se da morte".
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além de agregar também questionamentos sobre narcisismo, expressdo de si e
objetificagdo. E importante abordar como cada uma dessas questdes se relaciona ao termo
para que se possa entender melhor as discussdes contemporaneas sobre selfie e seu papel
na construcédo da identidade.

Ao se falar em narcisismo, cabe relembrar o mito de Narciso, do qual se origina a
expressdo. Na mitologia grega, Narciso € narrado como um rapaz dotado de tamanha e
incomum beleza. Dias antes de seu nascimento, seus pais Cefiso, deus do rio, e Liriope,
ninfa, decidem consultar o adivinho Tirésias para saber sobre o destino do filho. A
revelacdo do vidente foi que 0 menino teria vida longa, desde que nunca visse a propria
imagem. Narciso cresceu e se tornou um jovem lindo que despertava 0 amor em muitos,
tanto homens quanto mulheres, mas ele desprezava todos. Quando as ninfas se
apaixonaram por ele e também tiveram seu amor rejeitado, elas rogaram aos deuses que
0 castigassem para vinga-las. A deusa Némesis atendeu ao pedido e sentenciou Narciso
com o dissabor de ndo ter o amor correspondido, fazendo-o se apaixonar pelo prdprio
reflexo na lagoa de Eco. Ao sentir sede ap6s uma de suas cacadas, Narciso sai em busca
de 4gua em um manancial no bosque e se depara com o seu reflexo na fonte pelo qual se
apaixona, sem saber ser aquela a sua propria imagem. Arrebatado pela beleza e pelo amor,
passa dias a contemplar, sem descansar nem se alimentar. Prostado por ndo ser
correspondido, ele faz sua Gltima tentativa mergulhando em busca da imagem amada e
acaba encontrando a morte. No lugar em que morreu, foi encontrada uma flor branca
estéril e venenosa, que levou o nome do jovem (OLIVEIRA, 2015).

O termo narcisismo deriva, assim, do nome Narciso que, por sua vez, parte da
palavra grega narke, cujo sentido € entorpecido. Dessa forma, na mitologia grega, Narciso
pode simbolizar a insensibilidade, ja que o jovem, talvez entregue ao torpor da vaidade,
foi incapaz de reconhecer a prépria imagem refletida no lago, além de ser
emocionalmente inabalavel as solicitaces daqueles que se apaixonaram pela sua beleza.
Todavia, seu significado ndo pode ser compreendido apenas como mera negatividade, ja
que representa também um dos maiores dramas humanos: o drama da individualidade, a
profundidade de um individuo que toma consciéncia de si mesmo (SPINELLI, 2010).

Alguns autores discordam dessa viséo, considerando que
[...] tanto em termos de contetdo quanto do que acontece com elas, as selfies
podem representar uma atividade mais socializada e menos focada em uma

atividade individualista do que a fotografia tradicional — quase o oposto do que
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¢ comumente reivindicado. Esta circulacdo de imagens reforca o
compartilhamento de experiéncias atuais, bem como a memobria
compartilhada® (MILLER et al., 2016, p. 158, tradugdo nossa).

Miller et al. (2016) desassociam o termo narcisismo de selfie, por entenderem que,
enquanto aquele sugere uma orientacdo para si proprio, esta é usada principalmente em
relagdo a publicos especificos e para manter relagGes sociais. No entanto, esse enfoque
voltado para uma atividade socializada pode também significar o desejo de uma
promocdao da propria imagem perante 0s outros para receber a aprovacédo do grupo ou se
autoafirmar.

Nesse sentido, por exemplo, Karen Nelson-Field (2013), autora do livro Viral
Marketing: The Science of Sharing (em portugués, “Marketing Viral: A Ciéncia do
Compartilhamento”), aponta a selfie como é um simples meio promocional de uma
pessoa, ou seja, uma objetificacdo de si. Tal comportamento seria proveniente de uma
necessidade de posicionar-se nas redes, com o objetivo de se mostrar melhor do que os
demais e, assim, autoafirmar-se, ganhando reconhecimento e interagindo em seu circulo
social. A autora ainda destaca que a maioria das selfies em aplicativos como o
Instagram*®, por exemplo, sdo postadas de forma a tentar vender a melhor versédo do "eu”,
desse alguém que busca se mostrar feliz, animado, orgulhoso, dentro dos padrdes de
beleza, bem vestido, atraente, etc. Esse ponto de vista “mercadologico” sobre a selfie e 0s
demais abordados neste topico serdo retomados no capitulo a seguir, apds a discussao dos
termos “representagdo” e “identidade”, importantes para compreender melhor de que

forma se da a construcdo do eu no meio online.

4 No original: Both in terms of content and of what happens to them, selfies may represent a more socialised
and less individually focused activity than traditional photography — almost the opposite of what is
commonly claimed. This circulation of images reinforces sharing current experiences, as well as sharing
memory.

4 Instagram é uma rede social de fotos em forma de aplicativo para smartphone. Através deste aplicativo
é possivel tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com os amigos. Ha ainda a
possibilidade de postar essas imagens em outras redes sociais, como Facebook e Twitter. No Instagram, os
usuarios podem curtir e comentar nas fotos e ha ainda o uso de hashtags (#) para que seja possivel encontrar
imagens relacionadas a um mesmo tema, mesmo que as pessoas que tiraram essas fotos ndo estejam na sua
lista de contatos. Disponivel em: <http://canaltech.com.br/o-que-e/instagram/o-que-e-instagram/>. Acesso
em: 21 mai. 2016.
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4 REPRESENTACAO SOCIAL E RELACAO DO ONLINE E DO OFFLINE NA
CONSTRUCAO DA IDENTIDADE

Quando eu me olho no espelho, sé sei que ndo me
Vejo como 0s outros me véem.

Andy Warhol

Como conceito teorico, a representacdo social foi abordada pela primeira vez em
1961, pelo psicologo social Serge Moscovici, em sua obra “A Psicanalise, sua imagem e
seu publico”, que parte das nogdes de representacdo coletiva da teoria funcional de
Durkheim — para Moscovici, as representacoes coletivas eram muito abrangentes para
abarcar a producdo do pensamento da sociedade. Na obra, o autor refere-se a
representacdo social enquanto posicionamento e localizacdo da consciéncia subjetiva nos
espacos sociais, com o sentido de constituir percepcbes por parte dos individuos. Nesse
aspecto, 0 conceito de representacdo social trabalha com uma gama de elementos que
envolvem teorias cientificas, ideologias e experiéncias vivenciadas no cotidiano, além de
questdes ligadas a Psicologia, a Psicanalise, a Comunicacdo e a Sociologia (GAMA,
SANTOS; FOFONCA, 2010).

O objetivo da teoria das representacdes sociais é explicar os fendmenos do homem a partir
de uma perspectiva coletiva, sem perder de vista a individualidade. Neste trabalho, sera
adotada a perspectiva trazida por Erving Goffman (1975, p. 29), que formula seu quadro
de referéncia conceitual a partir da linguagem teatral. O autor conceitua o termo
representacdo como “toda atividade de um individuo que se passa num periodo
caraterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de observadores e
que tem sobre estes alguma influéncia”. Nessa atividade, o individuo se divide em dois
papeis fundamentais: o de ator, como um fabricante de impressdes envolvido na tarefa de
encenar uma representacdo — um dos prop6sitos humanos —, e o de personagem, como

uma figura que tem por finalidade buscar admiracao através da representacgao.

Por meio de seu trabalho, Goffman (1975, p. 233) analisa a estrutura dos encontros
sociais, “estrutura daquelas entidades da vida social que surgem sempre que as pessoas
entram na presenca fisica imediata umas das outras”. Nessa interacdo, a representagido
social deve ser pensada a partir da crenca das pessoas na impressao de realidade que

tentam dar aqueles entre 0s quais se encontram, ou seja, como cada um tenta, perante 0s



44

outros, apresentar sua identidade, de acordo com o cenario, discurso e a¢des que escolhe
para atuar. Sobre identidade, o autor destaca que “a propria estrutura do ‘eu’ pode ser
considerada segundo 0 modo como nos arranjamos para executar estas representacdes na
nossa sociedade” (GOFFMAN, 1975, p. 230).

Quanto as impressdes que alguém causa em outrem, Goffman (1975) aborda dois
planos de atividades de expresséo relacionadas a essa capacidade do individuo de passar
impressdo, sdo elas: a expressdo transmitida, atrelada a ideia de simbolos verbais, e a
expressao emitida, ligada a ideia de acbes sintomaticas do ator. Para facilitar o
entendimento desses conceitos, cabe delimitar que, segundo o autor, a expressdo € tratada
em termos do papel comunicativo que desempenha durante a interagdo social, e a
impressdo, por sua vez, é abordada como uma fonte de informac&o a respeito de fatos ndo
aparentes. Em sua obra “A representacdo do eu na vida cotidiana” (do original The
presentation of self in everyday life), Goffman (1975) da maior enfoque as expressoes
emitidas, que podem ser percebidas aos olhos do sociélogo. Em analogia ao teatro, o autor
explica que o individuo pode estar agindo calculadamente sem ter consciéncia disso, para
se adequar a um certo padrdo comportamental de seu grupo ou posic¢éo social. J& no teatro,
enquanto verdadeiro ator, as acdes sdo sempre calculadas para atingir essa impressdo, ou
seja, “enquanto atores, os individuos interessam-se ndo pela questdo moral de realizar
esses padrdes, mas pela questdo amoral de maquinar uma impressao convincente de que
estes padroes estdo sendo realizados” (GOFFMAN, 1975, p. 229). Além disso, o autor
também trata do conjunto de estratagemas ou artificios que possibilitariam ao ator a
realizacdo de sua representacdo, denominada de fachada. Esse termo é utilizado para
afirmar a existéncia de um instrumento que a pessoa se vale para definir sua situagéo de
interacdo. Pode-se entender que a fachada é a soma de elementos como o cenario (0
ambiente para a acdo); a aparéncia (composta por estimulos visuais responsaveis por
revelar o status social do ator na acdo) e a maneira (funciona no momento da acéo para
indicar o papel de interacdo que o ator espera desempenhar).

Para a constituicdo de uma fachada social, espera-se a compatibilidade entre os
trés elementos acima mencionados. Tal coeréncia representa um tipo ideal que fornece o
meio de estimular a atengéo e o interesse nas excec¢des, como no caso de se ver um grande
executivo bem vestido morando em um local muito pobre (conflito entre aparéncia e

ambiente) ou esse mesmo individuo muito rico tratando sem distingdo outras pessoas que
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estdo em posicdo hierdrquica inferior (conflito entre aparéncia e maneira — que €
comumente esperada em virtude de tal aparéncia). As fachadas que certo alguém assume
sdo fundamentais para a interacdo, pois influenciam na existéncia e na manutencgéo de
rituais sociais, ja que cada um adota linhas, com suas caracteristicas verbais e ndo verbais,
a partir das quais os outros envolvidos na a¢éo vao formar uma impressao a seu respeito.
Assim, a fachada é capaz de tornar a pessoa confiante e convicta, firme na linha que
escolheu assumir, sentindo que pode manter a cabeca erguida e se apresentar aos outros
abertamente (GOFFMAN, 2012).

A tentativa de manter atitudes coerentes com a fachada adotada a fim de evitar um
colapso é denominada por Goffman (1975) de gestdo da impressdo. Para o autor, a
personalidade encenada pelos sujeitos na representacdo social gera uma espécie de
imagem do eu, composta pelas relacdes e pelo cenario da acdo. Essa imagem, que passa
uma impressao para 0s outros, € gerida pelo sujeito de forma a transmitir o que ele quer
que seja visto como a verdade sobre si, nem sempre condizente com a realidade de fato.
Por exemplo, em seus estudos sobre gerenciamento da identidade de um individuo no
Facebook, Young (2013) destaca que os usuarios do site manipulam seus perfis online
para apresentar aos demais uma versao idealizada de si mesmo — por isso os perfis devem
ser interpretados com certa limitacdo de verdade e de realidade. Essa perspectiva vai ao
encontro de Kendall (1998, p. 130), ao afirmar que “nds organizamos nossa vida social
para permitir que contemos historias com sentido sobre nds mesmos, sabendo que had uma
diferenca entre o “eu” que conta a histéria e o “mim” sobre o qual a historia € contada”.

Ainda, para a compreensdo dessa representacdo social, é relevante abordar o que
é o enquadramento social. Como se viu no paragrafo antecedente, em um processo de
socializacdo € comum a tendéncia de se oferecer uma impressdo que € idealizada pelos
demais. Essa postura reflete a ambicdo de quem se apresenta em ser percebido de
determinada maneira e a vontade de se sentir incluido socialmente. Com base nisso, 0
individuo busca se enquadrar em valores oficialmente reconhecidos pela sociedade e,
dessa forma, sentir-se aceito (GOFFMAN, 1975). Em sua obra Frame Analysis: An Essay
on the Organization of Experience (“Analise de Quadro: Um Ensaio sobre a Organizagio
da Experiéncia”, em traducao livre), Goffman (1974) esclarece sua analise de quadros
conceituais relacionada a organizacéo da experiéncia, e ndo a organizacdo da sociedade.
Segundo sua definicdo, esses quadros — enquanto maneiras de organizar a experiéncia —
estruturam a percepcao do individuo da sociedade, e correspondem a um conjunto de

elementos que organizam experiéncias e orientam as a¢@es de individuos, grupos e
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sociedades. Ha entre os grupos sociais um engquadramento primario, quando a situacédo
social é reconhecida imediatamente, por ter raizes profundas (como € o caso de costumes
e leis), e as pessoas tendem a se adequar a ele de forma automatica.

Desse modo, pode-se entender que o enquadramento ajuda a definir o limite, que
estabelece regras e expectativas para orientar o comportamento. Para exemplificar,
quando se esta dentro de um teatro, o “quadro” diz que se deve aplaudir no final, e ndo
correr no palco para resgatar a heroina. Ao se estar em um pub inglés, o tipo de conversa
que se estabelece sera diferente do que em uma reunido de escritério, porque o quadro de
cada local é diferente, apesar de ambos serem formas de falar. Sdo quadros invisiveis,
mas verdadeiramente eficazes na vida social, e o entendimento desses quadros ajuda o
sujeito a se comportar adequadamente, de acordo com as expectativas sociais.

Miller et al. (2016) sugerem que se utilize também o conceito de enquadramento
proposto por Goffman para pensar a relacdo online e offline, considerando-o0s como dois
quadros na vida diaria que podem desencadear diferentes atitudes e comportamentos
(MILLER et al., 2016, p. 103). A hipdtese levantada por este trabalho, segundo ponto de
vista dos entrevistados, é de que haja consisténcia entre os dois dominios, sob o seguinte
raciocinio: se a pessoa tem relacGes cordiais offline, é provavel que também tenha
relagBes assim nas plataformas online. Essa dicotomia sera retomada adiante, apos ser
tratado mais detalhadamente outro importante termo para este trabalho: a identidade.

4.1 QUEM SOU EU? CONCEITUACOES ACERCA DA IDENTIDADE

A capacidade de uma pessoa de se ver quando olha para si mesma € um traco
humano caracteristico. Ao ser refletida a sua imagem em um espelho ou em uma foto,
(como a selfie, por exemplo), ela se torna diferente de todas as outras pessoas, apesar dos
muitos tragos em comum entre os rostos. Atraves da visdo de si mesmo, 0 sujeito tem a
oportunidade de avaliar a si proprio e pensar sobre sua interacdo com os demais. Essa
autorreflexdo costuma suscitar perguntas do tipo: “Como parego para os outros?”’; “Eles
va0 me aceitar?”. Lacan (1998) nomeia de “estagio do espelho™*’ o periodo compreendido
entre 0 6° e 0 18° més de vida, em que a crianga se torna autoconsciente sobre sua imagem,
reconhecendo-se no espelho e se comparando com os outros. Na selfie, por sua vez, o que

se observa € um adulto ou quase adulto buscando aceitagdo e reconhecimento do

47 Esse processo € fundamental para a individuagdo da crianga, pois “ela experimenta ludicamente a relagdo
dos movimentos assumidos pela imagem com seu meio refletido, e desse complexo virtual com a realidade
que ele reduplica” (LACAN, 1998, p. 97).
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mundo exterior através de uma imagem construida de si mesmo (FAUSING, 2014). A
diferenca entre o denominado estagio do espelho e a selfie € que nesta ultima sdo adultos
buscando por aceitagdo, de certa forma repetindo um processo de constituicdo de
individuacdo que ja ocorreu na infancia.

O autor Bent Fausing (2014) defende que essa imagem de si mesmo é importante,
e ndo necessariamente uma tendéncia narcisista. Ainda, conforme Maffesoli (2003, p.
119), ela também ndo pode ser considerada individualista. “Ao contrdrio do que
frequentemente se afirma, a aparéncia € tudo menos individualista. Muito pelo contrério,
constrdi-se sob e para o olhar do outro”. Para a constitui¢do e existéncia de um ego é
necessario que este receba reconhecimento. Fausing cita também o filésofo Axel
Honneth, que vé no reconhecimento uma necessidade antropoldgica necessaria para a
vida, fundada precocemente entre mée e filho e que se torna uma matriz em que mais
tarde toda aceitacdo e reconhecimento sdao criados. “Nos confiamos nas percepgoes,
julgamentos e elogios dos outros, a fim de sermos capazes de desenvolver um eu mental
e social” (FAUSING, 2014, p. 8).

Esse ‘eu’ é composto a partir de uma identidade que, na viséo de Castells (1999,
p. 22), consiste em um “processo de construgdo de significado com base em um atributo
cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(ais)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado”. Segundo o autor, as identidades
diferem-se de papéis, ja que estes organizam funcBes, enquanto aquelas organizam
significados. Os papéis sdo definidos por normas estruturadas pelas organizacdes e
instituicOes da sociedade, por exemplo, ser trabalhador, pai, vizinho, jogador de basquete,
fumante e sindicalista, a0 mesmo tempo. Ja as identidades constituem fonte de significado
para o proprio ator, sendo por ele originada e construida através de um processo de
individuacdo. Do ponto de vista socioldgico, € comum se concordar com a afirmativa de
que toda e qualquer identidade é construida. A questdo que o proprio Castells (1999)

levanta € de como, a partir de qué, por quem e para que isso ocorre.

A construcdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela historia,
geografia, biologia, instituicGes produtivas e reprodutivas, pela meméria
coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho
religioso. Porém, todos esses materiais sdo processados pelos individuos,
grupos sociais e sociedades, que reorganizam seu significado em funcdo de
tendéncias sociais e projetos culturais enraizados em sua estrutura social, bem
como em sua visao de tempo/espago. Avento aqui a hipdtese de que, em linhas
gerais, quem constroi a identidade, e para qué essa identidade € construida, sdo
em grande medida os determinantes do contetido simbolico dessa identidade,
bem como seu significado para aqueles que com ela se identificam ou dela se
excluem (CASTELLS, 1999, p. 24).
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Cabe compreender também o entendimento do autor sobre o termo significado,
que o define como “a identificagdo simbdlica, por parte de um ator social, da finalidade
da acgdo praticada por tal ator” (CASTELLS, 1999, p. 23). A identidade, portanto, é
responsavel por produzir essa identificagdo simbdlica, capaz de gerar reconhecimento
sobre determinada acdo e pautar as caracteristicas de um sujeito.

Giddens (2002), em sua obra “Modernidade e identidade”, antes de tratar sobre a
identidade, procura esclarecer o conceito de autoidentidade que, ao contrério de ser um
traco distintivo apresentado pelo individuo, trata-se do proprio ser conforme captado
reflexivamente pela pessoa em relacdo a sua prépria biografia. O autor ainda afirma que
é isso que define um ser humano, saber tanto o que esta fazendo como por que esta
fazendo algo, ou seja, tomar consciéncia sobre si a fim de manter sua biografia coesa

perante os demais.

A identidade de uma pessoa ndo se encontra no comportamento nem — por mais
importante que seja — nas rea¢des dos outros, mas na capacidade de manter em
andamento uma narrativa particular. A biografia do individuo, para que ele
mantenha uma interacdo regular com os outros no cotidiano, ndo pode ser
inteiramente ficticia. Deve integrar continuamente eventos que ocorrem no
mundo exterior, e classifica-los na “estdria” em andamento sobre o eu. Como
diz Charles Taylor, “A fim de ter um sentido de quem somos, precisamos ter
uma noc¢do de como nos transformamos e para onde vamos” (GIDDENS, 2002,
p. 56).

Para Stuart Hall (2006), as constantes mudangas ocorridas nas sociedades
modernas tém gerado uma crise de identidade, pois ao fragmentar as velhas identidades,
que por muito tempo estabilizaram o mundo social, também transformam as identidades
pessoais, abalando a ideia que se tinha de sujeitos integrados. Ou seja, todo o sistema
social — principalmente a base referencial que orientava e situava os individuos no mundo
social — estad em transformacao, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o sujeito
moderno, até aqui visto como um sujeito unificado. Deste modo, a chamada “crise de
identidade” ¢ vista como parte de um processo mais amplo de mudangas, que esta
deslocando as estruturas e processos centrais das sociedades modernas e abalando os
quadros de referéncia que davam aos individuos uma ancoragem estavel na sociedade. O
autor ainda distingue trés concepcoes diferentes de identidade, sendo a primeira delas a
do sujeito do lluminismo, que era baseada na concepg¢do muito individualista da pessoa
humana enquanto individuo totalmente unificado e centrado, dotado de razdo, de
consciéncia e de agdo, cujo “centro” era um nucleo interior acompanhando o sujeito desde
seu nascimento, permanecendo essencialmente o mesmo ao longo da existéncia do

individuo. Esse centro essencial era considerado a identidade de uma pessoa.
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Na sequéncia, Hall (2006) expbe a concepcdo de identidade do sujeito
socioldgico, ja resultante da crescente complexidade do mundo moderno e com
consciéncia de que o nucleo interior do sujeito ndo era autbnomo, mas formado a partir
da relagdo com outras “pessoas importantes” para ele, que mediavam para esse sujeito 0s
valores, sentidos e simbolos (a cultura) do mundo que habita. Essa visdo se tornou a
concepcdo socioldgica cléassica para o tema, conceituando que a identidade é formada
pela interagdo entre o eu e a sociedade. Por fim, Hall (2006) contesta as duas concepgdes
anteriores argumentando que se vive agora a concepcao de identidade do sujeito pos-
moderno, em que este se torna fragmentado, ao contrario da identidade unificada e estavel
que se via até entdo. O sujeito desse momento é composto por varias identidades, algumas

vezes, inclusive, contraditorias ou nao resolvidas.

A identidade torna-se uma ‘“celebracdo movel”: formada e transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam. E definida historicamente,
e ndo bhiologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente.
Dentro de n6s ha identidades contraditorias, empurrando em diferentes
direcOes, de tal modo que nossas identificacGes estdo sendo continuamente
deslocadas. Se sentimos que temos uma identidade unificada desde o
nascimento até a morte é apenas porque construimos uma cémoda estdria sobre
nds mesmos ou uma confortadora “narrativa do eu” (HALL, 2006, p. 13).

Essa crise da identidade, que gera fragmentac@es do sujeito, da indicios de outra
questdo bastante abordada para falar do momento contemporéneo e que repercute nas
construgdes identitarias dos individuos — a liquidez do tempo presente. Tal no¢do de
velocidade e volatilidade é abordada criticamente por autores como Bauman (2008), que
conceitua o tempo atual como “pontilhista”, em que tudo parece comecar hoje e as coisas
se tornam obsoletas na mesma velocidade com que surgiram. Para o autor, 0 tempo néo
é mais linear e orientado para o futuro, ha desdém pelas necessidades de ontem e o que
se vivencia é um tempo presente caracterizado por uma série de novos comegos
heterogéneos e desconectados; impera a ‘tirania do momento’. Nesse contexto, Maffesoli
(2003, p. 118) aborda também a mutabilidade e a efemeridade do momento e da
identidade do individuo.

A pessoa, em contrapartida, ndo € sendo uma mascara (persona); pontual,
representa seu papel, sem ddvida tributario de um conjunto, mas do qual
poderd, amanha, escapar para expressar e assumir outra figura. O presenteismo
é sua temporalidade. Em funcdo dele, a aparéncia é acentuada. [..] A
exarcebacao do proprio corpo se perde no corpo coletivo, assim como na l6gica
da moda se passa do particular — aquilo que me distingue — ao geral — aquilo
que me torna parecido com os outros. Mas é um geral efémero; um outro,
amanhd, tomara seu lugar. E o trdgico da aparéncia sob suas diversas
modulagdes. Isso significa que nada dura, exceto o “isto desconhecido”, o
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destino impessoal que ndo é sendo um suporte mais ou menos brilhante, mas,
sobretudo, pontual. O instante é intenso, mas precério. Brilha como os fogos
de artificio, mas estes, assim como o desabrochar final das celebractes
pirotécnicas, recordam que o fim chegou. O nada sempre esta préximo das
maiores intensidades.

Além de se pensar a identidade enquanto uma figura transitoria do individuo, é
valido para este trabalho também pensar na abordagem de Bauman (2008) ao tratar nosso
tempo como uma “Sociedade do Consumo”, em que as relaces sociais passam a ser
mediadas pelo consumo. Os individuos, a partir da exposi¢do aos padrdes impostos pelo
mercado, passam inconscientemente a portarem-se como objetos de consumo,
identificando-se como tal. Segundo o autor, na sociedade de consumidores, ninguém pode
se tornar sujeito antes de se tornar mercadoria — seja pela posse de objetos de consumo
desejaveis (as ultimas tendéncias ditadas pela moda), ou pela sua propria transformacéo
em padrBes socialmente mais aceitos e destacaveis (como por exemplo, as cirurgias
plasticas para adaptar o corpo ao padrdo de beleza que estiver em voga no momento).
Jameson (1997) ainda observa como o consumismo e a transformacédo das pessoas em
mercadorias, tao presentes na p6s-modernidade, nunca estiveram antes em qualquer outra
fase do capitalismo. Agora a imagem se torna tdo importante a ponto dela ser o fim, e néo
um recurso para algo.

Conforme Bauman (2008), a cultura imediatista que impera sob 0 medo de tornar-
se obsoleto e ser posto a margem da sociedade de consumidores transpde a razdo dos
individuos que buscam incessantemente meios de livrar-se de todo o mal-estar e
insatisfacdo, provocados por tudo o que € visto como ultrapassado pelos demais. Esses
individuos vivem sob a influéncia de um estado de emergéncia latente, no qual ter que
lidar com auséncia de tempo, dinheiro e/ou 0 medo de néo se sentir inserido em um grupo
—complexo de inadequagéo — geram angustia e ansiedades enervantes. Bauman conceitua
essa situacao como o mal estar caracteristico da “vida liquido-moderna”, outro termo que
busca definir o periodo que se vivencia atualmente (BAUMAN, 2008).

Nesse sentido, as tecnologias da informacgdo levaram ao extremo a compresséo
espago-tempo, a aceleracdo dos acontecimentos tanto em escala global quanto no dia-a-
dia do sujeito pds-moderno. Em um contexto de proliferagdo cada vez maior de
informagdes, o grande valor que se encontra escasso e passa a ser procurado € a atengao.
Lanham (2006) aponta para o fato da sociedade se transmutar de um cenario de busca por

informacdo para busca pela aten¢do. Com a internet, ha tanta informacéo disponivel que
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novos valores estao surgindo na filtragem das informac6es e na visibilidade, construidos
e reforcados pelas redes sociais online.

A partir desse enfoque cada vez maior na visibilidade, reforgado pela Internet,
Paula Sibilia (2008) sugere que esta acontecendo um deslocamento do eixo em torno do
qual se constroi 0 que é cada sujeito. Se, nos tempos modernos — periodo marcado entre
o0 século X1X e a metade do século XX —, esse eixo se construia em volta da interioridade
de cada individuo, de algo que se acreditava estar dentro de cada um e que protegia sua
esséncia pessoal, hoje se observa um movimento para o exterior, deslocando o eixo em
direcdo a superficie do corpo, cada vez mais presente nas telas e demais vitrines
midiaticas. Nessa nova perspectiva, a vida e as rela¢cdes ganham um novo sentido e a
pessoa so existe se aparece para alguém. “Uma das principais manifestagdes dessa virada
é um crescente desejo de ser visto, uma vontade de se construir como um eu visivel, como
um personagem que os outros podem ver e, gracas a esse olhar reconfortante, confirmam
a existéncia de quem se exibe” (SIBILIA, 2008, p. 19). Dessa forma, é possivel notar que
0 sujeito tem uma personalidade cada vez mais orientada para o olhar dos outros. Segundo
a autora, isso ndo acontece apenas na Internet, mas também nas diversas praticas
contemporaneas em que impera 0 desejo desesperado de ser visto e observado pelos
outros para ‘poder existir’.

Outro fenbmeno notavel é o denominado consumismo estético, em que todo
mundo parece seduzido ou dependente do consumo de imagens, segundo definicdo de
Sontag (2004). Tal situacdo é simples de se observar, basta analisar rapidamente qualquer
site de rede social e perceber a proliferacdo de fotografias publicadas todos os dias.
Recorrendo a etimologia do termo ‘imagem’, pode Se perceber que um dos seus sentidos
(do latim, imago) “designa a mascara mortuaria usada nos funerais na Antiguidade
Romana.” (CORD, 2006). Na analise de Manguel (2001, p. 181 apud SARTIEF, 2014,
p. 141), as méascaras sempre tiveram a natureza da representatividade, ainda mais além,
“elas eram a outra encarnacao daquele deus ou daquela pessoa, sendo tratadas como tal”.
Para Canevacci (1990, p. 68 apud SARTIEF, 2014, p. 141), “a mascara nunca ¢ idéntica
a si propria, porque € feita em continuacdo pelos desejos e angustias de quem a
contempla”. Nos sites de redes sociais vé-Se a representatividade perpassar a dicotomia
entre ser 0 gque se € e aparentar o que se deseja ser, a mascara ja ndo é somente um

dispositivo colocado no rosto, ela pode ser ele proprio.

Diferente das interagGes face a face, portanto, € possivel gerenciar as respostas
dos interlocutores por meio da sua permanéncia ou nao na pagina da
representacdo, demonstrando uma peculiaridade das interacdes sociais no
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ambiente digital. Em um espaco no qual o individuo tem o poder de administrar
as suas interacBes, permitindo ou ndo, com mais facilidade, a exposicdo do
juizo alheio sobre si, ¢ ainda mais perceptivel o carater “alterdirigido” da
subjetividade, isto é, “o que se ¢ deve ser visto — e cada um é aquilo que mostra
de si” (SIBILIA, 2008, p. 235).

Para No6brega (2010, p. 96), as redes sociais online sdo um espaco de construcao
do sujeito onde ha uma agregacdo por meio da identificacdo e pertencimento.

A identidade esta em tudo. E representada na cultura do consumo, em que a
materialidade do consumo é quem sustenta a identidade. E também
representada nos livros, filmes, na difusdo do multiculturalismo... As redes
sociais online configuram-se como um local onde essa e outras vertentes da
representacdo identitaria convergem.

Como aponta Turkle (2011), elaborar um perfil em uma rede social online como
o Facebook, por exemplo, equivale a criacdo de uma pessoa idealizada, que esconde 0s
defeitos e valoriza as qualidades, para se expor aos seus amigos da forma que achar
melhor. Também é um exercicio de perceber 0 que 0s outros esperam da pessoa, e assim
ela se adapta para atender a essas expectativas existentes ao redor dela. Ademais,
plataformas como o Facebook sdo consideradas um “sustento do eu”, ja que “lembram as
escolhas que vocé fez, o que vocé tem dito sobre si mesmo e a historia dos seus
relacionamentos” (TURKLE, 2011, p. 194). Nesse entendimento, as selfies caracterizam

um rastro ainda mais forte da identidade da pessoa.

Ao postar selfies, as pessoas podem manter-se na mente de outras pessoas.
Além disso, como todas as fotografias sdo publicadas online, selfies sdo usadas
para transmitir uma impressdo especial de si mesmo. Por meio da roupa que
veste, da prdpria expressdo, do cenario do ambiente fisico e do estilo da foto,
as pessoas podem transmitir uma imagem publica especifica de si mesmas,
presumivelmente uma que eles acham que vai conquistar recompensas sociais
(LEARY, 2004%, p. 28 apud TIFENTALE, 2014, p. 6).

Independentemente da plataforma escolhida, ao postar uma fotografia (ou mesmo
qualquer outro tipo de conteldo) nas redes sociais online cada usuario se expde e fica
suscetivel aos valores interpretativos dados pelos outros por meio de comentarios,
curtidas e compartilhamentos, ou até do simples ato de ser ignorado — o que pode
representar uma grande decepcao nesse periodo em que impera a busca por atencdo. Além
disso, “todo individuo se define tanto em relacdo com os demais, com quem define sua
identidade (familia, cl&, tribo) quanto por alteridade (outros individuos, outras tribos,
outros clas)” (CORADINI, 2010, p. 292). Ou seja, a identidade do individuo compreende

também o suposto entendimento que um outro faz dele. Nesse sentido, pode-se expandir

4 LEARY, Mark R. Curso de si mesmo: auto-consciéncia, o egoismo e a qualidade da vida humana.
Oxford, New York: Oxford University Press, 2004, p. 28.
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a reflexdo para a intencao de se representar algo ou se definir perante os demais a partir
de determinada imagem, em um universo online constituido por uma imensidao de

imagens criadas, vistas, lidas e sentidas. Cabe aqui o0 seguinte questionamento,

0 que significa esse ‘dizer algo com a imagem?’ Este ‘algo’ ao mesmo tempo
estranho, querido e costumeiro, quando sdo as imagens dos outros — como nas
fotos de outros antropélogos que me encanta ver, olhar, escrever. Mas um
“algo” sempre novo, inesperado e desafiador quando me obrigo a pensar a
praticar uma experiéncia desusada em mim, pois nédo sou fotografo e fotografo.
E ndo apenas fotografo — como outras pessoas que tiram fotos “para elas
mesmas”, para um intimo album de familia — mas incorporo imagens de fotos
em meus textos para as dar a ver, para as tornar parte do que escrevo, COmo um
artigo ou um livro” (BRANDAO, 2004, p. 28).

Mesmo fora do contexto da internet, como bem indicado por Goffman
(1975) — e sua obra antecede o surgimento de qualquer meio online — as pessoas buscam
a projecédo de imagens melhoradas de si mesmas a fim de ressaltar valores reconhecidos
e admirados por seu grupo, com intuito de causarem uma impressao positiva em suas
relacBes sociais. Na tentativa de explorar o assunto, mais especificamente a publicacao
de fotografias pessoais no Facebook e sua relacdo com a construcdo da identidade dos
sujeitos, no proximo capitulo serdo discutidos topicos como as intengdes de usuarios ao
publicarem selfies, a influéncia destas na construcao da identidade, os tipos de sentimento

e repercussao gerados e a imagem que o sujeito acredita transmitir por meio delas.
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5 EXPLORANDO A PUBLICACAO DE SELFIES NO FACEBOOK

A pesquisa € talvez a arte de se criar dificuldades
fecundas e de cria-las para os outros. Nos lugares onde
havia coisas simples, faz-se aparecer problemas.

Pierre Bourdieu

Para a analise dos tdpicos mencionados anteriormente, o estudo sera alicercado na
pesquisa social. De acordo com Bauer e Gaskell (2013, p. 21), nesse tipo de pesquisa
“estamos interessados nNa maneira cOmo as pessoas espontaneamente se expressam e
falam sobre o que é importante para elas e como elas pensam sobre suas a¢oes e as dos
outros”. Tal enfoque ¢ interessante para um trabalho como este, que se propde a explorar
0 papel da publicacdo de selfies no Facebook para a construcao da identidade a partir do
entendimento dos proprios sujeitos.

Como bem indica Nunes (1993, p. 40), “toda a producao da informagao ¢ uma
forma de processar experiéncias suscetiveis de serem reenquadradas”, 0 que pode ser
transposto para a reflexdo de que as experiéncias pessoais de cada pesquisador s&o
passiveis de influenciar no recorte que ele faz da realidade. Quando se trata de pesquisa
social, esse fato aparenta ser ainda mais evidente, ja que o corpus de pesquisa tende a ser
mais subjetivo. Por isso, buscando garantir-se o maximo possivel de objetividade, é
importante adotar procedimentos, tanto na coleta de dados quanto em sua analise, como
sera abordado a seguir.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de promover melhor esclarecimento dos passos subsequentes desta
pesquisa, é valido conceituar o termo corpus. Neste estudo, corpus é tratado segundo a
visdo de Barthes (1967, p. 96 apud BAUER E GASKELL, 2013, p. 44), que o define
como “uma colec¢do finita de materiais, determinada de antemdo pelo analista, com
(inevitavel) arbitrariedade, e com a qual ele ira trabalhar”.

No dmbito da pesquisa social, a metodologia escolhida para realizar este estudo
foi a pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade e posterior analise do
corpus do texto transcrito das entrevistas. A opcao pela pesquisa qualitativa se deu pelo

objeto desta ser 0 universo da producdo humana, resumido no mundo das relacdes, das
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representacdes e da intencionalidade e que, na visdo de Minayo (2007), dificilmente pode
ser traduzido em nameros e indicadores quantitativos. O conjunto de fenémenos humanos
— aspirac0es, valores, atitudes, motivos, etc. — é entendido como parte da realidade social,
“pois o ser humano se distingue ndo s6 por agir, mas por pensar sobre o que faz e por
interpretar suas acOes dentro e a partir da realidade vivida e partilhada com seus
semelhantes” (MINAYO, 2007, p. 21).

Segundo Goldenberg (2011), a realidade social s6 aparece sob a forma de como
os individuos enxergam o mundo, por isso 0 meio mais adequado para 0 pesquisador
captar essa realidade e buscar compreender a concepcao que os individuos tém do espaco
social é vendo o mundo através dos olhos dos pesquisados. Neste trabalho, tal meio foi
buscado partindo-se de um diélogo aberto e atento as peculiaridades e interpretacGes de
cada sujeito com o uso do método de entrevistas em profundidade e posterior analise de

contetdo dos dados obtidos.

5.1.1 Entrevistas em Profundidade

Esse método busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, angariar respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte. Dessa
forma, os dados ndo sdo apenas colhidos, também sdo resultados de interpretagdo e
reconstrucdo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e critico com a realidade. O
objetivo desse tipo de pesquisa estd relacionado ao fornecimento de elementos para
compreensdo de uma situacdo ou estrutura de um problema. Nesse sentido, o objetivo
esta mais ligado a aprendizagem por meio da identificacdo da riqueza e diversidade das
informacdes, pela integracdo destas e sintese das descobertas do que ao estabelecimento
de conclusdes precisas e definitivas (DUARTE, 2009). Boyd e Westfall (1987) apontam
que as entrevistas em profundidade devem ser conduzidas sem um questionario formal,
mas sim fazer uso de um roteiro basico de perguntas segundo o qual o entrevistado é
estimulado a expressar-se livremente sobre o tema abordado.

Como ja dito anteriormente, em entrevistas em profundidade, a heterogeneidade
das respostas € esperada e desejavel. Cada entrevistado apresenta sua visao que pode ter
interpretacdes e versdes diferentes. Cabe ao pesquisador organiza-las coerentemente de
forma compreensivel e articulada. Em geral, nesse tipo de método busca-se um resultado
mais descritivo, analitico e reflexivo do que conclusivo. Ainda, conforme Bauer e Gaskell

(2013, p. 68), “a finalidade real da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou pessoas,
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mas ao contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes representacfes sobre o
assunto em questdo”. Dessa forma, reforga-se que a pesquisa realizada neste trabalho néo
se propds a buscar conclusdes totalizantes sobre o universo da populagdo ou visdes
objetivas do tema com base em amostras fiéis da sociedade, pelo contrario, intentou
fortalecer o debate sobre o problema apontado a partir do levantamento de opinides de
um determinado numero de sujeitos.
Para a escolha dos entrevistados, partiu-se do pressuposto de Bauer e Gaskell
(2013, p. 70) de que ndo existe um método especifico para selecionar os entrevistados das
investigacdes qualitativas. “Devido ao fato de o numero de entrevistados ser
necessariamente pequeno, o pesquisador deve usar sua imaginacgao social cientifica para
montar a selecdo dos respondentes”. Assim, a partir do recorte inicial de respondentes
com idade entre 18 e 29 anos - em virtude desta ser a faixa etaria predominante dos
usuarios do Facebook, como visto na secdo 2.2 - optou-se pelo uso do método
denominado por Patton (1990) de “bola de neve”, que consiste em uma técnica de
amostragem ndo probabilistica em que se busca o perfil que se deseja estudar e o sujeito
selecionado sugere novos participantes de sua rede de amigos e conhecidos. Dessa forma,
a primeira pessoa da cadeia é escolhida a critério do pesquisador, a partir do seu circulo
de contatos, e é entrevistada para que se possa testar o roteiro de perguntas — os dados
dessa entrevista s&o desconsiderados no estudo, a fim de se buscar maior neutralidade nos
resultados. Apos ser entrevistada, essa pessoa inicia a “bola de neve” sugerindo um
participante para a pesquisa — método seguido sucessivamente até atingir-se 0 nimero
previamente delimitado de participantes. Neste trabalho, foi utilizado o tipo de amostra
lineal, em que cada sujeito participante deve recomendar outro sujeito, de forma que a
amostra cresca em ritmo linear. Ao pedir a recomendacao de outra pessoa para entrevistar,
a pesquisadora orientava o participante sobre o pré-requisito para integrar o corpus da
pesquisa: ser usuario do Facebook com perfil ativo, com idade entre 18 e 29 anos e que,
de preferéncia, publique fotografias pessoais frequentemente neste site de rede social.
Também foi tomado o cuidado para que os participantes fossem distribuidos
igualitariamente por género. Quanto a localidade, todos os participantes residem no
estado do Rio Grande do Sul, na cidade de Porto Alegre - restri¢do ligada a localizacéo
geografica da pesquisadora.
O corpus para esta pesquisa foi delimitado em 6 (seis) participantes. A escolha
por este tamanho de corpus foi baseada na perspectiva de Bauer e Gaskell (2013) de tomar

como parametro de restri¢cdo o tempo disponivel no cronograma da pesquisa para realizar
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as entrevistas e respectivas analises. Segundo os autores, esse cuidado é importante para
ndo incorrer no risco de ter de finalizar a pesquisa sem a devida analise de todo o material
coletado.

Apos a selecdo das pessoas, foi feito o convite para que estas participassem do
estudo, por livre escolha. Todos os contatados aceitaram participar da pesquisa e
assinaram a autorizagdo de uso das informagdes por eles prestadas (Anexo 1). Para fins
de estudo deste trabalho, visando preservar a identidade dos participantes, seus nomes
préprios foram substituidos pelas denominac@es Entrevistada ou Entrevistado A, B, C, D,

E e F, conforme quadro 1.

Denominagdo Género Idade
Entrevistada A Feminino 19 anos
Entrevistada B Feminino 24 anos
Entrevistada C Feminino 28 anos
Entrevistado D Masculino 22 anos
Entrevistado E Masculino 27 anos
Entrevistado F Masculino 29 anos

Quadro 1 - Participantes das entrevistas em profundidade.
Fonte: Elaborado pela autora.

Levando em consideracdo a rotina atribulada dos participantes, as entrevistas
foram realizadas por Skype®®, com 5 (cinco) dos entrevistados, e 1 (uma) delas foi
realizada por telefone — devido a falha na conexao de internet do entrevistado —, em hora
previamente agendada, fora do horario comercial. Os instrumentos de coleta para essas
entrevistas foram anotacao, para registro de comentarios e observagdes no decorrer da
entrevista, e gravacdo de voz, para registro literal e integral da entrevista que foi
posteriormente transcrita e analisada. As gravacdes foram realizadas com o
consentimento dos participantes, que também foram informados sobre a utilizacdo dos
audios para fins exclusivos da pesquisa, permanecendo armazenados pelo periodo de
cinco (5) anos, sob responsabilidade da autora, como forma de comprometimento com 0s
resultados da pesquisa. Foram informados também de que, apds esse prazo, todas as
gravacdes serdo apagadas e os documentos fisicos (como anotacgdes) serdo incinerados —

por este ser um procedimento académico usual nas pesquisas encontradas pela autora.

49 Software popular que permite comunicacao pela Internet através de conexdes de voz e video em tempo
real. Disponivel em: https://www.skype.com/pt-br/
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Para realizacdo das entrevistas em profundidade, foi definido um roteiro de
perguntas, utilizado apenas como guia — ja que a intencdo ao se utilizar este método é
estabelecer um tipo de dialogo aberto com o entrevistado, aprofundando tdpicos
relevantes que surgirem no decorrer na entrevista. Em um primeiro momento, o roteiro
de perguntas foi formulado com as seguintes questdes:

a) Que tipo de selfie vocé costuma postar? Em que contexto? Com que frequéncia?
b) De que forma vocé acha que as pessoas Ihe veem quando vocé publica uma selfie?
¢) Qual teu objetivo ao publicar uma selfie?

d) Vocé gosta de receber comentarios e curtidas em suas selfies? Por qué?

e) Que tipo de sentimento as selfies despertam em vocé? Por qué?

Ap0s a utilizacdo deste roteiro na entrevista teste (realizada com a primeira pessoa
da cadeia, escolhida a critério da pesquisadora), detectou-se importante fazer algumas
alteracdes, a fim de suscitar melhores estimulos aos entrevistados e aprimorar as
entrevistas de acordo com o objetivo da pesquisa. A nova versdo ficou organizada no
formato a sequir:

a) Que tipo de selfie vocé costuma postar? Em que contexto? Com que frequéncia?
b) Qual é o seu objetivo ao publicar uma selfie?

c) Voceé costuma receber feedbacks sobre suas selfies?

d) Qual € a sua relacdo com esses feedbacks?

e) Vocé acha que a publicacédo de selfies no Facebook contribuem para a construcao

da sua identidade perante os outros? Por qué?

Esse roteiro de perguntas abertas serviu de norteador para a pesquisadora guiar 0s
entrevistados sobre os assuntos a serem tratados, sendo que em cada entrevista foram
feitas tambeém varias subperguntas para explorar as peculiaridades de cada entrevistado.

Em média, a duracdo das entrevistas foi de 1 (uma) hora.

5.1.2 ANALISE DE CONTEUDO

O procedimento mais utilizado para analisar dados em pesquisas qualitativas é a
analise de conteldo. Essa técnica consiste em decompor o conteddo em diferentes
elementos que séo classificados em categorias, organizadas de modo a fazer surgir uma
ordem no raciocinio e uma compreensao mais aprofundada da interpretacédo da realidade,

de acordo com as percepcOes dos entrevistados (BARDIN, 2008).
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Bauer e Gaskell (2013) destacam algumas vantagens da utilizacdo do método de
andlise de conteldo, entre as quais se pode destacar duas muito relevantes para pesquisas
com dados provindos de entrevistas: a analise de contetdo fazer uso de dados brutos que
ocorrem naturalmente e ser capaz de lidar com grandes quantidades de dados. Portanto,
duas caracteristicas marcantes de dados obtidos a partir de entrevistas sdo contempladas
na analise de conteldo, que séo a grande quantidade de informac6es — considerando, por
exemplo, transcri¢Oes de entrevistas com duragdo média de uma hora — e dados brutos, j&
que, em meio ao grande dialogo estabelecido entre pesquisador e entrevistado em uma
entrevista, o pesquisador deve, habilmente, coletar os elementos pertinentes para a analise
de sua pesquisa.

A composicao da andlise foi organizada em categorias, entendendo estas como

[...] estruturas analiticas construidas pelo pesquisador que relinem e organizam
o conjunto de informagdes obtidas a partir do fracionamento e da classificacdo
em temas autdnomos, mas interrelacionados. Em cada categoria, o pesquisador
aborda determinado conjunto de respostas dos entrevistados, descrevendo,
analisando, referindo & teoria, citando frases colhidas durante as entrevistas e
a tornando um conjunto a0 mesmo tempo autdbnomo e articulado (DUARTE,
2009, p. 79).

As categorias utilizadas neste trabalho foram parcialmente definidas a priori, a partir do
conhecimento tedrico revisado durante a pesquisa bibliografica. Apos a primeira analise dos dados
das entrevistas, algumas categorias foram redefinidas e integradas para facilitar a compreenséo.
Com isso, chegou-se a delimitacdo de 4 categorias para analise, sendo elas: Tipos e frequéncia;
Intengdo ao publicar; Repercusséo gerada e Influéncia para a construgéo da identidade, que seréo
detalhadas a seguir.

5.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste item, serdo discutidos os resultados da pesquisa, organizados
sequencialmente com base nas categorias ja mencionadas, devidamente estruturadas de
modo a indicar um raciocinio que possa conduzir a compreensdo da questao central deste
trabalho. Segue-se um subtitulo para cada categoria e sua respectiva analise, com citacfes
das entrevistas sempre que pertinente, identificadas pela fonte (denominacdo do

entrevistado) entre parénteses ao final.
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5.2.1 Tipos de selfies publicadas e frequéncia de publicacédo

Na secdo 3.1 deste trabalho, foram listados os principais tipos de selfie publicados
pelos usuarios de sites ou aplicativos de redes sociais na Internet nos ultimos anos. Ao se
realizar a pesquisa com os entrevistados, foi importante buscar compreender, logo de
inicio, o tipo de selfie mais utilizado pelos participantes e o contexto em que essas fotos
eram tiradas. Metade deles relatou desconhecer as diferentes nomenclaturas, apesar de
identificar que fazia fotos desta forma quando a pesquisadora descrevia 0s variados tipos.

Tal fato se deu da seguinte forma: assim que questionados sobre o tipo de selfie
que costumam tirar, 3 (trés) dos entrevistados responderam com duvidas como: “Ha
outros tipos de selfie? Quais sdo os outros tipos?” A pesquisadora respondeu com uma
breve descricdo sobre os principais tipos identificados em sua revisao bibliografica e as
nomenclaturas adotadas para cada um destes. Apds essa descricdo, de imediato, 0s
entrevistados relatavam recordar dos tipos e, inclusive, identificaram que ja haviam tirado
fotos tal qual foi descrito. Depois dessa constatacao, seguiu-se um dialogo sobre o uso de
hashtags, e os 3 (trés) entrevistados relataram néo ter o habito de utiliza-las em suas
publicagdes. Inclusive, a Entrevistada B mencionou achar “brega” utilizar a hashtag
selfie, por exemplo, ja que, segundo ela, hoje todos conhecem esse tipo de fotografia e se
torna muito 6bvio incluir a nomenclatura. Ela ainda exemplifica, “pra mim é como tirar
foto de uma vassoura e escrever hashtag vassoura. Gosto de utilizar hashtags que
transmitam meu sentimento ao tirar a selfie ou alguma outra referéncia que ndo seja
6bvia”.

Voltando aos tipos, a partir das respostas dos entrevistados foi possivel identificar

gue a mais usual é a selfie individual tirada do proprio rosto, conforme segue.

Acho que ja postei selfies de todos os tipos, mas a mais comum e frequente é
individual, que eu tiro em casa, s6 com meu rosto aparecendo. Tiro esse tipo
de selfie quando tenho alguma ideia pra uma foto que possa ficar legal ou
quando tenho que atualizar a minha foto do perfil. Se eu t6 em algum lugar
com meus amigos, eles costumam tirar, eu ndo gosto de mexer no celular
quando t6 com eles, nem tiro o celular do bolso, nem pra fotografar.
(Entrevistado E).

Eu posto selfie sozinho, normalmente, algumas vezes com amigos, mas € bem
raro. Geralmente é sozinho, mais pra ver a roupa que eu to vestindo, ou porque
t6 num lugar que achei bonito e quero mostrar. (Entrevistado F).

Acho que minhas selfies sdo bem variadas, na realidade. As selfies que eu posto
sdo mais referentes ao meu estilo de vida, independente do quadro ou da parte
do corpo que eu fotografe, eu tento transmitir o que eu té fazendo no momento
seguindo uma linha estética que eu procuro retratar em todas as minhas fotos.
Mas eu acho que talvez as minhas selfies sejam mais de rosto, com camera
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frontal mesmo. Eu também acho que parece um pouco chato quando a pessoa
posta muita selfie, entdo eu procuro mudar porque acho que seguir sempre 0
mesmo enquadramento acaba deixando as postagens monétonas, e por mais
que seja pra um agrado pessoal meu, eu acho interessante receber retorno nas
publicacdes, por isso eu acabo variando, a cada 5 fotos que eu posto, uma é do
meu rosto. (Entrevistado D)

Além do Entrevistado D, a Entrevistada A também indicou que ndo gosta de
publicar muitas fotos de seu préprio rosto em sequéncia, procurando intercalar com outros

tipos. J& a Entrevista C relata que usa mais os estilos helfie e footie.

Tiro muitas fotos minhas e acabo postando menos, geralmente porque ndo me
gostei na foto, mas também porque cuido pra ndo ter muitos "eus" no perfil,
procuro intercalar outras fotos entre as fotos do meu rosto. Gosto de postar
footie também, mas cuidando pra intercalar com outras, pra ndo ter muitas do
mesmo tipo também. O contexto mais comum é quando td6 arrumada pra
alguma festa, tipo, me arrumei e antes de sair de casa eu tiro e posto.
(Entrevistada A).

Eu gosto de postar mais fotos individuais, mostrando meu cabelo (helfie).
Também adoro tirar foto aparecendo s6 pernas ou pes (footie). Geralmente tiro
quando eu viajo ou quando acontece algo importante, ai costumo postar varias.
(Entrevistada C).

A Entrevistada A também comentou que gosta de tirar muitas uglies, mas publica
esse tipo apenas no Snapchat. Segundo ela, pelo fato de o Facebook ter um publico amplo,
incluindo familiares e amigos do trabalho, é necessario ter um cuidado maior com a
imagem: “eu nao vou postar 1a uma drelfie ou uma uglie. Meu perfil é bem discreto no
Facebook, sou mais telespectadora. Acho o Snap mais real, nele eu seleciono as pessoas
que podem ver e acabo postando mais fotos espontaneas”.

Outro toépico abordado foi a frequéncia com que publicam selfies. Foi notavel a
preocupacdo dos entrevistados em intercalar a publicacdo de selfies entre outras
publicacdes, seja para definir um padrdo préprio — como no caso do Entrevistado F, cuja
frequéncia é intercalando 3 fotos que ndo sejam selfies com uma selfie durante a semana
— seja para nao preencher o perfil com “muitos eus”, como indicou a Entrevistada A, seja
para ter o cuidado de selecionar e divulgar somente as melhores, de acordo com o que

segue.

Posto quase todo dia. Normalmente eu costumo postar a foto na hora que eu
tirei, por exemplo, em show geralmente tiro muitas fotos, muitas selfies, mas
na hora ja posto uma. Se eu gostei de uma foto, se ela transmite coisas boas,
eu gosto de compartilhar ela no Facebook. (Entrevistada B).

Posto coisas com bastante frequéncia, o maximo de tempo que fiquei sem
postar nada foi 5 dias. Antes eu usava aparelho e ndo ria, ndo tirava foto. Agora
que meu dentes estdo bonitinhos, eu tiro varias. Tem a ver com autoestima
também, tinha épocas em que eu ndo me achava muito bonita, ai ndo tirava
muitas fotos, acho que isso reflete nas publicaces. Meu melhor &ngulo eu acho
que é de frente. Quando tu tira de si mesma tu tira varias, da tempo de ver qual
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é o melhor angulo. Chego a tirar umas 10 fotos pra depois escolher uma pra
postar. (Entrevistada C).

A prética de tirar varias fotos até escolher uma boa para publicar, apontada pela
Entrevistada C, foi relatada também pelos demais entrevistados. Esta entrevistada
também sugere em sua resposta a relacdo da autoestima com a quantidade de selfies
tiradas e publicadas, situacdo comprovada recentemente em um estudo realizado pela
Universidade de Toronto, no Canada.*® Segundo os pesquisadores, ha uma relagdo direta
entre a autoestima e a quantidade de selfies publicadas nas redes sociais online. No estudo,
foi identificado que quem tira mais selfies acaba sendo mais critico com a propria
aparéncia, e, portanto, tende a ndo gostar das fotos tiradas por outra pessoa. A percepgédo
da Entrevistada C vai ao encontro da explicacdo encontrada pelos pesquisadores: durante
as imagens tiradas de si proprio é possivel controlar o angulo e a luz da fotografia, além
da possibilidade de tirar vérias fotos até chegar a uma que considere ideal, enquanto que
nas imagens capturadas por outras pessoas isso ndo é possivel. No estudo, os psicologos
de Toronto pediram para que cerca de 1000 pessoas, que gostam de tirar muitas selfies,
avaliassem suas proprias fotos — selfies e fotos tiradas delas por outras pessoas. Os
resultados foram comparados com avaliagbes feitas por outros 178 avaliadores
voluntarios. A conclusdo foi de que os selfie-takers (aqueles que tiram selfies) se veem
mais bonitos e atraentes nas fotos tiradas por eles mesmos do que nas fotos tiradas por

outras pessoas ou até mesmo do que na propria realidade.

5.2.2 Intengéo ao publicar uma selfie

Na busca pela compreensdo do papel da publicacdo de selfies no Facebook para
construcdo da identidade foi importante também dialogar com os entrevistados sobre suas
intencdes ao publicar uma selfie. Eles tém um objetivo especifico em mente quando
publicam essas fotos de si mesmos? Tém o propdsito de passar uma determinada imagem?
A partir de perguntas mais abstratas do que essas, foi possivel chegar a algumas
afirmac0es interessantes para discutir sobre o tema. “Eu acho que as minhas selfies me
deixam confiante, porque elas retratam, além do que eu sou, do meu cotidiano, um eu
ideal, o que eu gostaria de ser. Entdo a selfie serve como um instrumento de
autoafirmagdo”, sugere o Entrevistado D. Surgiu também a concepcao de que as pessoas
publicam selfies buscando por aprovagdo e autoaceitacdo, segundo ponto de vista da

Entrevistada A. Por autoaceitacdo, pode se relacionar também a autoestima, a medida

50 Disponivel em: <http://spp.sagepub.com/content/early/2016/04/27/1948550616644299.abstract>.
Acesso em: 10 jun. 2016.
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que, ao tirar selfies em que se acha bonita e recebe aprovacdo de sua imagem no ambiente
online, a pessoa passa a se sentir mais confiante consigo mesma no ambiente offline.
Também se relaciona com a visibilidade e com a necessidade de se mostrar ativo nas

redes sociais online, como demonstra 0 depoimento a seguir.

Acho que a selfie serve mais pra mim como "ah, ndo tenho o que postar mas
quero postar, quero que as pessoas me vejam" ou "quero tirar uma foto mas
ndo tem nada legal aqui, entdo vou tirar de mim mesmo". Eu demorei muito
tempo pra gostar de mim em foto, acho que a selfie ajudou nisso, porque tu
meio que consegue criar um padrdo pra o teu rosto, tu te encontra. Acho que é
um consenso geral do universo que ninguém gosta de sair mal em uma foto,
por exemplo, em uma foto bonita da galera numa festa, ai o fulano vai I4 e
estraga a foto sabe, ninguém gosta. Eu até tinha uma frase antes: “Entrevistado
F°! estragando fotos desde 1987”. (Entrevistado F).

O Entrevistado E comentou sobre dois pontos principais que 0 motivam a usar o
Facebook e para os quais ele acredita que a fotografia pessoal seja realmente importante:

trabalho e relacionamento.

Quando vocé fala com os seus amigos, sua impressdo nao fica presa a foto ja
que vocé conhece eles pessoalmente, mas quando vocé esta comecando a
conhecer alguém ou que pode ser o gatilho para conhecer alguém, acho que a
foto se torna mais importante. Da mesma forma quando voceé vai ingressar em
uma empresa, vocé vai ser avaliado por essa imagem. Por isso, quando eu
postei minha atual foto de perfil, por exemplo, eu tinha como objetivo passar
uma imagem mais profissional, até porque acabei de me formar agora, entdo
eu queria passar uma imagem mais de business, mas sem perder essa esséncia
de artista, de criatividade, que eu gosto de ter, e também passar uma boa
impressdo para as gurias que eu possa estar entrando em contato e conhecendo
pelo Facebook. (Entrevistado E).

Tal percepcdo € validada ao se analisar os depoimentos de outros entrevistados. A
Entrevistada C, por exemplo, conta que ingressou em um emprego recentemente em
grande parte gracas a sua imagem no Facebook. “Meu futuro chefe, por exemplo, me
acompanhava nas redes sociais e disse que viu que eu tinha uma vibe (vibracdo) boa.
Acho que quando publico selfies as pessoas me veem como uma pessoa legal”, destaca
ela.

A Entrevistada C também comentou que a maioria das selfies que publica sdéo com
hashtags de cabelo com o intuito de mostrar a valorizacdo do cabelo natural e, através
dessas postagens, ja acabou incentivando amigas e familiares a ndo usarem mais produtos
quimicos no cabelo. Ela também confessa que é comum publicar selfie com a intencéo de
que determinada pessoa veja e curta, reforcando o uso dessa ferramenta para
relacionamento. J& para a Entrevistada B, a preocupacdo é de ndo passar uma imagem

superficial com suas selfies.

51 Aqui constava 0 nome préprio do entrevistado, que foi substituido por sua denominag&o na pesquisa.
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Acho que um pouco a selfie é como tu quer parecer para as pessoas. Eu, por
exemplo, ndo quero parecer de forma superficial, “ah, ta bonita e postou uma
selfie”. Por isso, quando posto, ou é uma selfie com uma roupa que eu gostei,
ou batom, maquiagem, enfim, quero que as pessoas me vejam como alguém
que quer mostrar coisas legais e que elas possam copiar caso gostem. Quero
que a foto gere interacdo, gere assunto, gere comentarios, nao que seja algo
apenas superficial e narcisista. Até porque eu procuro isso nas selfies que eu
vejo, tipo, se tem uma pose legal que eu posso repetir também ou se a pessoa
t4 usando alguma coisa que me chama atencdo. (Entrevistada B).

Esta entrevistada demonstra, ainda, que ela costuma ver as selfies das outras
pessoas para se inspirar e copiar alguma pose ou comprar um acessorio ou maquiagem
igual ao da pessoa da foto. Tal pratica € comum no ambiente online, conforme aponta
Bauman (2001, p. 80), “a falta de autoridade de quem conta sua vida, o fato de ela ndo
ser uma celebridade, sua anonimidade, pode fazer com que o exemplo seja mais facil de
seguir e assim ter um potencial proprio”. Segundo o autor, as ndo celebridades, os homens
e mulheres “comuns” que aparecem nas redes sociais online tornam-se exemplos e
buscam por exemplos, em uma linha de raciocinio de que “o que elas fizeram eu também
posso fazer, talvez até melhor”. Nota-se um fascinio pela histdria do outro ao se perceber
nas imagens, mais propriamente nas selfies, o que aconteceu durante determinado dia na
vida de cada um, na méxima do “intimo tornando-se publico”.

Por fim, sobre esse topico, o Entrevistado D destaca que seu objetivo com a selfie
¢ mostrar existéncia, “quero me mostrar existente COmo usuario dessas plataformas. Eu
acredito que hoje, para ser alguém [no mundo offline], as pessoas precisam ser [existir]
também nas plataformas digitais”. Segundo este entrevistado, hoje ndo se vive sé a
realidade fisica, material (entendida neste trabalho como offline), mas também se tem
uma vida no plano virtual (online), que € onde muitas coisas acontecem. Assim como 0s
outros entrevistados, ele ressalta a importancia da imagem online para o ambito
profissional: “Muitas oportunidades de trabalho surgem por causa do perfil. Por exemplo,
para uma entrevista de emprego, a primeira coisa que as pessoas fazem antes de te
contatarem ¢ analisar teus perfis nas redes sociais”.

Essas afirmacOes evidenciam a proximidade e interdependéncia cada vez maior
destes dois quadros, online e offline. Na nogéo de enquadramento proposta por Goffman
(1974) e reforgada por Miller et al. (2016), os quadros sdo vistos como maneiras de
organizar a experiéncia e orientar o comportamento das pessoas. No quadro online, pelo
seu carater de visibilidade maior, principalmente o perfil no Facebook — identificado pelos
entrevistados como importante vitrine para oportunidades profissionais e de

relacionamento — percebe-se que ha uma certa preocupagdo em sustentar comportamentos
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coerentes com a Visdo que se quer passar aos publicos em potencial. E importante que
essa coeréncia de a¢fes e comportamentos se mantenha no quadro offline, ja que € ele
que vai sustentar a relacao estabelecida, mas o quadro online é entendido como o primeiro
contato que, se ndo for satisfatorio, pode ndo progredir no ambiente offline. “Na vida
cotidiana, por certo, ha uma clara compreensdo de que as primeiras impressdes sdo
importantes” (GOFFMAN, 1975, p. 21). As redes sociais online ampliam isso,
possibilitando a obtengdo de uma ‘primeira impressdo’ repetidas vezes, a cada fotografia

pessoal publicada.

5.2.3 Repercusséo gerada a partir da publicacdo

Além da intencdo da pessoa ao expor sua imagem em uma rede social online, a
identidade de cada sujeito é compreendida pelo entendimento que um outro faz dessa
imagem — e como essa percep¢do do outro influencia o sujeito. De acordo com Coradini
(2010), cada um se define em relacdo a identidade e a alteridade. Por isso, para este
trabalho, também foi importante explorar a repercussdo das selfies publicadas pelos
entrevistados, com base nos retornos obtidos, e a relacdo dos entrevistados com esses
retornos — no caso do Facebook, os visualmente mais comuns e perceptiveis sdo

comentarios e curtidas na propria publicacéo.

Eu costumo receber feedbacks (retornos) em forma de comentarios no préprio
Facebook e também ao vivo, tanto positivos quanto negativos. Acho que nossa
percepcdo de nés mesmos se da muito a partir do referencial com o qual
estamos em contato. Assim, com certeza se eu recebo um feedback positivo
em uma foto isso vai ser um estimulo para que eu continue seguindo nessa
linha, para que eu faga mais publicacBes nesse direcionamento. Geralmente,
ainda que de forma inconsciente, eu acabo recebendo os feedbacks e aplicando
em fotos futuras. Ja exclui fotos que havia publicado por ndo ter recebido
retorno de muitas curtidas, por ndo ter alcangado um engajamento muito legal,
muito positivo. E engragado perceber o quanto a nossa identidade se adapta
com os retornos, com os estimulos que a gente tem, enfim. Também acho que
a questdo das curtidas ndo é a Unica variavel, tém fotos, por exemplo, que nao
receberam muitas curtidas mas como eu me sinto confiante quanto aquela foto,
como eu acho que aquela foto é bem interessante, legal, eu mantenho ela ali.
Entdo acho que essa questdo do feedback, das curtidas, conta no momento de
deixar a foto ou ndo, mas néo é o mais relevante pra mim. (Entrevistado D).

Eu gosto de receber curtidas e comentarios, gosto até que as vezes vire um chat
que nem tem a ver com a foto propriamente. Dias atras postei uma foto usando
um batom e gerou varias perguntas sobre ele, as pessoas me perguntaram nos
comentarios qual era a cor, onde eu comprei, quanto custou, etc. Sempre gosto
dessa interagdo. Quando eu mostro essas coisas na selfie ndo é porque quero
me exibir, mas sim porque quero que elas também conhegam, por exemplo, 0
batom. Ja aconteceu de eu postar uma foto e apagar depois de umas duas ou
trés horas por ndo ter tido nenhuma curtida, senti que ndo tava agradando.
(Entrevistada B).
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Costumo receber curtidas e comentarios e vejo eles como um mensurador pra
avaliar se meu proposito ta sendo ou nédo atingido. As minhas selfies costumam
ter entre 100 e 150 curtidas, pra um cara eu acho bastante, considerando o que
vejo dos meus amigos. Claro que sdo fotos que tem um pensar por tras, ndo
sdo apenas um disparo, quando eu tiro eu tento pensar bastante em algum
conceito pra ela. A minha relacdo com esses feedbacks é de atencdo, se eu
recebo um feedback ruim eu avalio para ver se procede, se ele for repetido
algumas vezes, ou recebo uma critica, ou percebo que a imagem néo esta
passando 0 que eu quero passar eu posso repensar, substituir, tirar ou colocar
a foto em posicdo de mais ou menos destaque. (Entrevistado E).

E interessante perceber nesses depoimentos como a repercussao atraves de
curtidas e comentarios interfere na relagdo dos préoprios entrevistados com as suas selfies,
que relataram j& terem excluido fotos pois estas ndo haviam atingido o retorno esperado.
Conforme indica Fausing (2014), o ser humano confia nas percepc¢des e julgamentos dos
outros e precisa desse reconhecimento para desenvolver seu eu mental e social. A questéo
levantada por alguns tedricos é a proporcao que isso toma em ambientes online como o
Facebook. Sibilia (2008) denomina de “show do eu” essa atual necessidade de se expor e
de ser visto. E o dia a dia de cada pessoa sendo registrado nas plataformas online e
fornecendo um espetaculo dentro do espetéaculo, no qual cada um é o protagonista que
precisa se manter em evidéncia e que quer ser acompanhado pelos outros. Sibilia (2008)
também conceitua como a “tirania da visibilidade”, dialogando com o conceito de “tirania

da intimidade”, fendmeno do século XIX que, segundo a autora,

[...] foi uma imposicdo sutil, prazerosa, foi o desejo intenso de se fechar na
privacidade e cultivar as relacdo afetivas, as emogdes. Seu modo de expresséo
caracteristico é a novela. Ha hoje uma tirania da intimidade diferente, que nédo
se apoia no universo da cultura letrada para alimentar a intimidade. Agora, a
tirania da intimidade se sobrepds a tirania da visibilidade, outra tirania ndo
ditatorial. Ou seja, ninguém obriga que 0s meninos se mostrem no fotolog, ou
que ponham uma webcam em sua cama ou em seu banheiro, ou que vejam ou
estejam nos reality shows. A tirania da intimidade atual promove cultivar a
intimidade, mas contanto que seja visivel, porque, se ndo é visivel, talvez ndo
exista. Nossa Idgica é a da sociedade do espetaculo: s6 existe o que se vé&. Nao
somente sdo pessoas que querem se mostrar, mas também ha gente que quer
ver. Entdo, esses personagens que aparecem estereotipados tomam
visibilidade, e é a tela a que lhes da existéncia, e todo mundo sabe quem séo.
Alguns conseguem seguir visiveis um pouco mais. Podem fazé-lo como
modelos, apresentadores, mas 0 que interessa é manter a visibilidade.

As respostas dos entrevistados ressaltam esse enfoque na visibilidade e, mais
ainda, a busca pela atencdo, da forma como Lanham (2006) apontou: a sociedade esta
transmutando-se de um cenério de busca por informacéo para busca pela atencéo. Esta se
transformou no grande valor que se encontra escasso e passa a ser procurado cada vez
mais pelos sujeitos, e as curtidas e comentarios servem como uma comprovacao de que

ndo foram apenas vistos, mas também aceitos, aplaudidos e elogiados pelos demais. O
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Entrevistado F comenta sobre a ansiedade que sente enquanto espera a sua selfie receber
curtidas.

Costumo receber feedbacks nas minhas selfies, e acho que a quantidade de
curtidas depende do horario que tu posta as fotos. Eu tenho uma preocupacao
no inicio, pra ver se vai ter uma recepcédo boa, principalmente porque eu sou
um cara que adora aparecer. No inicio eu fico ansioso, "bah, postei a selfie ha
cinco minutos e ainda ndo tem nada."

Este entrevistado também se mostrou preocupado com o contetdo que
compartilha, buscando seguir uma linha que possa ser interessante para o publico (sua
rede de amigos nas plataformas online) que o segue em cada meio. “Se tu quer que as
pessoas acompanhem teu perfil, tem que ter um certo ritmo, uma periodicidade nas
publicacles, sendo elas deixam de acompanhar” (Entrevistado F). Pode-se perceber a
relacdo entre proporcionar contetdo atrativo e novo recorrentemente e conseguir manter
uma “audiéncia” para o proprio perfil.

Acho que hoje tem tanta rede social que tu pode segmentar um pouco, por
exemplo, no Facebook vou colocar s6 noticia, no Instagram so fotos mais
conceituais, no Snapchat vai ter mais sobre 0 meu cotidiano. Quero comegar a

cuidar um pouco isso, pra ndo ser a mesma coisa em todos os perfis.
(Entrevistado F).

A concepgdo de segmentar o contelldo em cada plataforma esta bem alinhada ao
conceito de Miller et al. (2016) de sociabilidade escalonavel. Os usuarios percebem uma
escala de privacidade e audiéncia de um meio para o outro. Nesta pesquisa, por exemplo,
0s entrevistados expressaram em suas falas a visdo de que uma plataforma como o
Snapchat é para um pequeno grupo de pessoas, para relagdes mais intimas, o que
possibilita compartilhar fotos mais espontaneas, do cotidiano de cada um. J& o Facebook
estaria no extremo oposto, por atingir um grande grupo, que muitas vezes inclui pessoas
do trabalho ou possiveis novos contatos — para 0s quais cada usuario quer passar

determinada imagem, que geralmente exige um cuidado maior, uma certa “construgao”.

5.2.4 Influéncia da publicacdo de selfies para a construgdo da identidade

Depois de discorrer sobre as trés categorias anteriores, que englobaram uma serie
de perguntas tratadas nas entrevistas, cabe, por fim, compreender como tudo isso se
relaciona e auxilia no entendimento da questdo central deste trabalho. Para isso, nesta

ultima categoria, serd abordado, a partir do ponto de vista dos entrevistados, se a
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publicacéo de selfies contribui para a construcao da identidade e de que forma isso ocorre,

conforme depoimentos a seguir®?.

Acho que com certeza a selfie contribui para a constru¢do da minha identidade,
porque para todas as pessoas que ndo me conhecem bem o suficiente, o
primeiro meio de contato pode ser o meio digital e cada vez é mais natural que
0 Facebook seja este meio. Quem me procura por meio dessas plataformas
digitais nitidamente ndo me conhece, mas com base no que ver 14 vai criar um
pré-julgamento que pode me levar a um outro estagio de selecdo para um
emprego ou mesmo a um encontro com alguém. Entdo acho que a selfie pode
ser teu cartdo de visitas, da mesma forma que vocé entrar sorrindo em algum
lugar pode fazer toda a diferenca do que se vocé entrar carrancudo. A primeira
impressédo é a que fica e, no caso do Facebook, acho que a primeira impressao
é a selfie. (Entrevistado E).

Acredito que a selfie contribui para a constru¢cdo da minha identidade na
percepcao dos outros, além de construir em mim ou fortalecer em mim a minha
propria concepgdo da minha identidade. Ela conta a minha trajetoria, porque
eu posso analisar as minhas selfies antigas e entender melhor de onde eu vim
e onde eu estou nesse momento. (Entrevistado D).

Essa caracteristica suscitada pelas selfies de servir como memoria e de ajudar na
propria concepcdo da pessoa sobre sua identidade corrobora a afirmagao do neurocientista
Martin Cammarota (2007 apud SIBILIA, 2008), “nés somos o que lembramos que
somos”. Dessa forma, a publicacdo de selfies, muito mais do que servir de registro para
relembrar posteriormente momentos como um show, por exemplo, contribui para que a
pessoa fortaleca seu proprio entendimento quanto a sua identidade. Sibilia (2008, p. 136)

ressalta que, é

[...] como se em cada post fotografassem um momento de suas vidas, para
afixa-lo nessa imensa janela virtual de alcance global que é a internet. Séo
produzidas, assim, infinitas capsulas do tempo congelado e parado, faiscas do
préprio presente sempre presentificado, fotografado e exposto para que todo o
mundo possa olhar.

Além desse carater de reforcar a lembranca e a propria identidade, a selfie também
pode ser utilizada para construgdo de uma imagem que nao é verdadeira. Inclusive, muito
se discute sobre o qudo real sdo as representacfes que se v& no ambiente online,
principalmente no Facebook, proliferando-se até muitas imagens sobre o assunto, como
mostra a Figura 20. Para a entrevistada A, a selfie ajuda a expressar uma identidade

perante 0s outros, mas nem sempre essa identidade corresponde a realidade.

Tu cuida pra mostrar 0 que quer que as pessoas vejam. A pessoa que Vvé a tua
selfie vai construindo um "vocé", "ah, ela vai em tal lugar”, "ah, ela gosta de
roupas pretas", "ah, ela é de tal jeito", tudo isso com base nas selfies, mas nem
sempre € a verdade. Por exemplo, tenho uma amiga que ndo gosta de cerveja
e ela tirava foto com a cerveja da mde pra postar. Entdo, talvez a selfie
transmita uma coisa que tu ndo é. Constréi uma imagem, mas nem sempre essa

imagem é verdade. Outro exemplo é: tu sempre tira foto em festa, ai de repente

52 Pela importancia desta categoria e das percepcdes levantadas sobre o assunto nas entrevistas, as citacdes
dos entrevistados sdo mais extensas nesse item.
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ndo tira mais, as pessoas vao achar que tu ndo vai mais em festas, mas ndo ¢é
verdade, tu s6 ndo posta mais. Quando eu ndo namorava eu saia muito, ai
quando eu comecei a namorar eu passei a sair menos, sé que eu nao queria que
isso ficasse tdo visivel para as pessoas. Nao queria que as pessoas pensassem:
“ah, essa guria comecou a namorar e esqueceu os amigos”. Ndo aconteceu isso
e eu tinha medo que acontecesse, ai quando eu ia em uma festa, eu postava
uma foto para mostrar que: “olha s6, eu td namorando mas td nessa festa”. Eu
tinha essa pressdo de tentar mostrar que eu ndo tava em casa. Também acho
que as redes sociais de certa forma te influenciam a ser quem tu ndo é de
verdade. Por exemplo, eu sempre gostei de tirar foto, mas ai eu pensava: “ah,
sera que vou tirar essa foto pra o meu Instagram” e ndo "ah, serd que eu tiro
essa foto pra mim". Tu quer ser uma pessoa legal, quer que as pessoas gostem
de ti, isso € normal do ser humano, mas acho que as redes sociais te influenciam
muito a ser quem tu ndo é, porque as vezes tu td de mal humor, t4 com cara
feia, ai vai la e posta uma selfie de um dia que tu tava feliz, saindo pra uma
festa. E bem fécil tu controlar o que tu quer que as pessoas vejam de ti. Acho
que as pessoas estdo acostumadas a também ndo serem quem elas sdo de
verdade, entdo aceitam o que veem nas redes sociais. Tu seleciona o que tu
quer que as pessoas saibam de ti. Se tu for me perguntar quem eu sou, eu vou
te contar com base na minha visdo de mim e da imagem que eu quero passar.
No Face é assim também, s6 que através de fotos e textos. (Entrevistada A).

facebook reality

Figura 20 — Representacdo da relacéo entre a identidade online e offline.5
Fonte: Tech em portugués.>*

Miller et al. (2016, p. 83) alertam que n&o se deve presumir que as midias sociais
sdo o local em que as pessoas expressam suas identidades individuais. “Elas também
podem ser o local em que as pessoas suprimem suas identidades, ou pelo menos
favorecem uma versdo de si mesmas a custo de outras”. Para Fausing (2014), em alguns
casos as regras normativas de autoapresentacdo ndo sdo sobre buscar mostrar o seu
melhor, mas simplesmente sobre apresentar uma imagem alinhada as expectativas sociais.

Goffman (1975) também aborda que 0s sujeitos buscam a projecdo de imagens

%3 Importante destacar que este exemplo é trazido aqui apenas para enfatizar o enquadramento literal de
uma porcdo da realidade em fotografias publicadas em sites como o Facebook, e ndo para fazer criticas a
respeito de um falseamento nem levantar qualquer outro tipo de questdo a partir das imagens.

5 Disponivel em: <http://www.techemportugues.com/2016/05/23/selfie-takers-pensam-sao-bonitos-do-
realidade/>. Acesso em: 10 jun. 2016.
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melhoradas de si mesmos a fim de ressaltar valores reconhecidos e admirados pelo grupo,
com intuito de causarem uma impressao positiva. Conforme a Entrevistada A comenta, é
normal do ser humano querer conquistar a aprovacdo dos outros, isso faz parte do
contexto social. Da mesma maneira que, por exemplo, ao se perguntar para alguém “quem
vocé ¢”, “do que gosta”, ¢ natural que a resposta venha carregada de mais circunstancias
favoraveis, de modo a impressionar positivamente, afinal, ninguém quer que o vejam de
uma forma ruim. E isso também se expressa nas selfies publicadas e no perfil do Facebook

que, para Turkle (2011), ¢ considerado um “sustento do eu”.

Digamos que a tua linha do tempo no Facebook é como a tua linha de
raciocinio ou a linha da tua vida. Porque ali tem que aparecer coisas que tu
acha legal, fotos em que tu te acha bonita, fotos de coisas que tu acha bonito e
legal, entdo acho que ajuda a construir tua identidade porque as pessoas
conseguem fazer uma imagem mental de quem tu é baseada no que tu posta e
no que tu compartilha. Acontece muito de tu mudar o teu conceito de alguém
que tu conheceu pessoalmente quando tu vé o perfil dela no Facebook.
Digamos que tu conheceu uma pessoa na faculdade, ai tu conversou com ela
uns 10, 15 minutos dentro do grupo de amigos e quando tu chega em casa vé
que ela te adicionou no Facebook e tu vai & ver o perfil dela e tu encontra fotos
de coisas ridiculas, olha uma foto dela em determinado lugar ou com uma
roupa que tu ndo gostou ou achou que ela se expds demais, porque é uma rede
social e ela ndo deveria ter postado uma foto daquele jeito, t& querendo
aparecer... Tu consegue pensar: “ah, ela ¢ muito futil”; “ah, ela ¢ muito
descolada”, tu olha a quantidade de curtidas e pensa “ah, ela ¢ muito popular”,
ou “ela € muito nerd” ou “ela ¢ muito timida”, enfim, tu consegue construir a
personalidade da pessoa ali. Mesmo sendo essa uma percepcao tua, a pessoa
consegue passar uma imagem daquele jeito. Entdo, eu quero que as pessoas me
vejam da forma que eu td postando a foto. Mas claro que isso ndo é uma coisa
muito realistica, porque cada um tem a sua percepgdo. Mas pra mim, a minha
construgdo da minha identidade na rede tem que ser muito préxima ao que ela
é de verdade. Agora depende, tém pessoas que querem construir ali uma vida
a parte do que é na realidade. Eu ndo, pra mim é muito verdadeiro o que eu
posto ali. As poucas vezes em que eu estava muito triste e postei algo de
motivacdo foi alguma coisa que serviu pra me alimentar, pra eu me convencer
de que eu tenho que ficar melhor, e ndo escrever tristeza atras de tristeza. Eu
quero que as pessoas enxerguem que eu sou aquela pessoa ali, que eu ndo sou
uma pessoa diferente. Eu tento ter uma certa coeréncia com o que eu realmente
sou, eu ndo vou construir algo para disfargar, entdo a minha identidade no
Facebook é a minha identidade real. Tém pessoas que vao querer mostrar s6 a
parte bem sucedida, ai se ela tem uma vida pessoal ruim, vai postar 14 s6 coisas
da vida profissional e vice e versa, ela foca s6 em determinada coisa e quem
vé acha que a vida dela é perfeita. Claro que a gente sempre vai carregar a
sensacdo de que a grama do vizinho é mais verde, tanto no mundo online
quanto no offline, mas hoje, com o esclarecimento que se tem, acho que ja da
pra ter mais essa nocéo de que nem tudo € o que parece. (Entrevistada B).

Segundo a visdo da Entrevistada B, pode se perceber que o que estad em jogo para
ela é um carater de “verdade” quanto a sua identidade, que procura expressar em seu perfil
no Facebook. Miller (2011) defende que o site pode ser considerado como o “livro da
verdade”, em que 0s atores sociais se mostrariam de modo até mais “verdadeiro” do que

offline, partindo de trés premissas: a) o entendimento do Facebook como “verdade por
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inten¢do” — se as pessoas se sentem mais seguras para falar sobre elas mesmas em
ambientes privados e elas o fazem no site, um ambiente semipublico, é porque elas
realmente tinham a intencdo de falar/ expor algo; b) a “habilidade tecnolégica do site de
revelar verdades ndo intencionais” — por exemplo, fotos publicadas por outros usuarios
nas quais o ator esta presente, mas que ele ndo gostaria que fossem publicadas; e,
principalmente, ¢) o entendimento de “verdade por constru¢ao” — as pessoas despendem
uma boa quantidade de tempo compondo seus proprios perfis no site, sendo essa
“cuidadosa autoconstrugdo [...] muito mais proxima da verdade de uma pessoa do que o
que ela pode pertencer naturalmente desde seu nascimento” (MILLER, 2011, p. 50).
Nesse sentido, a identidade, que nos tempos antigos era quase inteiramente
atribuida pela familia e pelo contexto social — a pessoa se mantinha na mesma classe,
ocupacdo, papel social por toda a vida —, hoje pode ser recriada a todo instante pelo
préprio sujeito, e compartilhada em um ambiente online, ao alcance de todos. Assim, “os
relatos de si tendem a ser cada vez mais instantaneos, presentes, breves e explicitos”
(SIBILIA, 2008, p. 137). Emerge um tipo de informatizagdo da experiéncia — outras
formas de cada um vivenciar a propria temporalidade e novos modos de se construir como
sujeito (SIBILIA, 2008). E um dos principais modos de construcdo de si tem sido atraves
das selfies. Por meio da analise das respostas dos entrevistados, é possivel perceber que a
publicacdo de selfies em plataformas como o Facebook contribui para a construcdo da
identidade de cada um perante os outros e também ajuda a reforcar a imagem que eles
tém de si mesmos, a medida em que o registro fotografico, muitas vezes até diario, que
eles fazem de si préprios e publicam no Facebook comp®&e uma trajetoria do seu eu. Esta
pode ser acessada a qualquer momento, tanto por eles préprios, auxiliando a relembrar
determinado momento, sentimento ou imagem transmitida, quanto por qualquer pessoa

gue queira conhecé-los e, para isso, acesse seu perfil no Facebook.

5.2.5 Breve reflexdo sobre os resultados

Ao final desta anélise, é notavel a influéncia da publicacdo de selfies no Facebook
para a construcdo da identidade, considerando que, para os entrevistados, seu perfil no
Facebook € a primeira impressdo que passam as pessoas no ambiente online — esse local
em que também se vive agora — e a selfie torna-se seu “cartdo de visitas”. A questdo
levantada por muitos é o qudo verdadeira é a identidade construida em plataformas online

como o Facebook. Para Young (2013), por exemplo, os perfis em sites de redes sociais
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devem ser interpretados com limitacdo da verdade, ja que os usuarios manipulariam as
informagdes divulgadas para apresentar uma versao idealizada de si mesmo. Os proprios
entrevistados relataram como é facil manipular uma imagem para mostrar apenas o que
se quer evidenciar, embora eles também apontem a preocupacdo em transmitir uma
identidade alinhada ao que s&o no mundo offline. Pode-se aplicar aqui o conceito trazido
por Goffman (1975) de fachada, em que os atores prezam por manter a fachada de modo
coerente nos diferentes ambientes em que se inserem — no caso deste trabalho, online e
offline. Ja conforme o entendimento de Miller (2011), a identidade representada em sites
como o Facebook pode ser considerada ainda mais verdadeira do que a identidade a qual
as pessoas pertencem desde 0 seu nascimento, por ser uma autoconstrucao cuidadosa do
sujeito que, por vezes, pode se sentir mais confortavel de se expressar no ambiente online
do que no contexto offline, proporcionando um espago para ele “ser quem realmente é”.

Outro ponto valido para reflexdo € o entendimento de que é natural do ser humano
buscar a aceitagdo do grupo e, para isso acontecer, pode ser que cada sujeito priorize
mostrar certas facetas de sua identidade que lhe confiram as recompensas sociais
esperadas — 0 que também repercute nas selfies escolhidas para publicar em um site de
rede social. Além disso, a vontade de ter e manter uma audiéncia remonta aos primordios
da civilizacdo e é outra caracteristica natural do ser social, que ganha amplitude nas
plataformas online. Para ter a repercusséo esperada, o usuario do Facebook pode produzir
uma selfie que acredite gerar mais curtidas e comentarios e, consequentemente, mais
audiéncia para seu perfil online.

E interessante notar, chegando-se ao final de um trabalho envolvendo novos usos
da tecnologia e novas formas de expressdo e comunicacdo, a capacidade do ser humano

em se adaptar a novas realidades, tornando-as habituais em seu dia a dia.

Quase qualquer atividade que o individuo realiza agora com facilidade foi, em
algum momento, algo que requeria dele séria mobilizacdo de esforco.
Caminhar, atravessar uma rua, pronunciar uma frase completa, usar calgas
compridas, amarras nossos proprios sapatos, somar uma coluna de nimeros —
todas essas rotinas que permitem ao individuo uma performance competente,
ndo refletida, foram atingidas por um processo de aquisicdo cujos primeiros
estagios foram negociados em meio a suores frios (GOFFMAN, 1971, p. 248,
apud GIDDENS, 2002, p. 58).

PropOe-se, assim, ver-se de modo similar a relacdo dos sujeitos com seus
dispositivos méveis, com seus perfis em sites de redes sociais e com suas selfies. E
possivel que essa nova dimensédo cada vez mais visual e interativa esteja tornando cada
um mais consciente de seus relacionamentos, de sua identidade e da prépria relacdo

consigo mesmo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pois o que vocé ouve e vé& depende do lugar em que
se coloca, como depende também de quem vocé é.

C.S. LEWIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a exploragcdo do papel da
publicacdo de selfies no Facebook para a construcdo da identidade. Para isso, fez-se
importante a prévia abordagem de alguns pontos, que também se mostraram
enriquecedores para a composi¢cdo da contribuicdo desta pesquisa a comunidade
académica.

Assim, o capitulo 2 visou trazer a diferenciacdo entre termos como redes sociais,
sites de redes sociais e midias sociais, além do esclarecimento sobre quem séo os atores
sociais e 0s nos da rede e como se dao as conexdes e 0s lagos sociais entre eles e, ainda,
elucidar a historia do Facebook, caracteristicas da plataforma e do perfil dos usuérios,
com base em dados recentes. Também buscou apresentar o conceito de sociabilidade
escalonavel que, pelo menos a data da realizacdo da pesquisa, provavelmente ainda ndo
havia sido abordado em trabalhos da area de Comunicacdo no Brasil.

O capitulo 3 trouxe um levantamento sobre o histérico da selfie e os principais
tipos de selfies catalogados até a data final de coleta dos dados bibliograficos para a
pesquisa. No capitulo 4, abordou-se a representacdo social a luz das teorias de Erving
Goffman (1975), intentando transpor para o contexto online e, também, buscou-se a
compreensdo de identidade a partir de autores como Bauman (2008), Castells (1999),
Coradini (2010), Fausing (2014), Giddens (2002), Hall (2006), Miller (2011; 2016),
Sibilia (2008), ciente da complexidade de defini¢do do conceito — tendo em vista que este
carrega as particularidades de cada sujeito e a subjetividade da percepcao do outro.

Ja no capitulo 5, apos breve explanacdo sobre os procedimentos metodologicos
adotados — entrevistas em profundidade e analise de conteddo — delimitou-se o corpus da
pesquisa, qual seja, os dados obtidos a partir de entrevistas com 6 jovens usuarios do
Facebook, entre 18 e 29 anos, de ambos 0s sexos, que publicam selfies em seu perfil nesta
plataforma online. Os resultados foram discutidos seguindo-se a ordem das 4 categorias
de anélise estabelecidas: tipos e frequéncia; intencdo ao publicar; repercussdo gerada e
influéncia para construcdo da identidade.

A partir do estudo, identificou-se que o tipo de selfie mais utilizada pelo grupo de

entrevistados € a individual, tirada do proprio rosto. Quanto a frequéncia de publicacéo,
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foi notavel a preocupacdo dos entrevistados em intercalar a publicagcdo de selfies com
outros tipos de foto, para ndo preencher o perfil com muitos “eus”. Detectou-se também
a relacdo da quantidade de publicacOes de selfies com a autoestima da pessoa, bem como
com nocOes de autoaceitacdo e autoafirmacédo. Entre as intencdes ao publicar uma selfie,
surgiram questdes como visibilidade e necessidade de se mostrar ativo nas redes sociais
online, considerando o entendimento dos entrevistados de que para ser alguém no mundo
offline, € necessario também “existir” nos meios digitais online, ou seja, reforca-se a ideia
de que este também é um lugar em que se vive agora. Nesse contexto, também foi relatada
a importancia das selfies para dois focos principais do uso de redes sociais na internet —
trabalho e relacionamento —, além da periodicidade das publicacdes a fim de sustentar
uma audiéncia para o perfil. A repercussao através de curtidas e comentarios se mostrou
decisiva para alguns entrevistados na hora de manter ou ndo uma publicacdo, havendo
relatos de pessoas que excluiram uma selfie de seu perfil por esta ndo ter alcancado a
repercussao esperada.

Por fim, quanto a influéncia das selfies para a construcdo da identidade, foi
possivel concluir a partir das respostas do grupo de entrevistados que as selfies
contribuem para a construcdo de sua identidade e, também, fortalecem a imagem que eles
tém de si mesmos, a medida que compdem uma trajetdria do seu eu. De todo modo, 0s
entrevistados também foram criticos ao refletir sobre quéo verdadeiras sdo as identidades
representadas nos perfis online, considerando a facilidade que o meio proporciona para
manipular o que se divulga e evidenciar apenas facetas positivas de sua identidade através
de uma série de estratégias, além da projecdo de valores reconhecidos pelo grupo para
causar boa impressdo. Foi levantada também a hip6tese de coeréncia entre os dois mundos
(online e offline) a fim de se manter uma fachada e narrativa coesa sobre a prépria
identidade.

Considerando a complexidade do tema, sabe-se que este ndo se esgota aqui, € as
questdes levantadas nesta pesquisa podem servir como assunto de outros estudos que,
inclusive, a autora pretende realizar no futuro. De qualquer maneira, abordagens a internet
e a midias sociais devem ser atualizadas constantemente para refletirem o dinamismo e a
criatividade dos usuarios, bem como as plataformas em constante mudanca.

A questdo da identidade é um desafio no mundo contemporaneo por permitir
muitas escolhas ao sujeito e, consequentemente, muitas rendncias. Espera-se que este
estudo possa contribuir para a discussédo académica do assunto e inspirar novos trabalhos

com outros enfoques, publicos e discussdes sobre o tema.
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