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Resumo

O presente artigo tem como objetivo fazer uma breve reflexdo sobre a arte do selfie,
uma performance contemporanea que ganhou intensa notoriedade no momento atual. O
ato de registros historicos, se modificando a partir da idéia de que momentos devem ser
mostrados. Ao longo da evolucdo das técnicas de reproducdo a acessibilidade a
experimento artisticos se torna cada vez mais possivel. Utilizamos os conceitos de
reprodutibilidade técnica, experimento estético, e industria cultural.
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Introducéo

Foram necessarias muitas experiéncias quimicas e fisicas, em busca do registro
de imagens através da luz, para que a fotografia se consolidasse, por volta do século
XIX. Para Walter Benjamin este método é o primeiro que de fato revoluciona as
técnicas de reproducdo. Este traz uma maior fidelidade ao que se deseja registrar e
também uma maior possibilidade de manipulagdo, destaca-se 0 que mais deseja, pode se
conquistar um olhar que nem sempre é possivel ao natural, o que também pode mudar
com base na lente e objetiva.

Apesar de ter aumentado consideravelmente a acessibilidade, por sua maior
reprodutibilidade, a fotografia também traz perdas as obras de arte. Benjamin diz que a

fotografia afetou a arte porque modificou a rela¢do de valor. “Com a fotografia, o valor
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de exibigdo comeca a empurrar o valor de culto em todos os sentidos” (BENJAMIN,
1983, p.13). O objeto perde o seu valor de culto para se afirmar no valor de exposi¢ao
referenciando o seu “valor como realidade exibivel”. As obras de arte foram feitas
justamente para serem reproduzidas. “A emancipacdo da obra de arte com relacdo a
existéncia parasitaria que lhe era imposta pelo seu papel ritualistico” (BENJAMIN,
1983, p.11). Quando se trata de paisagens, por exemplo, a saida da imagem humana traz
a imagem um novo Vvalor, o valor de exposi¢do e Benjamin cita um exemplo quanto a

diferenca entre esses dois valores:

Com Atget, as fotos se transformam em autos no processo da histéria.
Nisso estd sua significacdo politica latente. Essas fotos orientam a
recepcdo num sentido predeterminado. A contemplagéo livre ndo Ihes
é adequada. [...] as legendas explicativas se tornam pela primeira vez
obrigatérias. E evidente que esses textos tém um carater
completamente distinto dos titulos de um quadro. (BENJAMIN, 1987,
p. 174).

Benjamin questiona se a fotografia ndo modifica a natureza da arte, diante de
uma discussdo a respeito de se esta é ou ndo uma forma de arte. Afirma ainda que a
reprodutibilidade técnica indiscutivelmente favorece a democratizacdo da arte.

Baseado no advento da reprodutibilidade técnica, Benjamin insere a fotografia
em um novo contexto, 0 da modernidade. Uma nova realidade técnica e social, que é
percebida em varios ambitos da vida moderna: a economia, a politica, o cotidiano, as
artes, atuam e refletem esse contexto. A mecanizacdo da sociedade também contribui
para esse desenvolvimento, a modernizacdo das técnicas fotograficas traz mais
acessibilidade a essa técnica e ela passa a ter uma caracteristica também pessoal e ndo
apenas profissional. E também, inclusive, trabalhada como forma artistica.

Esse desenvolvimento tecnoldgico trouxe com o tempo mais eficacia, conforto e
mais portabilidade quando se tratava de fotografia, as cameras foram diminuindo a
ponto de serem facilmente transportadas e depois a digitalizacdo da imagem, com a
invencdo do computador. A internet, por sua vez, oferece um ambiente propicio para a
participacdo e compartilhamento de informagdo e conhecimento e acima de tudo
possibilita o compartilnamento dessas imagens, seja por forma de registro (que resgata o
valor de culto, em contexto saudosista), com intuito de receber reconhecimento como
arte ou por necessidade de compartilhar momentos intimos.

A comunicagdo permite a exposicdo exacerbada, e uma das formas que

possibilitam esta exposicdo € a reprodutibilidade técnica. As mudancas trazidas pela
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reprodutibilidade técnica que além de tudo contribuem para a mudanca de percepcéo, se
instaura como um novo sensorium cuja natureza esté na perspectiva de aceitar a imagem
na sua ordem ontologica, isto é, como objeto reprodutivel, como copia. Benjamin nos
mostra que o entendimento a partira das massas “dia a dia, impde gradativamente a
necessidade de assumir o dominio mais proximo possivel do objeto, através da sua
imagem e, mais ainda, em sua copia ou reprodu¢do” (BENJAMIN, 1983, p. 9).

Os individuos, por meio de redes sociais, mais especificamente por meio da
fotografia, aproveitam essa abertura para se expor. O que corrobora para a afirmacgéo de
Debord, segundo a qual “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condicBGes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo” (1997, p. 13).

Presenciamos a banalizacdo da imagem, pois com o advento da internet — que
estd mais presente no cotidiano da sociedade — e o desenvolvimento tecnoldgico — a
camera fotogréfica estd mais acessivel e cada vez com maior qualidade — h4d uma
enxurrada de imagens que inundam os meios sociais, 0 dia inteiro sem parar. Muitas
vezes se repetindo ou se assemelhando a ponto de causar essa banalidade, pois ndo
trazem nada de relevante e nem de novo, tendo consequéncia o que Walter Benjamin
chama de anestesiamento dos sentidos, o0 embotamento do olhar.

Em meio a grande quantidade de fotografias que se expdem todos os dias, vemos
uma grande exposicao pessoal, do corpo ou da vida particular, que busca cada vez mais
tornar-se publica. Os individuos estdo sempre em busca de alguma imagem que “dé
certo”, que tenha uma grande aprovacao e/ou que seja divulgada, ao ponto de conseguir
fama. Além de reproduzir, de forma satirizada ou apenas para aproveitar a moda, poses
ou cenarios que imitem imagens famosas e que fizeram sucesso. Assim surgiu o

chamado selfie, que vem como uma epidemia quando se trata de fotografia e internet.

O que é o Selfie?

"Selfie" é uma palavra inglesa, é a juncdo do substantivo Self (que em inglés é
“eu” ou a “propria pessoa”) e o sufixo ie. E uma representacdo fotografica de
autorretrato, caracterizada por ser uma fotografia tirada de si mesmo, utilizando cameras
digitais ou smartphones e compartilhadas em redes sociais na internet.

Em 2013, o dicionario de Oxford, um dos maiores dicionarios da lingua inglesa,
elegeu a palavra “Selfie” como a palavra internacional do ano de 2013. Para eleger, 0s

editores do dicionario se basearam no alto crescimento do uso da palavra ao longo do
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ano de 2013. Com um programa que coleta mensalmente, mais de 150 milhdes de
palavras em publicacdes diversas, o Oxford pdde observar o crescimento da palavra
Selfie, em mais de 17.000%. Podemos perceber, entdo, que o Selfie é muito maior que
uma estatistica, ele € um fenémeno global da contemporaneidade.

Vale ressaltar que os primeiros indicios de fotos de autorretrato sdo datados do
ano de 1839, pelo fotografo Robert Cornelius. Contudo, a digitalizacdo dos meios
ajudou a popularizacdo dessa préatica, que classificaremos aqui, como uma performance

comunicativa.

Selfie e as Redes Sociais

Com o surgimento do Instagram - rede social virtual especificamente voltada
para compartilhamento de fotos e videos - podemos observar a explosdo do Selfie,
sendo esse, um dos principais — se ndo o principal — responsavel pelo compartilhamento
da prética. De acordo com um estudo realizado pelo instituto americano Pew Internet
Research, os selfies sdo predominantementes produzidos por jovens entre 13 e 14 anos.
Nove entre 10 pessoas desse grupo compartilham o autorretrato.

A principal caracteristica de um Selfie: sdo usuarios com bragos esticados, com
o dispositivo apontando para o proprio rosto, compartilhando momentos, gostos,

objetos, estado de espirito ou locais onde 0 mesmo se encontra.

Figura 01: Selfie de turistas em Puerta Del Sol, em Madrid, Espanha - rancis Tsang/Cover/Getty
Images.Fonte:http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/selfie-e-nova-maneira-de-expressao-e-
autopromocao- Acesso em: 23 jun. 2014.

Em uma rapida pesquisa no Instagram, podemos observar a quantidade de fotos
gue tem como hashtag! a palavra Selfie:


http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/selfie-e-nova-maneira-de-expressao-e-autopromocao-
http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/selfie-e-nova-maneira-de-expressao-e-autopromocao-
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Figura 02: Screenshot do Instagram. Acesso em 20 jun. 2014.

O nUmero de publicagdes no Instagram relacionadas com o selfie é de 132
milhdes®. Podemos perceber, entdo, no meio dessa exposicdo exacerbada, nos ambientes
midiaticos onde a exposi¢do é regra, o espetaculo é quase linguagem, caracteristicas do
espetaculo, que segundo Debord (1997) ndo € um conjunto de imagens, mas uma
relacdo social entre pessoas, mediada por imagens. Seguindo a logica de raciocinio de
Debord, o Selfie se enquadra como um objeto do espetaculo, e sendo o espetaculo a
principal caracteristica da contemporaneidade:

Como indispensavel adorno dos objetos produzidos agora, como
demonstracdo geral da racionalidade do sistema, e como setor
avancado que molda diretamente uma multidao crescente de imagens
— objetos o espetdculo é a principal producdo da sociedade atual
(DEBORD, 1997, p. 17).

Segundo Maffesolli (apud SAYURI, 2014), os selfies compde a forma
contemporanea da iconofilia. Ou seja, existe nessa performance certo tipo de afeicdo em
compartilhar imagens de si proprio. Ha nesse compartilhamento uma espécie de

posicionamento com relagdo a outros individuos.

Assim, podemos indicar um narcisismo tribal. Isso quer dizer que, ao
difundir essas fotografias, nds pretendemos nos posicionar em relagdo
a outros da tribo. Se tracarmos um paralelo com uma imagem
religiosa, o selfie tem uma finalidade sacramental, que torna visivel a
forca invisivel do grupo. O que me liga a outros da minha tribo? Nos
nos definimos sempre em relagdo ao outro. Assim o fenémeno tribal

® Resultado da pesquisa no dia 20 de Junho de 2014, nimero néo atualizado.
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repousa essencialmente no compartilhamento de um gosto.
(MAFFESOLLI apud SAYURI, 2014).

Se observarmos a Figura 02, podemos rapidamente perceber que o Selfie néo
necessariamente esta relacionado ao compartilhamento de imagens de si proprio,
podemos identificar varios grupos compartilhando momentos. H& uma relacdo de
posicionamento. Muito mais que compartilhar uma imagem de si mesmo, o selfie € um
modo de se posicionar e se impor perante um gosto. E uma forma de demonstrar que o
momento em questdo, € mais importante que os momentos dos individuos de outras
tribos.

Percebendo o caréater viral do selfie, podemos compreender o motivo que fez
com que este modo de exposicédo, passa de fendmeno digital a cultura de massa, dentro
dos conceitos da industria cultural.

O surgimento de novas midias, mais interativas, precipita a evolucéo
para um novo paradigma comunicacional que interaja, dialogue e
estimule a mediacdo. Nesse cenario, faz-se imprescindivel a revisao
do modelo hegemdnico de comunicagdo massiva. Coexistem,
contemporaneamente, a cultura de massa, a cultura das midias, e a
cultura digital. Enquanto, nesta Ultima, ocorre a convergéncia das
midias observa-se um fendmeno distinto, de convivéncia, entre meios
da cultura de massa, e da cultura midiatica. (COVALESKI, 2013, p.
20)
Um belo exemplo disso, vem ser a Samsung, uma das maiores empresas de
telefonia moével do mundo, que usou o selfie como o principal elemento estético da sua

acao de Marketing no Academy Awards 2014.

Selfie no Oscar

O Oscar, oficialmente Academy Awards, é um prémio entregue anualmente pela
Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas, fundada em Los Angeles, Califérnia,
em 11 de maio de 1927. Na premiagédo, sdo entregues anualmente pela Academia
Oscares em reconhecimento a exceléncia de profissionais da inddstria cinematografica,
como diretores, atores e roteiristas. A cerim6nia formal na qual os prémios séo
entregues é uma das mais importantes do mundo e também a mais antiga ceriménia de
premiagdo na midia.

E foi na 86.2 edigdo Oscar, que aconteceu um dos eventos historicos mais
importantes nas redes sociais digitais, mais especificamente no Twitter, que segundo

Santaella:
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Trata-se de uma plataforma de microblogging que explodiu nos
Gltimos anos, afiliando milhdes de usuérios por todo o mundo.
Inicialmente restrita a poucas comunidades, que geralmente estavam
ligadas a tecnologia digital e a blogosfera internacional, rapidamente a
plataforma comegou a ser adotada por celebridades, receber niveis
cada vez maiores de atencdo por parte dos meios de comunicacao de
massa e consequentemente a atrair segmentos sociais mais amplos e
diversificados (Israel, 2009). Em 2009 a plataforma atingiu o &pice de
sua expansdo, chegando a mais de 11 milhdes de usuérios, segundo
estudo da empresa de consultoria Sysomos. (SANTAELLA, 2010, p.
64).

Vaérias personalidades da midia internacional, como Brad Pitt, Bradley Cooper,
Meryl Streep, Kevin Spacey, Lupita Nyong'o e Jennifer Lawrence, aparecem na "selfie"
mais compartilhada de todos os tempos. Este momento foi registrado quando a
apresentadora da ceriménia, Ellen DeGeneres em determinado momento, para a
premiacdo a fim de dizer que vai tirar uma selfie, o ator Bradley Cooper, pega o celular
da apresentadora e tira a selfie com os artistas atras dele.

Logo apds, Ellen DeGeneres posta a foto em sua conta no twitter
(@TheEllenShow), que atualmente conta com mais de 29 milhdes de seguidores, e em
menos de uma hora, o selfie ji era o mais “retweetado”’ da rede social digital. Santaella
diz que “o uso das letras RT no inicio de um tweet significa que esse tweet é
proveniente de outro usuério e exige mencdo do autor logo ap6s essas letras.” (2010, p.

107).

¥ H Ellen DeGeneres 2. Seguir
i |

If only Bradley's arm was longer. Best
photo ever.

BE=IDEOLD

Figura 03. O selfie postado no Twitter da Apresentadora Ellen DeGeneres® — Acessado no dia 22 de
junho de 2014.

" Retweetar: replicar algo que foi escrito na rede social Twitter. Copiar, repetir o texto que outra ja tinha
escrito, mas aparecendo os devidos créditos.

8 Disponivel em: https://twitter.com/TheEllenShow/status/440322224407314432
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Todo este engajamento dos usudrios da rede social digital, compartilnando a
imagem fotogréafica, acabou gerando muita discussdo em torno do momento histérico,
onde foi descoberto que a empresa Samsung teria gasto aproximadamente US$ 20

milhdes (cerca de R$ 45 milhdes) nesta acdo de propaganda.

Quanto mais especifico for um nicho particular de comunidades, mais
embutidos serdo esses lagos sociais; assim como quanto mais
relacionados as midias massivas eles forem, maior serd seu grau de
visibilidade dentro do twitter. (SANTAELLA, 2010, p. 95).

Mauricy Levy, CEO da Empresa Publicis que cuida do marketing internacional
da Empresa Samsung, disse em um evento de marketing de Cannes, Franca, que foi
ideia da Publics anunciar o Smarthphone Galaxy Note 3, como “productplacement”
(insercdo de produto em contetdo de programas), em uma das maiores premiacGes do
mundo.

Este tipo de propaganda, a qual é classificada como Merchandising ou
Publicidade Subliminar, apresenta para o consumidor, seu produto ou servico de
maneira tdo leve ou breve que ndo é conscientemente percebida e o leva a consumir ou

usé-lo sem saber das razdes verdadeiras, que tem como finalidade o consumo.

Considera-se subliminar qualquer estimulo que ndo é percebido de
maneira consciente, pelo motivo que seja: porque foi mascarado ou
camuflado pelo emissor, porque é captado desde uma atitude de
grande excitagcdo emotiva por parte do receptor, (...) porque se produz
uma saturacdo de informacBes ou porque as comunicacBes sdo
indiretas e aceitas de uma maneira inadvertida. (FERRES, 1998, P.14)

AR AV

Figura 04 — Imagém feita a partir da exibicéo da cerimdnia na TV — Video acessado no site Youtube em
23 jun. 2014.
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Como podemos perceber na figura 2, em forma estatica, fica nitida a presenca do
celular de marca Samsung, no momento em que estava sendo reproduzida a premiagéo
na TV, sendo praticamente despercebida pela maioria dos telespectadores/consumidores

em potencial da empresa.

Para além de reconhecer as implicacfes da impossibilidade de pensar-
se a cultura sem considerar as determina¢6es da producdo econdmica,
trata-se de examinar como se realiza, nas condigdes préprias do
capitalismo, a circunstancia de que a supremacia da légica econdémica
do mercado sobre as determinagOes culturais afetam ambos os termos
da unidade ao se umbricarem no interior do proprio processo cultural
(COHN, 1990, p. 11).

Isto mostra como a industria cultural (em cujo papel podemos enquadrar a
Samsung, ainda que seja problematica uma personificacdo da indastria cultural) se
apropria dos movimentos criados de forma espontanea, como a Selfie, para utiliza-la em
favor de sua empresa, com o intuito de gerar lucros e vendas. Para se ter uma ideia,
Mauricy Levy diz que a selfie tirada no Oscar ja esta avaliada entre US$ 800 milhdes e

US$ 1 bilh&o.

Experiéncia estética e A¢do de Marketing da Samsung

A acdo de Marketing da Samsung teve grande repercussdo nao apenas no
Twitter, mas também em diversas outras redes sociais na internet. A grande reproducédo
do selfie do Oscar foi um grande exemplo de experiéncia estética com 0 nosso objeto
em questao.

Para Sell, a racionalidade estética tem como caracteristica uma relacao
conflituosa concorrente com os demais tipos de racionalidade, e frisa que ndo tem uma
solucdo harménica entre elas. Adotando uma definicao plural e cheia de Raz&o, que nédo
administra absolutamente os dessemelhantes tipos de racionalidade que o agradam, Sell
reivindica que a experiéncia estética deve ser aceita por dentro da sua vizinhanga —
simultanea e contrastante - com a rede de compreensao nao estética da realidade (apud
GUIMARAES, 2006, p. 15-16).

Por isso, a experiéncia estética vai ser tirada da “transcendéncia na imanéncia”, e
é inserida em um contexto especifico de acdo e de comunicacdo, ou seja, 0 sujeito €
levado para uma situagdo em que desenvolve uma ‘“compreensdo pragmatico-
performativa” do objeto que lhe exposto.

Guimardes (2006) ird entdo apresentar a hipGtese cujo pressuposto é trés
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implicagdes de uma atitude relacionada ao objeto, séo elas:

1) A adoc¢do de uma regra que, a maneira de uma resposta pratica, guia
nosso comportamento frente aos objetos (orientagdo volitiva); 2) A
pressuposicdo de razbes que guiam nossa forma de agir (orientacéo
cognitiva); 3) Uma disposicdo emotiva diante dos estados de fato a
que a atitude se refere (orientagéo afetiva) (GUIMARAES, 2006, p.
15).
Fazendo uma interpretacdo dessas implicacdes, a primeira seria determinada
como vontade de agéo, que o sujeito tem ao se deparar com o selfie; a segunda seria a
forma em como ele iria tirar o selfie, e a terceira seria o0 estado de emocao que ele teria

ao tirar o selfie. Todavia, é preciso frisar que segundo Guimaréaes:

Como resultado de uma experiéncia, a atitude carrega um
conhecimento que € pessoal, em grande parte implicito,
eminentemente préatico, e que s6 pode ser criticado ou retificado a
partir de uma situagdo concreta que problematize a maneira ate entdo
habitual com que o sujeito guia. (GUIMARAES, 2006, p. 15)

Toda e qualquer experiéncia estética sempre sera diferente para cada sujeito. As
atitudes referentes ao objeto dependem da experiencial social e subjetiva de cada um, e
das suas situac@es ja vividas. Portanto, a partir do momento que o individuo comeca a
ter determinados sentidos ao ter as experiéncias estéticas com o selfie, pode-se deduzir
que € aceso 0 estopim para a reproducdo desse tipo de pratica comunicativa.

Como falado anteriormente, a reproducdo do selfie do Oscar teve uma imensa
repercussao nas midias digitais. Iremos dar destaque da reproducdo para dois grupos: Os
sujeitos que tentaram repetir o selfie com os elementos semelhantes ao do original (que
chamaremos de 1° grupo) e os que fizeram montagens com a foto original (2° grupo).

No 1° grupo (figura 05), podemos identificar varios elementos que estdo
presentes na foto original, sdo eles: A disposi¢do do grupo na foto; o plano em que a
foto é tirada, a semelhanca com o numero de integrantes da foto original e o estado de

emocao do grupo na foto.

10
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Figura 05: Em cima: atores da Rede Globo de Televiséo tirando um Selfie. Em baixo: 0 momento em que
foi feito o Selfie do Oscar. Disponivel em: Fonte: Virgula UOL®. Acesso em: 24 jun. 2014,

No 2° grupo (figura 6), o selfie estaria ligado a uma reproducdo comica da foto
original, uma parodia. A maioria das montagens feitas com a foto original foi feitas com

mistura de um memeZ,

Figura 06: Montagem feita com o rosto de “Chloe”, garota famosa na internet por suas caretas em fotos.
Fonte: http://pandawhale.com/post/38511/ellen-oscar-selfie-the-most-retweeted-tweet. Acesso em: 24
jun. 2014,

Selfie e a industria cultural

O espaco atual da sociedade é terreno fértil para as possibilidades de reproducao
que a Industria Cultural permite, a reproducdo técnica € cada vez mais eficiente em
produzir material cultural para a seducdo das massas. A sua padronizacdo anula toda a

individualidade e qualquer resisténcia por parte do consumidor e esté ligada diretamente

® Disponivel em: http://images.virgula.uol.com.br/cd-fLIImkYOSSLAYNLYyhtHkrbQ=/fit-in/730x488/m
edia.virgula.uol.com.br/images/2014/03/17/3236562338-selfie-feita-pelos-atores-da-tv-globo-que-copia-
selfie-de-astros-de-hollywood.jpg

10 Meme é um termo grego que significa imitagdo. Nos termos dessa discussdo, refere-se a um fenémeno
da internet, cujo produto (imagético, audiovisual, etc.) tem a capacidade de ser imitado, replicar-se e
propagar-se de maneira difusa. Trata-se, portanto, de um fendmeno em que uma pessoa, um video, uma
imagem, uma frase, uma ideia, uma musica, uma hashtag, um blog etc., alcanca muita popularidade entre
0s usuarios e se difunde (cf. SOUZA, 2014).
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a facilidade de reprodutibilidade técnica, até as diferencas sdo prontamente inseridas,
rotuladas e transformadas em novas mercadorias.

A selfie, como uma performance comunicativa advinda das redes sociais, mostra
que a padronizacdo do ato de se auto fotografar € um perfeito exemplo de um modo de
producdo de massa, baseado no conceito da industria de cultura. Tudo se adéqua a essa
cultura, seguindo o seu padréo, tudo tem seu preco objetivado pela l6gica de mercado.

A despreocupacdo com a integridade de uma forma artistica auténtica transforma
0 objeto de arte em mero produto, perdendo sua autenticidade, pois ha o interesse pelo
efeito que o produto proporciona, a selfie mostra-se como essa performance
comunicativa, onde um simples ato de tirar foto torna-se uma febre, essa intensa
performance comunicativa se da ao fato que a criacdo de diversdes promove uma fuga
temporéria das pressdes cotidianas e a0 mesmo tempo criam formas de proximidade e
de afeto.

Sob o poder dos monopdlios, toda a civilizacéo € idéntica e a ossatura
de seu esqueleto conceitual fabricado por este modelo comeca a se
revelar. Os dirigentes ndo se preocupam mesmo em dissimula-las; a
sua violéncia cresce a medida que sua brutalidade se mostra a luz do
dia. O cinema e o radio ndo tém mais a necessidade de se passar por
arte. Ndo passam de um negdcio, ai esta a sua verdade e sua ideologia,

que eles usam para legitimar o lixo que produzem propositalmente.
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 114)

A selfie como todo produto desta industria representa-se de forma padronizada,
facilitando a sua reproducéo, refor¢ando a convicgéo de que a negatividade do cotidiano
¢ uma fatalidade inquestionavel, as pessoas sdo obrigadas a conviver com esta
“fatalidade”, e com isso, buscam na diversio uma forma de se esquivarem da
mecanizacdo do cotidiano. Essa diversao isenta de esforgos intelectuais, tanto de carater
intimista quanto de consciéncia coletiva, atuam como estimulante a reproducéo, caindo
em um ciclo, exemplificado na quantidade de selfies produzidas.

A Selfie como produto da industria de celulares e smartphones proporciona ao
mercado cultural assimilar uma arte ou manifestacdo popular e atribuir caracteristicas
que garantam 0 Seu consumo e mantenha consolidada a dominacdo. As formas ou
formatos produtivos da industria cultural parecem influenciar as camadas sociais e delas
retirar as tendéncias e manifestacbes culturais que, ao adentrarem no processo
produtivo, sdo destituidas de suas caracteristicas auténticas através de atributos

inseridos pela grande industria, um exemplo claro ¢ a utilizacdo da cerimdnia da entrega
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do Oscar, para publicizagdo de um produto da empresa Samsung, estes eventos
promovem o consumo de massa. A comercializagdo de seus produtos é feita segundo as
posses das camadas Sociais, uma democratiza¢do do consumo, onde “todos” podem tirar
selfie, “todos” que tem em maos aparatos tecnologicos capazes de produzir auto
fotografias.

A necessidade que talvez pudesse escapar ao controle central j& é
recalcada pelo controle da consciéncia individual. A passagem do
telefone ao radio separou claramente os papéis. Liberal, o telefone
permitia que os participantes ainda desempenhassem o papel do
sujeito. Democratico, o réadio transforma-os a todos igualmente em
ouvintes, para entrega-los autoritariamente aos programas, iguais uns
aos outros, das diferentes estacbes. (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p. 115)

Umas das caracteristicas da selfie € a possibilidade de renovacdo, do novo toda
hora, isso explica as milhares de fotos produzidas, assim como na industria cultural
sobre 0 novo, a producéo dos novos produtos é de essencial importancia, pois esse novo
vai ser 0 objeto de atracdo, fazendo que os individuos sucumbam a essa novidade.

Nessa sociedade regida pelo consumo da cultura enlatada, € normal a apropriacdo de um
movimento ou performance social para a venda, neste caso de celulares adequados &
esse tipo de servigo, a selfie, um celular com uma camera frontal de pouca qualidade
for¢a o consumidor, influenciado pela “moda” para comprar um celular que se adéque
ao seu desejo, ainda atribuir elementos que promovam a alienacéo e a efemeridade sédo
de fundamental importancia para a indUstria, pois a rotatividade do consumo de massa
gera o lucro, seu principal objetivo.
O fornecimento ao publico de uma hierarquia de qualidades serve
apenas para uma quantificacdo ainda mais completa. Cada qual deve
se comportar, como que espontaneamente, em conformidade com seu
nivel, previamente caracterizado por certos sinais, e escolher a

categoria dos produtos de massa fabricada para seu tipo. (Adorno;
Hokheimer, 1985, p. 102).

Consideracoes finais

A Industria Cultural é, a0 mesmo tempo, ferramenta de perpetuacdo do
capitalismo e sua principal porta-voz, produz, divulga e vende, muitas vezes vende um
fetiche, fazendo o ato de comprar um habito, e ndo uma necessidade, as cameras,
celulares e outros dispositivos produtores de selfies sdo uma falsa necessidade.

Mercadorias decidem o comportamento dos homens e as particularidades do eu
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também, a selfie é um exemplo claro, ndo apenas a economia é dominada pela Idgica de
mercado, mas todos os aspectos da vida humana, social e cultural também. O que
importa é o que se ganha consumindo ou produzindo alguma coisa, para os produtores é
muito simples, valor é sindbnimo de lucro, ja para os consumidores o valor depende de
uma serie de estimulos complexos realizados pela propria industria.

Pode-se entender, dessa forma, que a espetacularizagdo na contemporaneidade,
se afirma como resultado de um conjunto de sociabilidades que tem sua origem nos usos
da imagem, como objeto e como cdpia, e principalmente como linguagem, demarcada
pela relacdo entre uma atividade que se oferece e um sujeito que contempla no espaco
publico em rede. Requena (1988) afirma que a fungdo do corpo que se exibe é seduzir,
atrair, apropriar-se do olhar desejante do outro. E através da seducdo que 0 corpo
adquire sua dimensdo econdmica. O espetaculo se efetiva assim como a realizacdo da
operacdo de seducdo, como o poder sobre o desejo do outro. O selfie, dessa forma, se
dirige para o outro, mas a0 mesmo tempo cria um vinculo proprio que sé pode ter

resposta na propria socialidade que o reforca como prazer e gratificacao.
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