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Desafios nas redes sociais na internet: o “telefone sem fio” da Web 2.0 e o
exibicionismo por tras do ativismo!
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Resumo

O presente artigo trata dos chamados “desafios”, novas formas de interagdo em corrente
apoiadas no uso fundamental da imagem, como por exemplo o Desafio do Balde de
Gelo e o Desafio sem Maquiagem, respectivamente difundidos nas plataformas
Facebook ¢ Instagram. Com o objetivo de registrar e dissertar sobre esse fendmeno na
historia das redes sociais digitais, lancamos mao de revisdes bibliograficas acerca do
tema e de analise de conteudo de publicagdes envolvidas neste tipo de interagdao. Outro
propdsito deste artigo ¢ também identificar, na viralizagdo do movimento, a
transformagdo de propostas solidarias e ideologicas em uma busca incansavel por
curtidas.
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O ativismo na era da Web “Telefone Sem Fio”
As redes sociais na internet tém se tornado alvo de grandes investimentos do
marketing. O advento das hashtags em sites como o Facebook e o Instagram conseguiu

espalhar contetidos, marcas e ideias a custos irrisorios (as vezes, gratuitos), além de
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estimular uma espontaneidade natural dos apoiadores, que postam fotos de produtos,
compartilham opinides e seguem movimentos e tendéncias. Recentemente, essas
mesmas redes na web foram tomadas por surtos de desafios on line.

Esses desafios sdo correntes fotograficas ou audiovisuais de cunho politico,
solidario ou confessamente ludico, que agregam contingentes cada vez maiores de
usuarios a cada postagem por meio do uso de marcagdes e hashtags oficiais, como por
exemplo, #somostodosmacacos, #EuNaoMerecoSerEstuprada e #LingerieDay.

Nas proximas paginas, dissecaremos a estrutura do desafio do balde de gelo,
organizado no intuito de arrecadar fundos para o combate da esclerose lateral
amiotrofica, e trataremos acerca do desafio sem maquiagem, uma tentativa de grito
feminino contra a opressao da beleza padronizada. Ambos foram escolhidos por terem
se tornado pautas dos jornais tradicionais, exatamente pelo alcance que as postagens
atingiram.
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Utiliza-se a metafora do “viral” para descrever a velocidade com que novas
ideias e conteudos circulam pela internet, como em uma epidemia, “infectando” quem
quer que entre em contato com eles. No entanto, em “Cultura da Conexao” (2014),
defende-se o uso da terminologia “midia propagavel”. Nesse caso, diferentemente de
uma doenga, o publico ndo ¢ apenas o portador passivo de uma midia viral, mas ¢ ele
quem determina o que ganha valor e repercute (JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p.
47).

E importante lembrar a extingio da linearidade emissor-ptblico, marca da velha
comunica¢do de massa. Com a Web 2.0, esses dois sujeitos se fundiram em um sé. Ora
o comunicador deve ouvir o publico, ora o publico se transforma em contador da sua
propria historia e, assim, se vé midiatizado, fazendo as vezes das estrelas que antes s
via do televisor.

Campanhas que antes eram alicercadas na credibilidade e na imagem de
celebridades, agora chegam a esfera participativa. Segundo Recuero,

o olhar recai sobre o individuo comum e suas a¢des cotidianas. A
visibilidade do comum ¢ algo sedutor, na medida em que constitui um
valor especifico da nossa era, uma forma de capitalizar um dos
grandes valores da contemporaneidade, a aten¢do (Lahan, 2006), mas
também tem um custo que esta publicizagdo do privado (RECUERO,
2014, p. 152).

Nesse contexto, como afirma Paula Sibilia, “esse personagem [o publico] tende

a atuar como se estivesse sempre diante de uma camera, disposto a se exibir em
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qualquer tela - mesmo que seja nos palcos mais banais da ‘vida real’” (SIBILIA, 2008,
p. 50).

Essa orientacdo para uma cultura da celebridade, da imagem pela imagem e do
aparecer a qualquer custo gera um distanciamento da ideologia. Forma e conteudo se
opoem e o resultado sdo aliena¢des de sentido em tudo aquilo que quiser se sobrepor a

estética.

Desafio do Balde de Gelo

O desafio do balde de gelo (Ice Bucket Challenge) surgiu na cidade de Boston,
nos Estados Unidos da América, apoés o jogador de baseball, Pete Frates, ser
diagnosticado com a Esclerose Lateral Amiotrofica (ELA). O objetivo com o desafio
era fazer uma campanha solidaria a ALS Association. Essa associagdo norte-americana
arrecada fundos para financiar pesquisas e ajudar portadores da Esclerose Lateral
Amiotréfica.

A proposta do desafio consistia em tomar um banho gelado e, em seguida,
desafiar outra pessoa. Mas para tudo isso valer, a cena deveria ser publicada nas redes
sociais na internet. Quem fosse desafiado teria até¢ 24 horas para aceitar, ¢ também
desafiar outra pessoa. Se ndo o fizesse, deveria doar US$ 100 para a organizagao.

Segundo a ALS Association®, a campanha arrecadou US$ 15,6 milhdes em
doagdes em menos de um més, no periodo de 29 de julho a 18 de agosto de 2014. Isso
se deve a um grande nimero de adeptos ao desafio, que chegou a se tornar um viral no

Facebook.

3 http://www.alsa.org/news/media/press-releases/ice-bucket-challenge-081914.html Comunicado da ALS
Associaton informando a arrecadagdo com as doagdes. (Acessado em 19/11/14 as 9:13)
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. Mark Zuckerberg Ed seguir =

Yesterday. Governor Chris Christie challenged me to do the ALS ice
Bucket Challenge.

| accepted his challenge, and now I'm challenging Bill Gates, Sheryl
Sandberg and Reed Hastings naxt

¥iou guys have 24 hours 1o complete the challenge or you have 1o
donate to the ALS foundation = or bath.... Var mals

% ™ .
] L =L e

Figura 1 — print screen do perfil de Mark Zuckerberg

Figura 2 — Bill Gates aceita o desafio

O desafio do balde de gelo tomou grandes propor¢des no Facebook quando o

proprio CEO dessa rede social participou, e em seguida desafiou o CEO da Microsoft,
Bill Gates.
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Segundo o Facebook, mais de 1,2 milhdes de videos relacionados ao desafio ja
foram publicados nessa rede social digital. Mesmo com o grande numero de
participantes, os dados entre videos postados e arrecadagdes ndao sdao equivalentes.
Mesmo sendo impossivel de comprovar se todas as pessoas que participaram fizeram a
doagdo, a quantidade de videos postados chama atencdo para uma questdo: a que ponto
o exibicionismo se esconde por tras do ativismo?

Nos discursos que se multiplicam na contemporaneidade, sobretudo em redes
sociais da internet, a funcdo do ethos tem se sobreposto as demais. De acordo com
Maingueneau (2005), o ethos pode ser lido como uma “maneira de dizer que remete a
uma maneira de ser” (MAINGUENEAU, 2005, p. 99). Com isso queremos dizer que ha
uma necessidade de se mostrar em seu discurso no Facebook, Instagram, Twitter ou
qualquer que seja a ferramenta. E, quase sempre, a imagem que se cria ¢ valorizante,
dotada de humanidade, virtudes e beleza.

Nesse sentido, ¢ destacavel a necessidade do relato audiovisual para a
constru¢do das narrativas autobiograficas contemporaneas. Paula Sibilia faz essa
relacdo quando diz que:

Valorizamos a propria vida em fung@o da sua capacidade de se tornar,
de fato, um verdadeiro filme; Por isso ndo surpreende que os sujeitos
contempordneos adaptem os principais eventos de suas vidas as
exigéncias da camera, seja de video ou de fotografia, mesmo que o
aparelho concreto ndo esteja presente [...]. Assim, a espetacularizacdo
da intimidade cotidiana tornou-se habitual, com todo um arsenal de
técnicas de estilizagdo das experiéncias de vida e da propria
personalidade para “ficar bem na foto” (SIBILIA, 2008: 49 - 50).

Desafio “Sem Maquiagem”

Como o préprio nome insinua, nesse dito desafio sem maquiagem a regra era
tirar uma foto com o rosto ao natural - sem maquiagem, sem edi¢do - € posta-la no
proprio perfil digital desafiando mais algumas amigas a entrarem na corrente e a
compartilharem suas proprias fotos. A “brincadeira” tomou conta das redes sociais e,
em setembro de 2014, tornou-se um viral nos feeds dos usudrios brasileiros do Facebook
e do Instagram.

Se formos investigar a viralizacdo dessa corrente, veremos que a proposta de
estimular mulheres a abrirem mao da maquiagem ¢ antiga e ja foi usada com diferentes
propositos pelo marketing: alertar sobre o risco do cancer de mama, arrecadar dinheiro
para criangas necessitadas e, ¢ claro, acabar com a busca pela perfeicdo e o padrao ideal
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de beleza ditado pela cultura ha tempos. A maioria dessas campanhas, no entanto, era
estrelada por celebridades, e as pessoas comuns cabia apenas admirar ou criticar aqueles
rostos distantes expostos sob o pedestal da fama.

No inicio de 2014, a escritora britdnica Robin Rice iniciou um plano por
mudangas sociais, dessa vez, trabalhando com o tema beleza. O projeto se chamava
“Stop the Beauty Madness” - que, em traducao livre, significa “Parem com a loucura da
beleza”. Nele, Rice responsabilizava a publicidade como a principal construtora da
subjetividade e da autoestima feminina e criava — ela mesma - seus proprios anincios,
propondo reflexdes acerca da importancia exacerbada da aparéncia em nossa sociedade
por meio de mensagens € imagens.

Foi com esse espirito que o desafio chegou ao Brasil. No entanto, o discurso se
desvencilhou do ato e esse acabou adquirindo um novo tom. Ao invés da ideologia, veio
a tona a diversdo, a brincadeira e a proposta de um momento de integracdo para além
dos chats e grupos de debate.

O ativismo da mensagem perdeu completamente o sentido original ou, por

vezes, foi sobreposto pelo modismo e mascarou um exibicionismo.

[ - —

Fui desafiada pela no

fDesafloSemMaaquiagem. Pos-banho, de cara lavada e
pessima! Nem um corretivozinho sequer (oh God)
Desafio a e

iar um lapis

Figura 3 — print screen de uma conta do Instagram

A imagem acima foi extraida de um perfil do Instagram e resume a perda
ideoldgica com relagdo a proposta inicial. O movimento acabou por reforcar o que se
pretendia contra. O combate a ditadura da beleza se transformou em uma ferramenta de
trocas para que algumas meninas conseguissem maquiagens de melhor qualidade e de

marcas célebres, reafirmando o carater essencial da estética entre as jovens.
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Figur 4 — print screen de Andressa Urach no Instagram

Trazemos ainda o caso da publicagdo de Andressa Urach (Figura 4) aderindo ao
desafio. Escolhemos a modelo por acreditar que, sendo ela uma pessoa publica, que tem
em sua beleza uma fonte de status e de fama, detectariamos uma certa contrariedade em
participar do desafio mostrando seu rosto ao natural, descoberto de artificios de beleza.

A celebridade se juntou ao movimento publicando junto as hashtags a frase “O
que vale ¢ a beleza interior...”. No entanto, ao fazer uma leitura discursiva da imagem
que acompanha a legenda, percebemos que Andressa em sua selfie procurou enfatizar
ndo seu rosto sem maquiagem, mas sim Sseus seios que aparecem semicobertos por um
decote em um apelo mais sensual. Essa andlise revela que ainda que tenha
aparentemente se engajado na causa, a modelo apresenta um desejo de ndo ser vista
como uma mulher “sem atributos fisicos”, o que, de acordo com o conceito do que € ser
uma mulher bonita em nosso pais, esta atrelado ao fato de usar maquiagem, ser vaidosa
e possuir curvas corporais trabalhadas com academia e/ou cirurgias plasticas, tais como
a colocacdo de proteses de silicone e técnicas de lipoaspiragao.

Sendo assim, tanto no caso de Andressa quanto no caso anterior (em que as
participantes apostam artigos de maquiagem de luxo), o que as levou a participar da
corrente se ndo ha um verdadeiro engajamento no que ¢ de fato proposto? Isto é,
valorizar a beleza natural e empoderar a mulher em sua esséncia. Comassetto (2014)
cita as observagdes de Andrew Keen (2012) para explicar a possibilidade:

[...] o que tem se observado ¢ que as pessoas estdo reduzindo sua
capacidade de ter ideias proprias. O que esta sendo disseminado é um
pensamento de grupo, em que nossas crengas sdo terceirizadas “para
celebridades, sabichdes e amigos do Facebook. Em vez de pensar por
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conta propria, simplesmente citamos o que ja foi citado” (p. 60). Para
Keen, a rede esta criando conformismo social e um comportamento de
rebanho, por conta de uma necessidade desesperada de “pertencer”
(COMASSETTO, 2014, p. 006).

A sobrecarga imagética a que o individuo ¢ submetido — como produtor e
também como receptor — poderia entdo gerar uma perda da representagdo de si,
questiona Slavin (2013). Essa perda pode acontecer de varias formas, a necessidade de
pertencimento supracitada ¢ uma delas, mas devemos comentar também o cyberbullyng,
um tipo de agressao que se consagrou junto a ascensao das imagens nas midias sociais.

Em nossa andlise, encontramos muitos comentarios ofensivos nas fotografias das
jovens participantes do desafio. Eles tentavam desvalorizar a face real da usuéria com o
uso de comentarios como “Maquiagem faz milagres!” e “Prefiro com maquiagem”,
além de ataques pessoais como aqueles que chamavam as participantes de “monstro”,
“satanas” ou algum substantivo pejorativo. No perfil de Ana Paula Minerato no
Instagram ¢ visivel a agressividade dos seguidores quanto a modelo de “rosto lavado”.

MO=MR 2 51%g2h49

COMENTARIOS

Mto zuada

COMENTARIOS

5em maguiagem um

5"’3 o :
w atanas
iﬁ?-é” * Toda mulher
R sem magquiagem & assim! Umas

‘3 Photoshop nas piores! Minerato é linda

@y olheiras

Parece uma cabra

: MNossa senhora era
=/ melhor nao ter postado

=

f Parei de seguir
essa desgrama

'3 eita lasqueira

=

Parece satanas!!!

Figuras 5 e 6 — Print screen Ana Paula Minerato/ Instagram

Um estudo de tendéncias de consumo realizado pela Ford mostrou que 62% dos
adultos entrevistados elevam a autoestima apds serem curtidos e compartilhados em

redes sociais. A pesquisa ainda acrescenta que “nesse mundo de hiper-auto-expressao,
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[...] os consumidores estdo criando um ‘eu’ publico que talvez precise de mais validacdo
do que o ‘eu’ verdadeiro” (Revista Galileu, maio de 2014).

Portanto, podemos dizer que, psicologicamente, a agdo possa ter obtido efeito
contrario do que desejava Robin Rice com seu manifesto contra a busca desenfreada
pelo que se entende como sendo o belo no mundo ocidental. No lugar de estimular um
apreco pela beleza natural e livre de padrdes, a pressdo do desafio fez com que mulheres
mostrassem suas “imperfeicdes” ndo para se sentirem mais bonitas, livres e donas de
seu proprio corpo, mas para pertencerem a um grupo e ganhar curtidas, que se

refletiriam em um possivel encontro com sua autoestima.

Geracio Eu, Eu, Eu!
De acordo com Sibilia,

No compasso de uma cultura que se ancora crescentemente em
imagens, desmonta-se o velho império da palavra e proliferam-se
fendmenos como os aqui examinados, nos quais a ldogica da
visibilidade e o mercado das aparéncias desempenham papel
fundamental na constru¢do de si e da propria vida como um relato
(SIBILIA, 2008, p. 48).

E nesse contexto que emerge a “Me me me Generation” — “Geragdo eu, eu, eu”
em traducdo literal —, um conjunto de jovens que tornou possivel os fendmenos que
comentamos, como também vem sendo moldado por eles em uma relacdo dialética.

De acordo com a revista Time, que cunhou o termo, essa geragao se define como
jovens narcisistas que nasceram em um ambiente propicio para a formagdao de uma
cultura da celebridade e do vicio em imagens e estimulos. Assim, podemos classificar as
midias sociais como o ambiente conveniente para a apari¢do desses novos personagens.

No entanto, 0 processo para que esses novos personagens pudessem se
desenvolver data de tempos mais remotos. Corbin (2009) observa que com a
popularizagao da fotografia e dos espelhos no final do século XIX, iniciou-se um culto
de contemplagdo a propria imagem que, aos poucos, vai cessando de ser um privilégio
da burguesia e, no final do século, permite a organizacdo de uma nova identidade
cultural. Segundo Gisele Freund, citado por Corbin (2009, p. 395) o retrato possuia
"fungao direta [...] do esfor¢o da personalidade para afirmar-se e tomar consciéncia de si
mesmo".

Atualmente, o que se depreende da andlise dos desafios ¢ a existéncia de

relagdes humanas que: “sdo estruturadas em torno dessa vida editada no ciberespaco,
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onde ¢ possivel criar a pessoa ideal, bem como eleger e direcionar os contatos em

funcdo da autoafirmagao de nosso ego” (COMASSETTO, 2014, p. 03).

Conclusao

A partir desse artigo, pudemos pontuar historicamente — numa midia tdo fugaz
como a internet — os desafios online em redes sociais digitais e associd-los a um
contexto muito maior de exibicionismo e espetacularizagdo da imagem. Nessa
perspectiva, a mensagem original ¢ o discurso ideolégico acabam se dissipando, e
construindo a subjetividade nos novos tempos.

Esse modelo de subjetividade atual tem alicerces em acontecimentos passados,
como as revolugdes tecnologicas, comunicacionais e urbanas do século XX. Sibilia
(2008) parte da obra A Multiddo Solitaria, de David Riesman, para elucidar essa
proposta:

O rebento que surgiu dessa metamorfose €, acima de tudo, uma
subjetividade que deseja ser amada e apreciada, que busca
desesperadamente aprovacdo alheia e, para tanto procura tecer
contatos ¢ relagdes intimas com os outros. Este tipo de sujeito ‘vive
numa casa de vidro, ndo por tras de cortinas de renda ou de veludo’,
constata benjaminianamente o soci6logo norte-americano. Pois sob o
império das subjetividades alterdirigidas, o que se é deve ser visto — e
cada um ¢ aquilo que mostra de si (SIBILIA, 2008, p. 235).

Para Charles Melman, a estética estd ocupando o lugar da ética. “A tnica
maneira hoje de ser aceito pelos outros € estar em cena, captar os olhares, agradar, ser
sedutor, ou seja, a imagem de cada um € que se tornou decisiva para ser aceita”
(MELMAN, 2004, ISTOE Independente).

No entanto, a0 mesmo tempo que a Web 2.0 salienta essas preocupacoes, ela
apresenta também as formas de editar a realidade e direcionar impressdes. Como afirma
Recuero (2009), no mundo virtual, a reputacao:

[...]Jpode ser gerenciada através dos sites de redes sociais, uma
vez que cada ator pode, como ja explicamos, construir
impressdes de forma intencional. Com essa intencionalidade,
um determinado nd poderia trabalhar na constru¢cdo de sua
propria reputagio, seja através das informagdes publicadas, seja
através da construgdo de visibilidade social (RECUERO, 2009,
p. 111).

Em outras palavras, o ser ndo se basta, ¢ preciso mostrar-se, ¢ da melhor forma

possivel, criando uma imagem consoante ao politicamente correto, ao bom e ao belo.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21 de junho de 2015

Ou seja, ¢ preciso que se preocupe cada vez mais com uma reputacdo, aquelas

qualidades que podem ser percebidas nos membros de uma rede social (seja ela online

ou off-line).
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