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RESUMO

O presente trabalho propde uma reflex&o acerca dos autorretratos - selfies - veiculados
em redes sociais, focando a analise nas imagens de dois usuérios do aplicativo Tinder.
A teoria dos signos de matriz peirceana, nesse sentido, permite uma analise do
fendmeno de se autorretratar como um processo de comunicagdo fundamentada numa
I6gica dindmica: a da semiose. Procuramos explicitar de que forma as fotografias
utilizadas pelos usuarios apresentam indicios e sintomas de questfes pertinentes ao
p6s-modernismo e, mais especificamente, as representacfes da intimidade por meio
da fotografia digital.

PALAVRAS-CHAVE: Semiotica; Fotografia Digital; Aplicativos; Tinder; Selfie.

1. INTIMIDADE, SEDU(;AO E MARKETING PESSOAL ATRAVES DO
AUTORRETRATO

Ap0s a popularizacdo dos dispositivos moveis de comunicacdo que incluem cameras
fotogréficas e de videos, como os atuais tablets e smartphones, acompanhada pelo
lancamento de aplicativos voltados para o compartilhamento em tempo real dessas
imagens pelas redes sociais, a distribuicdo online de fotos tornou-se um fendmeno
cada vez mais corriqueiro e volumoso: usuérios dessas novas tecnologias e midias
digitais passaram a veicular imagens cada vez mais intimas de sua vida cotidiana,
como pratos de comida e autorretratos (selfies) — facilitados pelos aplicativos que
autocorrigem deficiéncias de exposi¢do luminosa e, também, pela possibilidade de ou

usuario ver a si proprio no visor do dispositivo enquanto ajusta o enquadramento.

81 Trabalho apresentado no Trabalho apresentado no V Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda. De 21 a 23/05/2014. CRP/ECA/USP.

802 Estudante de graduagéo em comunicagéo social da ECA-USP. Contato: silvio.augusto@usp.br |
silvioaugustojr@gmail.com

83 Doutor em Ciéncias da Comunicagio pela ECA-USP e docente da mesma instituic&o na graduagéo e
no PPGCOM/USP. E membro do Comité Consultivo Internacional da Sociedade Charles S. Peirce,
bem como do periddico Transactions of the Charles S. Peirce Society. Contato:
vinicius.romanini@usp.br

1796



Portais para amantes da gastronomia como instafood.com.br, por exemplo, operam
exatamente nesse campo, incentivando usuérios a compartilharem fotos de suas
refeicdes por meio de um codigo chamado hashtag (#instafood) via outro aplicativo, o
Instagram, constituindo uma grande rede de compartilhamentos, de forma que uma
mesma imagem pode ser direcionada instantaneamente para diversas plataformas.
Basta acrescentar a hashtag como sufixo de qualquer palavra e a imagem estara
conectada a determinada rede. Um dos mais polémicos tipos de selfies é o que
normalmente é publicado com a hashtag #aftersex: autorretratos de pessoas que
relaxam ap6s 0 gozo do ato sexual. Dessa forma:

se observarmos com certo estranhamento as supostas adapta¢des de
praticas antigas aos novos formatos, é possivel detectar nessa
reciclagem alguns indicios de mudancas mais amplas e decisivas,
gue ndo envolvem apenas avancos tecnoldgicos, mas também
complexos fatores socioculturais, econémicos e politicos que dizem
respeito a0 mundo contemporaneo e sao capazes de iluminar seus
sentidos (SIBILIA & DIOGO, 2011).

Plataformas como Flickr, Orkut, Linkedin e Facebook, aplicativos como Tinder,

Grindr ou Instagram, entre tantos outros, se tornaram potencializadores dos sentidos
retoricos que a fotografia pode exercer. As imagens veiculadas, quando expostas ao
publico através das redes, se tornam uma espécie de projecdo da identidade digital dos
usuarios (Dal BELLO; NOMURA, 2011). Em alguns casos, indo além, se tornam
uma vitrine da intimidade na internet:

agora ndo nos comovem apenas as imagens de nossa propria
intimidade: temos acesso a esse tipo de registros de milhGes de
pessoas, conhecidas ou ndo. Além disso, o fato de que hoje essas
imagens possam ser vistas por seres alheios ao circulo familiar — ou,
inclusive, pelo maximo de gente possivel —, ndo desperta pudores
nem constrangimentos. Ao contrério disso, costuma até provocar
uma agradavel sensacao de sucesso em quem as produziu (SIBILIA;
DIOGO, 2011).

Essa vitrine apenas reforca a nocdo de que a identidade, no contexto da

contemporaneidade, ndo € mono-identitiria, mas sim “diaspdrica, isto &,
disseminadora de insinuagdes” (Canevacci, 2008, p.42). Expor uma foto que ndo
revela o ato sexual em si, mas insinua sobre, revela um pretérito intimo, expde a vida
como se ela precisasse ser vista para ser vivida.

As interfaces e plataformas figuram, portanto, como espa¢o de transicdo das
identidades: Facebook, Tinder e Linkedin, por exemplo, apontardo para identidades e
diregdes completamente diferentes, cada qual com léxico-seméantico e visualidades

adequadas aos objetivos da interface escolhida.
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Tendo em vista que tal condi¢do induz uma objetificagdo dos individuos, ou ainda,
tendo em vista que a projecdo de imagens emula uma condi¢do que transforma os
usuarios em produtos disponiveis e consumiveis, tais estratégias se aproximam das
perspectivas mercadoldgicas do marketing pessoal. Segundo definicdo da AMA -
American Marketing Association, o marketing pessoal poderia ser definido como um
tipo de "marketing direcionado a influenciar audiéncias-alvo a acreditar de alguma
maneira positiva com respeito a posic¢oes, produtos ou servigos associados com uma
pessoa especifica" (YANAZE, 2011, p.608).

Para Yanaze (2011, p.612), "a pessoa em si ndo € um produto ou uma mercadoria,
mas Seus servicos, propostas ou produtos que oferece devem atender as necessidades
de seu mercado-alvo, de modo eficiente e competitivo"”. Todavia, a transformacéo da
vida em mercadoria € um processo inerente a sociedade do consumo (BAUMAN,
2008). A autopromocdo para seduzir e conquistar adquiri caracteristicas semelhantes
aquelas adotadas por alguns tipos profissionais liberais, tais como politicos e
advogados, por exemplo.

Um cargo politico demanda ndo apenas conhecimentos especificos do funcionamento
da méquina publica. Atributos como carisma e simpatia sdo indispensaveis. Saber
como e quando publicizar certas informacGes de forma a evitar alguma comunicagao
negativa também faz parte das estratégias. A perda de algum elemento surpresa que
impulsionaria 0 nimero de votos poderia ser um fator de decisdo. Um advogado, por
sua vez, precisara de certos conhecimentos ndo apenas pertinentes ao vocabulario
juridico, mas também de eloquéncia para convencer sobre sua versao dos fatos, de
forma que seja compativel e pertinente as evidéncias apresentadas. Uma articulacéo
verbal convincente pode conduzir a opinido dos envolvidos e levar um processo
perdido a um desfecho favoravel.

Sendo assim, considerando as estratégias adotadas pelos usuarios de redes sociais e,
mais especificamente, do aplicativo Tinder, que projetam em seus avatares todos 0S
sintomas de uma vida transformada em mercadoria (BAUMAN, 2008), vejamos
como a semidtica pode ser um referencial teérico adequado para a presente reflexdo e

analise.
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2. ASEMIOTICA ENQUANTO LOGICA DE PRODUCAO FOTOGRAFICA
A teoria dos signos de matriz peircena permite analisar o fendmeno dos autorretratos
das redes sociais como um processo de comunicacdo fundamentada numa logica
dindmica: a da semiose. O signo, para Peirce, é qualquer coisa capaz de representar
uma outra de forma a produzir um certo efeito, que ele chama de interpretante. No
fenbmeno em estudo aqui, 0s autorretratos sao signos que representam aquilo que os
usuarios das redes e fotdgrafos de si mesmo julgam ser sua “identidade” ou “self”, de
forma a gerar no publico da comunidade que acessa esse autorretrato uma certa
resposta emocional e cognitiva. Ou seja, a producdo dos “selfies” é uma atividade
simbdlica, guiada por certos propositos e que encena um jogo de representacfes de
forma a produzir uma certo efeito resultante final — que €, em ultimo caso, o sempre
escondido mas universalmente presente desejo de ser aceito e amado pela comunidade
da qual o usuario participa.

No entanto, nenhum signo — nem mesmo uma imagem fotografica — representa
perfeitamente seu objeto. Na verdade, o signo pode apenas selecionar e representar
alguns dos aspectos do objeto. Por isso, para Peirce, "temos de distinguir o Objeto
Imediato que é o objeto tal como o proprio signo o representa e cujo Ser depende
assim de sua representacdo no Signo, o Objeto Dinamico, que é a realidade que, de
alguma forma, realiza a atribuicdo do Signo a sua representacdo™ (CP 4.536). Em
outras palavras, o objeto imediato é o recorte que o signo faz do objeto dindmico
enquanto o representa. Essa distincdo é fundamental para nossa compreensdo acerca
do fetiche que esta por tras das imagens veiculadas pelos usuarios de aplicativos como
0 Tinder. Cada imagem publicada por um usuério ¢ uma evanescente e fugidia
tentativa de subir na ribalta das preferencias da comunidade com a qual se identifica,
a busca de uma posicéao de relevo na economia do desejo que é fadada a ser solapada
pela enxurrada da concorréncia A semiose mostra como 0 objeto imediatamente
alcancado se esvai no fluxo dos feeds enquanto o usuério persegue um objeto
dindmico que se mantém inatingivel. Embora se travistam de imagens “do real” da
experiéncia cotidiana, do pensamento que elaboramos sobre nds mesmos e dos outros
com 0s quais comunicamos, a semiose das redes como o Tinder criam, na verdade,
uma deriva irreal da autoimagem. Isso porque o real, como bem explica Peirce, "ndo é
0 que eventualmente dele pensamos, mas que permanece nao afetado pelo que

possamos dele pensar" (CP 8.12).
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Dentre os padrBes encontrados em autorretratos utilizados como perfil dos usuérios de
redes sociais e aplicativos, a analise semiotica pode ser um exercicio a compreensao
de alguns dos sintomas da pés-modernidade, como a revelacdo de segredos e assuntos
intimos a grandes massas (BAUMAN, 2011), por exemplo.

A exposicdo proposta pelo aplicativo Tinder escancara alguns habitos pertinentes as
novas interfaces digitais, tendo em vista a facilidade de fotografar e compartilhar a
partir do aprimoramento das novas tecnologias. A representacdo digital dos
individuos, nesse sentido, deve ser um dos aspectos abordados durante a presente
andlise:

O conceito de representacdo tem sido um conceito chave da
semiodtica desde a escolastica medieval, na qual esta se referia, de
maneira geral, a signos, simbolos, imagens e varias formas de
substituicdo. Hoje o conceito se encontra no centro da teoria da
ciéncia cognitiva, que trata de temas como representacdo analégica,
digital, proposional, cognitiva ou, de uma maneira geral,
representacdo mental. Na Semidtica geral, encontram-se definigdes
muito variadas do conceito de representacdo. O a&mbito da sua
significagdo situa-se entre apresentacdo e imaginacao e estende-se,
assim, a conceitos semioticos centrais como signo, imagem
(representacdo imagética), assim como significacdo e referéncia.
(SANTAELLA; NOTH, 1997, p.15-16).

As imagens de perfil sdo capturadas pela escolha da lente que determina tecnicamente

algumas possibilidades daquilo que se vé. O objeto imediato, nesse caso, seria a
fotografia realizada pelo individuo. "A partir do momento em que 0 processo se
completa, a fotografia carregard em si aquele fragmento congelado da cena passada
materializado iconograficamente™ (Kossoy, 1989, p.28), ou seja, uma dentre as
possiveis facetas do Objeto Dinamico.

A fotografia pds-sexo de um casal, por exemplo, seria 0 objeto imediato. A felicidade
que se intenta compartilhar é o Objeto Dinamico. O recorte instituido pelo ato
fotogréfico constitui uma segunda realidade. O autorretrato, portanto, ndo nos revela
necessariamente a realidade do individuo fotografado, que é muito mais densa e
complexa. Revela, por outro lado, a realidade daquela reproducéo.

Um fotdgrafo profissional teria, provavelmente, mais habilidade para construir uma
narrativa em torno ou em favor de um determinado objeto. Todavia, 0 que fica
evidente durante a analise das imagens veiculadas pelo aplicativo Tinder é a
necessidade de uma composi¢do com 0s signos pertinentes as estratégias superficiais
de seducdo. Em outras palavras, criar a melhor primeira impresséo possivel e, se for

preciso, reforcar algum esteredtipo na interpretacdo das outras imagens que
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complementam o perfil. A tendéncia observada revela uma alta exposi¢cdo da
intimidade através dos personagens criados, 0 que nos leva a crer na existéncia de
uma certa ilusdo por parte dos usuérios: quanto maior a exposi¢cdo (mais fotos, por
exemplo) maior a certeza do que se Vé.

N&o se trata, necessariamente, de saber fotografar ou se autorretratar com qualidade
técnica, mas de uma certa competéncia na escolha das qualidades signicas, pois
ambos, fotégrafo e fotografado (quando ndo sdo o mesmo) partem de signos de
terceiridade que se fazem circular e podem ser interpretados e reinterpretados:

Em outras palavras, a acéo légica do objeto é a acdo do signo. [...] a
referéncia do signo ao objeto ndo é dependente de qualquer
interpretacdo particular. Ao contrario, é uma propriedade objetiva
do signo, propriedade de autogeneracdo que lhe d& o poder de
produzir um interpretante, quer este seja, de fato, produzido ou néo.
(SANTAELLA, 2000, p.24)

N&do ha semiose fora da triade objeto-signo-interpretante. O intérprete pode ter mais

ou menos familiaridade com os signos da imagem. Por exemplo: um mugulmano
interpretard a imagem de uma brasileira de biquini de forma diferente da que um

brasileiro o faria. E por isso que:

Devemos distinguir entre o Objeto Imediato - i.e., 0 objeto como
representado no signo - e o Real (...) o Objeto Dinamico, que, da
natureza das coisas, 0 Signo ndo pode expressar. Ele pode apenas
indicar o deixar o intérprete descobri-lo por experiéncia colateral.
(CP 8, 314)

A familiaridade fundamenta os processos de semiose que serdo produzidos, e é

exatamente nesse momento que surgem 0s estereotipos e as inferéncias abdutivas, que
podem se confirmar ou ndo. Essa compreensdo e o entendimento claro dos signos
presentes nas imagens melhoram conforme a experiéncia colateral de cada individuo:

Experiéncia colateral é algo que esta fora do signo, portanto fora do
interpretante que o proprio signo determina. Na medida em que o
interpretante é uma criatura gerada pelo préprio signo, essa criatura
recebe do signo apenas o aspecto que ele carrega na sua
correspondéncia com o objeto e ndo com todos 0s outros aspectos
do objeto que o signo ndo pode recobrir. (SANTAELLA, 2000, p.
36).

Ao valorizar uma parte do corpo, priorizar fotos apenas do rosto e aparecer utilizando

roupas de marca ou em viagens no exterior, estimula-se a imaginacdo de quem se
depara com tais imagens. A experiéncia colateral se define, dessa forma, como a
familiaridade com o objeto e com aquilo que o signo denota (CP 8.179).

O usuario, no ato de fotografar, mesmo que inconsciente do fetiche e do desejo alheio
em consumir a intimidade daqueles que se expdem na rede, registra ou registra-se de

forma insinuante, muitas vezes expondo caracteristicas pessoais que revelam
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angustias, sonhos, prazeres e infinitos desejos de consumo, como ser jovem, ser
desejado, assim por diante.

Para entender melhor alguns dos principais problemas de tamanha exposicdo e
concorréncia imagética, nos debrucamos sobre os ganchos pelos quais 0s signos
veiculados no aplicativo Tinder costumam estar ancorados. Vejamos a seguir dois

exemplos que ilustram a discusséo.

3. TINDER ENQUANTO VITRINE DIGITAL

O significado mais profundo da vida ndo é o de ordem material. O
significado mais profundo da imagem ndo se encontra
necessariamente explicito. O significado é imaterial; jamais foi ou
vira a ser um assunto visivel passivel de ser registrado
fotograficamente. O vestigio da vida cristalizado na imagem
fotografica passa a ter sentido no momento em que se tenha
conhecimento e se compreendam os elos da cadeia de fatos ausentes
da imagem. Além da verdade iconogréfica. (KOSSOY, 1989, p.79).
Percebe-se, durante andlise dos perfis observados através do aplicativo Tinder, dois

tipos de processo de construcdo da identidade virtual nessa interface: uma primeira
que se afasta dos ideias de beleza midiatizados; uma segunda que se aproxima da
I6gica operante que determina os padrdes de beleza. Os grupos se distinguem, dessa
forma, em usuarios que valorizam mais ou menos a performance de seus corpos nas
imagens perante os padrdes midiatizados.

Outro fenbmeno associado ao uso de aplicativos como o Tinder é a maneira como
tratamos as fotografias que serdo exibidas a possiveis parceiros. Descartamos as
imagens que ndo nos projeta como gostariamos, escolhemos aquelas que instigam 0s
signos préprios para 0 consumo imagético. A maior evidéncia desse aspecto é a
auséncia de imagens em situagOes constrangedoras, por exemplo. As imagens, em
geral, apresentam pessoas felizes e realizadas.

Os dois perfis escolhidos ndo contemplam todas as possibilidades existentes no
aplicativo. Todavia, sdo suficientes para exemplificar caracteristicas da publicizacdo
das imagens, além de explorar a semiotica peirceana como escolha tedrica e
metodoldgica para andlise de fotografias digitais.

A escolha dos exemplos teve como critério usuarios que representassem 0S
esteredtipos observados durante a analise de outros 200 perfis. Alguns dentre 0s pré-
selecionados foram desconsiderados por terem muitas fotos repetidas ou por néo
terem fotos suficientes (alguns perfis tinham apenas uma imagem). Considerando que
a presente reflexdo busca compreender as principais caracteristicas e estratégias de
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seducdo utilizadas pelos usuarios, por meio da fotografia, & necessario considerar um

ndmero minimo de imagens para que haja material de analise.

3.1 EM DESACORDO COM A LOGICA MIDIATIZADA

Figura 1 - Perfil de um usuério que esta em desacordo com a l6gica midiatizada. As imagens
selecionadas apresentam padréo diferente do padrdo de beleza que esté atualmente em vigor.

D@ DDA

Fonte: Tinder
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O Objeto Dinamico de Maria®® é a juventude. Segundo dados de seu perfil é uma
mulher de 41 anos "Feliz... <3", possui 5 imagens para ilustrar seu personagem.
Destacaram-se as fanpages de jornais como Folha de S&o Paulo, Estado de Séo
Paulo, Catraca Livre, National Geographic, Nat Geo Brasil e Superinteressante,
além do comediante Rafinha Bastos®®.

Nas fotos, o primeiro dos contrastes aponta para situacdes e contexto que projetam
uma personalidade diferente daquela que seria sugerida pelo seu corpo. O olhar de
guem procura, em geral estimulado pela rapidez com que o aplicativo permite
descartar as opgOes indesejadas, passa pelas imagens de Maria na ordem previamente
determinada, conduzindo seu intérprete aos desejos do personagem idealizado: (1) o
gesto "descolado” com uma das maos, (2) o mergulho com equipamentos
profissionais, (3) um salto de paraquedas e (4) uma bandeira vermelha erguida em
passeata que remete aos protestos ocorridos no Brasil em junho de 2013. A quinta e
altima imagem, escolhida talvez para mostrar a silhueta do corpo encostado nas
pedras de uma mureta sobre terreno qualquer e nao-identificavel, sugere muito pouco
em vista da narrativa apresentada nas outras fotos, de forma que todas apontam para
uma pessoa mais jovem do que diriam as aparéncias. A expectativa de tal estratégia é
produzir signos que gerem interpretantes imediatos de aventura.

Maria ndo mostra detalhes de seu corpo mas exp0fe significados imateriais, desejos
ndo explicitos porém cristalizados. Os fatos ausentes da imagem, como sugere Kossoy
(1989, p.79), nos indicam para algo externo as luzes capturadas pelas cameras que
fotografaram a mulher de personalidade aparentemente juvenil. As escolhas refletem
alguns sintomas provocados pelas promessas da ciéncia e principalmente das novas
tecnologias, resumidas num sonho ambicioso de "preservar a juventude e conquistar a
imortalidade” (Sibilia, 2012, p.89).

Apesar da vitalidade, o corpo maduro ndo se destacaria entre outras mulheres mais
jovens, ndo € o que distingue Maria das demais usuarias nas imagens do seu perfil.
Sendo a légica do aplicativo oferecer uma busca agil e superficial, ndo se pode

esperar que 0s usuarios estejam procurando por atributos como companheirismo, por

80% Nome ficticio. Os dados originais dos usuarios pesquisados foram omitidos para garantir a
integridade dos mesmos.

895 s dados das paginas curtidas pelo usuério cruzam com as informacdes de quem esta procurando,
obtidas via facebook, informando apenas as preferéncias em comum e sugerindo possiveis
compatibilidades. E necessério possuir conta na plataforma Facebook para acessar o aplicativo Tinder.
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exemplo. Talvez hajam exemplos desse tipo de interacdo entre usuarios de maior

idade, mas ndo é o que se constatou até o presente momento.

3.2 EM ACORDO COM A LOGICA MIDIATIZADA

Figura 2 - Perfil de um usuario que estad em acordo com a logica midiatizada. As imagens
selecionadas apresentam padréo de beleza semelhante aquele que esta atualmente em vigor.

Fonte: Tinder
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O Objeto Dinamico de Jodo®® ¢ a ostentagdo. Aparente frequentador assiduo de uma

academia de musculagdo, aparece sem camisa em 3 das 6 imagens disponiveis, sem
muito receio de expor a parte superior de seu corpo. Em 2 delas estd em locais
turistico: primeiro com um amigo, de carro, proximo as placas que indicam a chegada
a famosa cidade de Hollywood. Na outra esta proximo a Estatua da Liberdade. Sua
foto de apresentacdo, a primeira a ser vista por quem se depara com seu perfil, e a
Gltima, sdo selfies, fotografias realizadas com o proprio celular, neste caso de frente
para o espelho. Na segunda imagem parece segurar outro aparelho, mas na primeira
esta utilizando um celular com o logotipo da Apple, o que indica o0 uso de um modelo
iPhone.

A presenca de alguns signos tipicamente valorizados pela sociedade do consumo
estdo presentes nas imagens escolhidas pelo usuério: a Estadtua da Liberdade e
Hollywood, apesar de serem locais muito visitados por turistas do mundo todo,
representam indices da experiéncia colateral que Jodo possui com viagens
internacionais. Miniatura sobre o carro e em contraponto com Hollywood mais ao
fundo, a imagem do jovem se perde diante dos signos que proliferam para o visitante
de seu perfil. O que esta em destaque ndo é a sua pessoa real, mas sim o Objeto
Imediato recortado de suas experiéncias edificadas pelo consumo.

E claro que s&o dados que podem ou n&o se confirmar, assim como a fumaca pode ou
ndo ser indicio de fogo, mas, de certa forma, as imagens apontam, também, para o
potencial de consumo do usuario. Os recortes registram a presenca, contribuem para
uma confirmacdo da sensacdo de "ser visto", saltam aos olhos do expectador que

consome as imagens como se fossem suas.

Jodo acaba por mostrar mais sobre o que gostaria de ser do que realmente é. Sua
exposicdo contribui para a constituicdo de seu personagem idealizado, permitindo-o
ser consumido e desejado por aqueles que se identificam com os prazeres silenciados
pelo passado das fotografias. "Assim é a fotografia, algo que é extraido do tempo,
mas sempre se refere a outra coisa anterior, o que ela algum dia ja foi. Nela reside
uma marca, um rastro, um indice de um objeto que existiu” (WANNER, 2010, p.233).

No caso das molduras digitais, um icone da sociedade de consumo.

8% Nome ficticio. Os dados originais dos usuarios pesquisados foram omitidos para garantir a
integridade dos mesmos
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisadora Paula Sibilia (2010, p.55) supde em seu artigo "celebridade para
todos" que, talvez, a busca pela visibilidade e auto-exposicdo, de tornar o eu um
espetaculo a procura de audiéncia, "talvez seja uma tentativa mais ou menos
desesperada de satisfazer um velho desejo humano, demasiadamente humano:

afugentar os fantasmas da solid&o".

Compartilhar imagens para falar sobre si em aplicativos como Tinder, entre outros
que obedecem 0s mesmos principios, sugere uma ampliacdo da ideia de que é preciso
ser visto para existir. Em tempos onde o consumo aflora sobre nossas personas
digitais, seria preciso ser consumido para existir. Ndo basta ter espirito jovem, é
preciso representd-lo de alguma forma. N&o basta ter ido aos EUA, é preciso
confirmar que algumas exigéncias da cartilha turistica foram cumpridas. Ir a cidade de
Nova lorque e ndo ser fotografo junto a Estadtua da Liberdade se equipara ao
sentimento de ndo ter realizado tal viagem. "A imagem fotografica significa a si
mesma e a outra coisa - ela se torna um significado remotivado dentro de um sistema
de uma nova moldura” (WANNER, 2010, p.232).

Como se 0s usuarios estivessem trabalhando numa espécie de técnica da
fotomontagem, os avatares criados para as redes sociais adquirem sentidos densos e se
tornam parte intrinseca da vida de quem os utiliza. So trabalhadas, mesmo que de
forma inconsciente, as dimensdes estéticas, éticas e logicas desses personagens
virtuais, de forma que a sobreposi¢cdo de camadas acaba por criar um individuo
hibridizado entre o que de fato é e o que gostaria de ser. A cada camada que se
sobrepde existe uma nova face que se revela, existe um Objeto Imediato pronto para
representar diante das cameras e perante o auditorio. Mas, até que ponto somos o0 que

realmente pensamos ser!?

Construir uma vitrine digital e ser aceito por ela, conseguir o tdo aguardado match,
afasta os usuarios das pequenas mazelas da vida real, pois é rompida a barreira que
existe entre a abordagem, a sedugdo e a posterior intimidade. N&o € preciso de fato ser
para ser aceito, basta a representacéo visual. E claro que mediante a confirmagcéo e a
intencdo de encontro presencial algumas historias mal contadas podem cair por terra.

Mas, até que se prove o contrario, aplicativos como o Tinder operam como grandes
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vitrines publicitarias de nossos desejos e anseios. Sdo, em sentido amplo, janelas do

marketing pessoal contemporéneo.

Na semiose do desejo compartilhado, quase sempre frustrado, as redes sociais
baseadas em autorretratos despem continuamente a privacidade de seus usuarios
numa escalada cujo limite é o cada vez mais ténue intervalo entre o publico e o
privado, o encenado e o obsceno. O signo de si mesmo, ou self, € um mediador entre
os desejo de aceitacdo e amor que se volta para o individuo e, por isso mesmo, jamais
pode ser satisfeito. Na légica da semiose, a representacao individual € sempre solitéria
e destinada a se dissipar no tempo em meio ao ruido cada vez maior do universo
digital. O hashtag #aftersex € um exemplo dessa fina membrana entre o obsceno e o
encenado, mas também o signo perfeito da efemeridade de um autorretrato nas redes
sociais. O depois do sexo sO é verdadeiro no instante em que é publicado. Em
seguida, é apenas a ruina de um gozo alcangado — e uma mostra do desesperador

desejo humano de ser amado sempre e por todos, e que jamais se realiza.
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