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RESUMO

Este trabalho visa analisar e discutir o uso das redes sociais virtuais pelos jovens
adolescentes. Tais observagdes concentram-se nas Imagens Pessoais destes
jovens e na automanipulacdo destas imagens. Escolhe-se para a observacéo o
site Orkut devido sua popularidade entre os jovens brasileiros. Deste modo cabe
analisar o modo como os sujeitos utilizam esta ferramenta de sociabilidade
virtual e quais podem ser as influéncias e os efeitos resultantes em reais
relacionamentos presenciais. Seja off-line ou online, cada individuo expressa
determinada identidade ou mesmo identidades. No ambiente virtual, mais
especificamente nas redes sociais, o individuo extravasa seus desejos de ser e
estar contidos no ambiente real. No Orkut, através das fotos do usuario, exibe-se
‘uma pessoa-produto” ou mesmo “uma pessoa-marca’. Surge, portanto, a
necessidade de manipulacdo da auto-imagem que se transforma na auto-
promogéao social presencial e agora virtual. A imagem pessoal do sujeito virtual
adquire elementos de aparéncia e de comportamento muitas vezes diferente
daqueles expressados no mundo presencial. Nem tudo que parece ser é. O jogo
das manipulacGes e enganac¢des encontra facilidades no mundo virtual, ja que o
mesmo oferece ferramentas que motivam de certa forma as representacdes
muitas vezes fantasiosas. Além disso, o ideal de beleza tdo desejado pelo
sujeito social € agora mais proximo e possivel no meio virtual, em especial nas
redes sociais, como o caso do Orkut. Gracas as ferramentas de edicao gréafica e
digital, cirurgias plasticas, por exemplo, podem ser substituidas por alguns
togues no teclado do computador ou alguns arrastdes com o mouse. A Imagem
Pessoal forma-se e transforma-se a partir dos modelos pré-estabelecidos pela
midia satisfazendo os desejos mais subjetivos do individuo, ora presencial ora
virtual.

Palavras-chave: Comunicacdo. Sociabilidade. Imagem Pessoal. Redes sociais.
Juventude. Subjetividade.



ABSTRACT

This work aims to analyze and discuss the use of social networking by young
adolescents. These observations focus on the Personal Images of these youngs
and self-manipulation of the images. Our observation focus Orkut site, due to its
popularity among young Brazilians. Thus we need to analyze how the subjects
use this tool for virtual sociability and what may be the influences and the
resulting effects on real personal relationships. Whether offline or online, each
individual expresses a particular identity or even identities. In the virtual
environment, specifically in social networks, the individual goes beyond their
desire to be and be contained in the real environment. In Orkut, the photos of the
user, “a person-product” or even "a person-brand” is displayed. Therefore, there
is a need to manipulate the self-image that becomes social personal self-
promotion now virtual. The personal image of the subject acquires virtual
elements of appearance and behavior often different from those expressed in the
real world. Not everything seems like it is. The game of manipulation and deceit
is easier to be played in the virtual world since it offers tools that motivate
somewhat fanciful representations. Moreover, the ideal of beauty desired by the
social subject is now nearer in the virtual environment, particularly in social
networks, as the case of Orkut. Thanks to graphical and digital editing tools,
plastic surgery, for example, can be replaced by a few taps on the computer
keyboard or simply moving the mouse. The Personal Image is formed and
becomes the basis of media pre-established models fulfilling subjective desires of
the individual, in the real or virtual world.

Keywords: Communication. Sociability. Personal Image. Social networks. Youth.
Subjectivity.



RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar y discutir el uso de las redes sociales
de los adolescentes jovenes. Estas observaciones se centran en las imagenes
personales y la automanipulacion del joven de estas imagenes.
Se elige para observar el sitio Orkut debido a su popularidad entre los joévenes
brasilefios. Por lo tanto, es necesario analizar cémo los sujetos utilizan esta
herramienta para la sociabilidad virtual y cuales pueden ser las influencias y los
efectos resultantes en las relaciones reales. En linea o no, cada uno expresa su
particular identidad o identidades. En el entorno virtual, especificamente en las
redes sociales, el individuo va mas alla de su deseo de ser y estar contenido en
un entorno real. En Orkut, a través de fotos del usuario, se muestra "una
persona-producto” o incluso "una persona-marca”. La necesidad de manipular la
imagen de si mismo se convierte en auto-promocion social en presencia y ahora
virtual. La imagen personal del sujeto adquiere los elementos virtuales de
apariencia y comportamiento a menudo diferentes de los expresados en el
mundo real. No todo lo que parece es. El juego de manipulacién y engafio se
ubica en el mundo virtual, que ofrece herramientas que motiven a las
representaciones un tanto extravagantes a menudo. Por otra parte, el ideal de
belleza, a eleccidon del sujeto social, es ahora mas cerca y mas posible en el
entorno virtual, en particular en las redes sociales, como el caso de Orkut.
Gracias a las herramientas de edicién gréafica y virtual, la cirugia plastica, por
ejemplo, se puede sustituir por un par de toques en el teclado del ordenador o
algunos arrastreros con el raton.
La imagen personal se forma y se convierte en la base de modelos
preestablecidos en los medios de comunicacion que satisfacen los deseos
subjetivos del individuo, ahora virtual.

Palabras clave: Comunicacion. Sociabilidad. Imagen Personal. Las redes
sociales. Juventud. Subjetividad.
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INTRODUCAO

A manifestacdo da banalidade constatada na producédo e acdes sem um fim
cultural e social com interesses comerciais resultantes da Industria Cultural
pode interferir fortemente no “EU” do individuo.

A intengéo do capitalismo moderno em produzir cultura em alta escala para
de certa forma controlar a irracionalidade da civilizag&o, gerou na verdade uma
racionalidade mascarada. Ou seja, uma racionalidade puramente irracional. A
‘Dialética do Esclarecimento” aponta e analisa justamente seus efeitos
causados na sociedade alienada. Theodor Adorno e Max Horkheimer n&o eram
contra 0 progresso, porém, criticavam os caminhos propostos para se chegar ao
progresso e suas consequéncias durante cada conquista. Segundo eles faltava
algo para qualificar de fato a modernidade social. Entendiam que os resultados
destas “barbaries” proporcionariam numa “anti-educacdo e anti-reflexao
humana”. Ndo aceitavam a idéia de um progresso colaborativo do regresso
individual e social.

Assim, a nossa pesquisa que origina este trabalho tem como proposta
apresentar argumentos e reflexdes sobre as novas formas de comunicacdo e
consequentemente as novas formas de auto promoc¢éao. Questdes sobre Imagem
pessoal e sociabilidade virtual seréo discutidas a fim de investigar se 0os novos
espacos sociais possibilitam e facilitam a manipulacdo da auto-imagem do
sujeito. Primeiramente se faz necessario entender o que séo redes sociais e
posteriormente apresentar o objeto de estudo escolhido para esta andlise: O site

de relacionamentos Orkut.

Escolhe-se a rede de relacionamento social e virtual - Orkut, devido sua
popularidade entre os brasileiros. Sabe-se que atualmente a rede social do
momento s&8o0 seus concorrentes Facebook e Twitter, porém ambos se
popularizaram no Brasil, principalmente entre os jovens adolescentes apos a
aceitacdo e enraizamento do site Orkut, que foi 0 primeiro a se destacar e
encantar os jovens brasileiros. O Facebook e o Twitter (entre outros)
apresentam-se como a Ultima novidade neste formato de relacionamento social,
assim devido ao fato dos individuos se encantarem pelo novo e desejarem
sempre aquilo que poucos podem ter, mas que ao mesmo tempo todos tém,

migram para estes sites que parecem ser compostos de grupos mais fortes — os



dominantes — a Ultima moda acontece. Logo a novidade deixa de ser novidade e
algo entra em seu lugar, no mesmo formato, apenas com elementos e detalhes
aprimorados e diferentes. O caso das migracfes do Orkut para o Facebook e
logicamente, em breve, acontecera também com o Facebook, Twitter e outras

redes sociais virtuais.

Bauman, traz em sua obra um trecho que exemplifica a situagao acima.

[...] como adverte um especialista nos modismos na internet, “pelo
menos 40% dos dez mais acessados este ano ndo serdo nada daqui
um ano.” “Lancar um novo site de rede social’, explica ele, é “como
abrir o mais novo bar em uma area nobre” (s6 por ser 0 mais novo,
uma casa brilhando de tdo nova ou recém-reformada e reaberta, esse
bar atrairia uma multiddo “até que murchasse, o que aconteceria com
tanta certeza quanto a chegada da ressaca no dia seguinte”, passando
seus poderes magnéticos ao “proximo masis novo”’ na eterna corrida
para ser “o point mais quente”, o ultimo “assunto do momento”, o lugar
onde “todo mundo que é alguém precisa ser visto”’). (BAUMAN, 2008,
p.7,8)

Portanto, a justificativa da escolha do site Orkut, como objeto de pesquisa,
resume-se na questdo de que foi o precursor deste habito de relacionamento
social, assim os efeitos e elementos para observacdo sdo mais concretos e ja
estdo mais segmentados. Como hip6tese observada, a rede social Orkut hoje é
movimentada, principalmente pelos jovens adolescentes das classes sociais C e
D. Com este estudo e pesquisa pretende-se identificar e solucionar esta

hipotese.

Através das observacdes e reflexdes dos autores Couto e Rocha (2010) do
livro A Vida no Orkut: Narrativas e aprendizagens nas redes sociais, sera
possivel descrever e exemplificar a rede social estudada - Orkut. Tais autores
preocupam-se com a funcionalidade da rede social e abordam as formas de uso
também do publico-alvo estudado neste trabalho - os jovens adolescentes.
Completando a linha de andlise da rede virtual Orkut, Castells (2002), outro autor
também preocupado com esta nova forma de comunicacao, expde questdes que
abordam a importancia em se discutir este novo formato comunicativo que nao e
e provavelmente nunca sera algo terminado, mas sim em constante processo.
Os efeitos deste meio de comunicacdo sao recentes, portanto devem ser
analisados com o cuidado de néo se precipitar ao dizer que sdo em total efeitos

bons ou ruins. Pierre Lévy (1999), também traz a questdo da possibilidade do



individuo se reinventar dentro das redes sociais. A possibilidade das mudltiplas
subjetividades e por que nado dizer representacdes exploram as ferramentas

virtuais ferozmente!

Neste ponto voltamo-nos para as reflexdes e conceituacdes de Stuart Hall
(2005), repensando sua afirmac¢éo que o sujeito € social e ndo cartesiano. Ou
seja, que 0 sujeito constréi sua identidade através das relacdes sociais que
realiza e mantém. As influéncias sociais sdo responsaveis pela transformacéo do
Eu social. Assim a subjetividade do individuo fica a mercé das experiéncias e

situagdes sociais que este exerce.

Aproveitando Deleuze (2001) aparece neste trabalho para discutir as
guestbes da subjetividade, mesmo esbarrando na ideia de que a subjetividade
nao autbnoma. A necessidade de reconhecimento e de ser invejado é a grande
motivacdo do sujeito social contemporaneo no ato de autopromover-se seja no
ambiente presencial ou virtual. Segundo Lipovetsky (2007), consegue-se
perceber e refletir sobre situacdes reais, onde 0 sujeito s6 se sente sujeito de
fato se for reconhecido ou mesmo invejado por muitos ou mesmo poucos. A
presenca e influéncia do outro € primordial nas decisdes e transformacfes do
sujeito social contemporaneo. Para isso o Orkut, assim como outras redes
sociais também favorecem esta ou estas representacfes, que aqui buscaremos
bases de conceituacdo e discussao nas teorias de Goffiman (2007), expondo a
guestdo da fachada e dos atores sociais que buscam certo reconhecimento para
ser aceito em determinado grupo ou tribo! E vista uma rede que abre espago
para as experiéncias sociais que objetivam causar inveja. Hoje, ser reconhecido
e desejado é tudo na sociedade do hiperconsumo — sociedade contemporanea

assim expressada por Lipovetsky (2007).

O conceito de subjetividade apresentado pelo autor citado anteriormente € o
mesmo que o de Bauman (2008), em que através do consumo, a subjetividade
do individuo se forma ou transforma até o ponto deste sujeito tornar-se e agir
como tal: produto - mercadoria. A transformacdo do homem em mercadoria
discutida por Bauman (2008), reforca a discussao deste trabalho que entende o
sujeito como verdadeiro produto ou marca empresarial no ato de promover-se

nas redes sociais, mais especificamente o Orkut.



Desta forma, o caminho das reflexdes sobre os temas citados acima chega
finalmente as grandes questdes deste trabalho: O sujeito ora presencial, ora
virtual acabaria investindo mais tempo e dedicacdo a vida virtual do que a
presencial? Perderia parte da sua vida presencial devido o constante e viciante
aprimoramento da vida virtual nos sites de relacionamento, como o Orkut? E, por
fim, na busca de ser e estar, de uma ou diversas formas, no mundo, seja ele
presencial, virtual ou imaginario, os individuos manipulariam sua imagem
pessoal de acordo com 0s grupos, ambientes e situagdes? Esta manipulacéo se
refleteria na imagem, na autoimagem destes individuos a ponto de motiva-los a
consumir cremes milagrosos, pilulas de beleza e emagrecimento, passar por
procedimentos estéticos e cirurgias plasticas? Cré-se que a resposta para estas
perguntas seria sim, devido ao senso comum. Porém, se faz necessario
compreender e identificar se a manipulacdo da autopromocdo virtual é mais
rapida e facilitada (devido as ferramentas de editoragdo grafica, hoje presentes
nas casas de muitos sujeitos) do que a manipulacdo presencial. Para
transformar ou apenas “corrigir detalhes estéticos”, por exemplo, basta usar
ferramentas de Photoshop ou Corel Draw, entre outras, para conquistar a
imagem pessoal tdo desejada em minutos ou mesmo segundos. Acaba por ser
mais rapido e mais barato fazer isso do que uma cirurgia plastica, ou recorrer a
pilulas de emagrecimentos ou arduos exercicios de academia. Portanto, a
guestao apresentada e estudada neste trabalho, de fato, gira em torno da idéia
de que hoje a manipulacdo da imagem pessoal encontra ferramentas graficas e

virtuais que facilitam a agilizam o processo de ser e estar de diversas maneiras.

As redes sociais — no caso o Orkut — cooperam com esta agdo, pois
oferecem aos sujeitos espacos para exposicdo, ndo apenas de textos ou frases
e informacdes sobre a personalidade do individuo, mas também para publicar
fotos e videos sobre si mesmo. Estas fotos, vez ou outra, sofrem alteracdes
graficas ou mesmo representam a imagem de outras pessoas e ndo daquela que

se diz dona daquele perfil.

Toda essa necessidade pela transformacdo da imagem pessoal, ou seja, a
busca pela beleza ideal, parece ser a grande busca do sujeito social
contemporéaneo. Inspirado e influenciado constantemente pelos meios de

comunicacao o individuo se vé cercado de padrbes sociais, e principalmente



estéticos, para entdo poder de fato ser e estar no mundo de forma que seja

reconhecido e invejado.

Com base nestas reflexbes surge entdo outra questdo. Os jovens
adolescentes brasileiros participam em massa das redes sociais atuais e
principalmente no Orkut. Desta forma através da analise da Teoria do Espelho
de Lacan, e da Teoria do Sujeito Social de Stuart Hall (2005), se faz necessario
compreender até que ponto o jovem adolescente contemporaneo que esta em
fase de mudanca subjetiva buscando seu EU real e ideal que é influenciado
pelos padrbes sociais estéticos. Como expressariam suas imagens pessoais no
Orkut? O quanto estas imagens seriam manipuladas? E o que isso poderia
resultar no desenvolvimento destes jovens sujeitos sociais? Como utilizam, e
com que frequéncia as ferramentas de editoracdo gréfica e virtual no Orkut? O
gue isso pode ou nado afetar suas subjetividades e relacionamentos sociais?

Como se relacionam com 0s outros sujeitos ali virtuais?

E por fim, torna-se importante compreender e identificar se tais jovens tém
consciéncia destes padrdes e influéncias, e principalmente do risco que um site
de relacionamento pode trazer ao exporem-se demais e de maneiras
inadequadas. Além disso, cabe verificar se ha diferenca no nivel de consciéncia
destes riscos e elementos influenciadores entre os jovens adolescentes de

classes sociais econdmicas distintas.
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1. O ORKUT

O Orkut é um software do Google, denominado como uma rede social virtual
gue tem como principal objetivo motivar e manter relacionamentos sociais entre
as pessoas. Procura facilitar as trocas entre os individuos rompendo barreiras de
tempo e espago. Também n&o impede o nascimento e desenvolvimento de
relacionamentos puramente virtuais, ou seja, as pessoas nao necessitam se
conhecer pessoalmente, basta um primeiro contato no virtual para praticar o ato
de socializar-se. Foi criado em 24 de janeiro de 2004 pelo engenheiro turco
Orkut Buyukkokten.

Portanto o Orkut € uma “[...] rede social construida virtualmente com o
objetivo de ajudar seus membros a criar novas amizades e manter
relacionamentos.” (COUTO; ROCHA, 2010, p.58).

Abaixo segue o texto de apresentagdo contido no proprio site.

O Orkut é uma comunidade on-line criada para tornar a sua vida social
e a de seus amigos mais ativa e estimulante. A rede social do Orkut
pode ajuda-lo a manter contato com seus amigos atuais por meio de
fotos e mensagens, e a conhecer mais pessoas. Com o Orkut é facil
conhecer pessoas que tenham os mesmos hobbies e interesses que
vocé, que estejam procurando um relacionamento afetivo ou contatos
profissionais. Vocé também pode criar comunidades on-line ou
participar de varias delas para discutir temas atuais, reencontrar
antigos amigos da escola ou até mesmo trocar receitas favoritas. Vocé
decide com quem quer interagir. Antes de conhecer uma pessoa no
Orkut, vocé pode ler seu perfil e ver como ela esta conectada a vocé
através da rede de amigos. Para ingressar no Orkut, acesse a sua
Conta do Google e comece a criar seu perfil imediatamente. Se vocé
ainda ndo tiver uma Conta do Google, nés o ajudaremos a crid-la em
alguns minutos. Nossa missao é ajuda-lo a criar uma rede de amigos
mais intimos e chegados. Esperamos que em breve vocé esteja
curtindo mais a sua vida social. (ORKUT. Disponivel em:
<http://mww.orkut.com/About?page=keep>. Acesso em: 3 maio 2010)

Conforme a apresentacdo do site, percebe-se que a sua funcionalidade
limita-se a questdes de estimulacdes e movimentacbes de amizades e
relacionamentos. Porém, seu uso e funcionalidade sofreram adaptacdes
conforme o tempo e as necessidades dos usuarios, 0s participantes desta rede
social. H4 quem possa dizer que se tem um perfil no Orkut para poder conversar
com amigos ou para divulgar algum servico ou habilidade pessoal. Algumas

empresas também se apresentam neste espaco com 0 objetivo de aproximacgao
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dos seus clientes, ou mesmo descobrir 0 que as pessoas pensam sobre seus
produtos ou servicos. A sociabilidade virtual rompeu barreiras e conquistou
individuos do mundo todo, mas é apenas em alguns paises que isso fortifica-se
de maneira significativa.
Atualmente, os brasileiros somam 49,71% de seus membros, seguido
dos EUA com 20,76% e 17,30% da India. [...] O Orkut hoje representa
uma das principais preferéncias de sites quando as pessoas estao
conectadas, sobretudo as mais jovens. A opg¢do por esta rede

representa 54,47% do total de participantes entre 18 e 25, segundo
dados do proprio Google. (COUTO; ROCHA, 2010, p.12)

Talvez, os dados do trecho anterior se apresentem desta forma devido
guestdes culturais e principalmente por questbes de faixa etaria, ou seja, de
idade, onde o0s jovens contemporaneos nascem justamente na era do
nascimento ou mesmo desenvolvimento da era digital e virtual. Assim a
proximidade e facilidade de manipulacdo da ferramenta de sociabilidade virtual &

maior em relacdo aqueles mais velhos.
1.2 A Globalizag&o e os meios de comunicagdo de massa

Com a Globalizagdo, conceituada por Stuart Hall (2005), como um
complexo de processos e forcas de mudancas, e a Midiatizacdo promovida pela
sociedade contemporanea, a Comunicacdo foi tornando-se cada vez mais

elemento fundamental dentro do dia-a-dia do individuo p6s-moderno.

Para Fredric Jameson (1990), em sua obra “Pés-Modernismo: A Légica
Cultural do Capitalismo Tardio”, o pds-modernismo, periodo onde estdo o0s
jovens contemporaneos e suas identidades descentradas como determina Stuart
Hall (2005) e suas imagens pessoais, seria a tal légica cultural do capitalismo
tardio, correspondente a terceira fase do capitalismo, conceituado e tendenciado
por Adorno e Horkheimer (1985) anteriormente. “Se trata ai de nada mais nada
menos do que um estagio do capitalismo mais puro do que qualquer outro dos
momentos que o precederam” (JAMESON, 1990, p. 29).

Ja para o socidlogo Gilles Lipovetsky (2007), o termo “Hipermodernidade”,
que traz os “Hiperconsumidores”, seriam os individuos da sociedade atual, que
se aplicam melhor a esta época, devido a ndo-ruptura entre a modernidade e

contemporaneidade, mas sim a evolucéo e processo entre elas. Segundo ele, 0s
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tempos atuais sdo ainda “Modernos”, com uma exacerbagcdo de certas
caracteristicas das sociedades modernas, tais como o individualismo, o
consumismo, a ética hedonista e a fragmentacdo do tempo e espaco —

elementos e caracteristicas presentes nos jovens adolescentes de hoje.

E através dos meios de comunicacdo de massa que O sujeito
contemporaneo toma conhecimento do mundo em que vive. S&0 estes meios
gue ajudam o sujeito na construcao da realidade, que é portanto formada pelos
elementos e informacdes oferecidas e disparadas pelo processo de midiatizacao

hoje existente.

Assim, percebe-se que a pds-modernidade seria 0 espa¢go onde vive 0
jovem contemporaneo e assim entende-se que o termo representa segundo
varios autores uma época de incertezas, fragmentacfes, desconstrucbes e
trocas de valores. “Implica uma mudancga ou ruptura mais fundamental do que as
mudancas periodicas de estilo, ou de moda, determinadas pelo velho imperativo
de mudangas estilisticas do alto modernismo”. (JAMESON, 1990, p. 28).

Sd0 os meios de comunicacdo de massa 0S responsaveis pelas
percepcdes sobre essas informacdes recebidas e consequentemente pela
escolha e forma de estilo de vida levado pelo sujeito contemporaneo. Além
disso, as informacdes persuasivas transferem para o subconsciente do sujeito

modelos, padrdes e ideias ja determinados pela Industria Cultural.

Hoje, com a Globalizacdo e com os Meios de Comunicacdo de Massa, é
possivel “Ser e Estar” de diversas formas em diversos lugares e se comunicar e
trocar elementos simbolicos ou nédo atraves dos meios de comunicagao
aprimorados e tecnologicamente aperfeicoados. Portanto, “[...] processos,
atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
conectando comunidades e organizacdes em novas combinacfes de espaco e
tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado”.
(HALL, 2005, p.67). A mediacdo eletrbnica toma conta das possibilidades
comunicacionais da sociedade contemporanea. Esse fato é conceituado e

reconhecido por varios autores, entre eles Thompson (1995).

Com o surgimento dos meios eletrbnicos, porém especificamente a
televisdo, as pessoas que se comunicam se tornam personalidades
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com uma voz, um rosto, um temperamento e uma historia,
personalidades com quem o0s receptores podem simpatizar ou
empatizar, de quem eles podem gostar ou ndo, detestar ou reverenciar.
Essas personalidades adquirem uma presenca fisica que € mediada e
gerenciada, em vez de ser espontdnea, e tornam-se 0s objetos de
processos complexos de valorizacdo econdmica e simbdlica que séo
controlados, até certo ponto, pelas industrias da midia. (THOMPSON,
1995, p.299)

Assim os poderosos meios de comunicacao utilizam-se de suas técnicas
persuasivas para concretizar a missdo comunicativa. Desta forma € valido
observar que muitos estudos se preocupam com os efeitos dos meios de
comunicagdo de massa, mas poucos estudam e discutem de fato o processo e a
estrutura destes meios. E de extrema importancia analisar a natureza deste
processo e o seu histérico social. Para isso deve-se estudar melhor estes meios
de comunicacdo de massa com a finalidade de buscar entender a original
responsabilidade destes que ndo é de fato cumprida, mas sim distorcida para

levar beneficios para alguns e ndo para muitos ou todos.

A responsabilidade dos meios de comunicacdo de massa traz carater
Institucional e Social. Através da comunicacdo, e consequentemente destes
meios - que sdo os transportadores basicos do processo social — é possivel
executar a interacdo individual. A comunicacdo € a base que oferece ao homem

a denominacdao de ser social.

Segundo Charles S. Steinberg (1972), através da comunica¢do, o homem
evita a solid&do frustrante do isolamento e encontra um meio de satisfazer as
suas necessidades e desejos. Dai pode-se dizer que o0 homem ja nasce com a
necessidade de pertencer a um grupo; seja ele especifico ou nao. Isto se faz
muito claro nos movimentos da moda, pois atualmente é possivel encontrar
diversas possibilidades de integracdo e interacdo com diversos grupos e tribos
gue foram se reinventando com o tempo e com 0s acontecimentos sociais. Foi a
partir de 1960 com o avancgo tecnologico e o clima ja distante do pds-guerra que
havia maior atencéo para a liberdade de expressdo, muitas vezes procedida na
arte e na moda.. Assim 0 os meios de comunicacdo de massa, sobretudo na

educacéo e formacéao, ajudam a relacionar o comportamento do grupo ao meio.
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Sendo a comunicagdo um fendmeno social, ela padroniza o meio para o
individuo. Oferece a oportunidade de ligar um individuo a outro ou a outros.
Desta forma existe uma troca de experiéncias e opinides. Ou mesmo acontece
uma coincidéncia de experiéncia e opinides. Muitas vezes essas coincidéncias

sdo causadas e refletidas pelo proprio meio padronizado.

Isto €, a comunicagédo torna o individuo membro de uma comunidade;
comunicagao como “interagéo social através de mensagens” constitui o
individuo membro de um grupo. Em vez de membro de um grupo
comunicando-se com outros membros do grupo, como no primeiro
modelo, € a comunicagdo entre individuos que “primeiramente”, os
torna membros de um grupo cultural. (BARNARD, 1996, p. 53 e 54)

Houve uma mudanca técnica basica na comunicagcdo de massa: A relacao
mutavel entre o organismo humano e a maquina. O desenvolvimento de
meétodos de reproducdo inteligivel, em que a comunicacéo interpessoal pudesse
ser mais amplamente estendida ao publico de grupo e finalmente, ao publico de

massa.

Os meios de comunicacdo de massa apoOiam-se no desenvolvimento da
tecnologia e funcionam primeiro para informar e, subsequente e colateralmente,
para entreter. Assim este fenbmeno virou “negoécio”’, pois 0s meios de
comunicacdo de massa passaram a integrar o dia-a-dia da massa. A publicidade
se faz presente como técnica persuasiva que utiliza outras técnicas da mesma
linha que objetivam a alienagdo do individuo. “Arma-chave da publicidade: a
surpresa, o0 inesperado. No coracdo da publicidade trabalham os mesmos
principios da moda: a originalidade a qualquer preco, a mudang¢a permanente, o
efémero.” (LIPOVETSKY, 2001, p. 186).

O interesse publicitario enxergou determinado status nestes meios e
resolveu investir fortemente neste “novo negdécio” que ia de encontro com a
massa e consequentemente facilitava o processo de despertar desejos e muitas
vezes criar; dando espa¢o para a manipulacdo. Portanto, segundo Charles S.
Steinberg os meios sdo parte da matriz social ou estrutura da sociedade. Essa
maneira insolita de encarar o problema empresta nova perspectiva a estrutura e
a funcdo da comunicacdo de massa, pois 0s meios de comunicacdo de massa
sao vistos como parte da comunicacdo humana em geral e como consequéncia

e reflexo do meio social.
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1.3 Redes virtuais e Sociabilidade: Geragdes e Conflitos

O formato de comunicacdo entre individuos e grupos sociais sofreu
alteracdes profundas com o avanco das midias eletrénicas nos ultimos tempos.
As relacfes deste formato sdo mais efémeras e frageis e ndo se apegam ao
grau de amizade e afetividade entre individuos e amigos virtuais. O foco é a
propagacédo de ideais e a estimulacdo de debates que correm pelas paginas de

recados e comunidades virtuais. O objetivo € mostrar-se e interpretar o “EU

ideal” e atrativo aos outros, provocativo e invejado.

Nao ha certezas quando se questiona a possibilidade da pessoa do outro
lado, proprietaria de determinado perfil do Orkut ndo ser de fato o que ela diz
ser. Sera homem ou mulher? Uma crianca ou um adulto? A Unica certeza que
se tem é que alguém se comunica, portanto ocorre uma interacao virtual que de
fato € 0 que mais importa para o sujeito que busca a felicidade momentanea,
gue procura ndo questionar quem € e se é realmente, mas sim aproveitar alguns
minutos ou horas de prazer e relaxamento nos bate-papos virtuais.

Veremos que, na crenga e por causalidade, o sujeito ultrapassa o dado.
Literalmente, ele ultrapassa aquilo que o espirito lhe da: creio naquilo
gue nem vi nem toquei. Mas se 0 sujeito pode, assim, ultrapassar o
dado, é porque ele, no espirito, € antes de mais nada o efeito de

principios que ultrapassam o espirito, que o afetam. (DELEUZE, 2001,
p. 14)

O neo-adulto que se liberta na Disney néo recai na infancia, ele se
diverte em infantilizar-se, em suspender o real num espaco-tempo
limitado, brinca de “crer, de fazer crer ou de fazer os outros crerem que
€ diferente de si préprio. Ele esquece, disfarga’ pbde de lado
passageiramente sua personalidade para fingir uma outra.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 72)

O participante e usuario do Orkut pode muito bem interpretar um ou mais
personagens tanto no mundo presencial como também, e mais ainda no mundo
virtual, porém cabe dizer que no mundo virtual isso € mais facilitado devido ao
meio atemporal e nada fixo que se apresenta e também pelas ferramentas de
editoragao gréfica que oferece.

Além da interacdo entre sujeitos virtuais existe a relagéo entre ser humano e
maquina, quando a maqguina torna-se extensdo deste ser humano que se apega

rapidamente ao meio técnico. “Qualquer meio de comunicagdo é, como uma
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forma de arte, uma extens&o de um ou mais de nossos sentidos.” (MCLUHAN,
2005, p. 39).

E bem verdade que as redes sociais, como o Orkut fazem sucesso entre 0s
jovens brasileiros, pois eles estdo em peso nas comunidades virtuais
expressando, seja através de foruns em comunidades, ou recados em paginas
de amigos, ou através de imagens e principalmente fotos pessoais, 0 que dizem
ou acreditam pensar e sentir, mostrando como sdo e como agem e cOomo

pretendem ser e agir futuramente.

De acordo com Hohlfeldt (2009, p.97),

[...] a verdade é que as comunidades invadiram o planeta e se
modificam rapidamente em suas regras e funcionalidades, segundo as

necessidades e as iniciativas de seus usuérios, como é o caso do
Orkut, de que o Brasil é o principal assinante, chegando a 73,84% do
total de usuarios, fato que surpreende até mesmo o seu criador, Orkut
Buyukkokten, levando-o a criar, em abril de 2005, a primeira versdo em
lingua ndo-inglesa no mundo.

A criacao da versdo em lingua ndo-inglesa do Orkut demonstra o poder da
ferramenta de comunicacédo virtual. Hoje o individuo pode divulgar na internet,
dentro destes sites de relacionamento facetas da sua identidade a fim de gerar
identificagcdo com “o outro” e resultar numa interagcdo comunicativa necessaria a
gualquer individuo. Para isso, assim como no meio presencial, no meio virtual,
se faz necesséario moldar a identidade e a imagem pessoal de maneira que esta
se enquadre ao perfil desejado para se fazer parte de um grupo ou comunidade
virtual. Portanto, o sujeito molda-se também, de acordo com o ambiente e
situagao:

Ao separar a interagdo social do local fisico, o desenvolvimento dos
meios técnicos afeta, também, as maneiras como, e o quanto, 0s
individuos séo capazes de gerenciar sua auto-apresentacdo. Toda
acdo ou desempenho se d& dentro de um referencial interativo
especifico que implica toda uma espécie de pressupostos, conven¢des
e pontos de referéncia. Um individuo, agindo dentro desse referencial,
adaptara a ele, até certo ponto, seu comportamento, projetando uma
autoimagem que é mais ou menos compativel com o referencial.
(THOMPSON, 1995, p.302)

Porém, se percebe que o poder da comunicac¢éo estabelece uma negociacéo
entre usuario e rede virtual de relacionamentos, quando algumas regras séo

interpretadas, pois para se fazer parte desta sociedade e deste modismo virtual
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€ preciso, primeiramente ter um computador conectado a internet, sendo este o
suporte da tdo magica ferramenta de amplitude social. Em primeiro instante ndo
importard se o computador é ou nao privado, ou seja, de uso pessoal do suijeito,
mas sim se este tem acesso a ele. Desta forma é necessario também que este
computador esteja conectado a internet, pois apenas através dela € possivel
acessar o site de relacionamento e praticar tais expressividades da identidade.
Portanto fica estabelecida a mensagem: quem n&o tiver acesso a um
computador com internet ndo podera fazer parte desta grande tribo virtual,
indicando assim um ponto de exclusdo social, ou de deslocamento do sujeito
frente a sua possivel participacdo numa tribo ou grupo. Continuando a légica da
negociacdo, caberd lembrar que o individuo estabelece naturalmente relagdes
de intimidade com a maquina, o computador, sendo que esta relacdo tem seu
inicio na necessidade de aprendizagem dos caminhos de acesso até as
questdes de personalizacdo do meio. E preciso ter dominio das ferramentas

deste meio virtual para fazer parte do grupo ou mesmo da rede.

Segundo FREITAS (2009), existem basicamente trés perfis de pessoas que

lidam com as novas tecnologias digitais.

O primeiro perfil seria o dos “Nativos Digitais”, ou da Gerag¢éo Z, nascidos
aproximadamente entre os anos de 1991 e 2009. Pessoas que cresceram (ou
mesmo nasceram) na Era das grandes mudancas tecnoldgicas e digitais — na

Era da Internet.

Esse perfil ja nasceu imerso nas novas tecnologias digitais e,
portanto, ndo conviveu intensamente com o mundo analégico.
Segundo a Revista Epoca n.486 (de 10 de setembro de 2007), os
nativos digitais nao tém receio de navegar e descobrir as funcdes de
um novo programa na prética [...] Ndo se incomodam com a tela
pequena [...] muitas vezes ignorando a ordem do texto original ao
ler. (FREITAS, 2009, p. 193)

Agora o adolescente navega pela internet em busca de informacao,
enquanto assiste televisdo, compartilha opiniGes com amigos
através de ferramentas populares para os internautas como o
Messenger ou o Orkut. A geragdo M é uma geracao multimeios, ou
seja utiliza varios meios simultaneamente, para se informar,
socializar ou entreter. (FREITAS, 2009, p. 196)

As criancas e os jovens utilizam a internet para fazer pesquisas
escolares e para participar de chats, além de jogar online com
dezenas de outras pessoas, entreter-se, sociabilizar-se ao mesmo
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tempo que consomem outros meios de comunicagdo. (FREITAS,
2009, p. 197)

Segundo Don Tapscott (1999), esta é a primeira geracdo a crescer cercada
pela midia digital. “Computadores podem ser encontrados no lar, na escola, na
fabrica e no escritdrio, e tecnologias digitais, como cameras, videogames e CD-
ROMS séo lugares comuns.” (TAPSCOTT, 1999, p.2).

Para estes jovens adolescentes contemporaneos utilizar um computador ou
celular para acessar a internet e se comunicar com um colega que encontra-se
em outro pais, em outro fuso-horario e em outra cultura, por exemplo, € téo
simples e natural quanto trocar de roupa ou utilizar uma ferramenta doméstica.
“Os jovens de hoje estdo tdo imersos em bits que pensam que tudo isso faz
parte da paisagem. Para eles, a tecnologia digital € tdo simples quanto um

videocassete ou uma torradeira elétrica.” (TAPSCOTT, 1999, p.2)

Depois, o segundo seria o perfil dos “Naturalizados Digitais” ou Geracédo Y
gue sao os nascidos aproximadamente entre os anos 1980 e 1990. Pessoas que
presenciaram e utilizaram muitas tecnologias analégicas, mas que conseguiram
se adaptar rapidamente na nova Era Digital e Virtual. “Os naturalizados digitais,
gue nasceram ha pelo menos 30-25 anos atras, chegaram a presenciar e viver
utiizando muitas tecnologias analdgicas, como os discos de vinil, mas se
adaptaram facilmente a nova realidade digital”’. (FREITAS, 2009, p. 197).

E o terceiro e ultimo perfil seria o dos “Imigrantes Digitais” ou Geracdao X
nascidos aproximadamente entre os anos 1960 e 1979. Estas pessoas
conviveram a maior parte da vida com as tecnologias analégicas e desta forma,

nao conseguiram se adaptar (com facilidade) a Era Digital e Virtual.

E finalmente, os imigrantes digitais. Sao pessoas que nasceram ha
mais de 35-40 anos, que conviveram profundamente com as
tecnologias analégicas, e que nem sempre se adaptam facilmente a
nova realidade digital. [...] Consultam, primeiro, os livros e atlas para
depois fazer uma busca na internet; encontram seus amigos
marcando encontros por telefone e dificimente utilizam
comunicadores instantaneos para fazé-lo; cansam-se rapidamente
ao lerem longos textos na tela, preferindo imprimi-los. (FREITAS,
2009, p. 197)

Estas duas ultimas geracdes, citadas anteriormente (a Y e a X), segundo

Tapscott (1999) poderiam também ser chamadas de “Geragdo TV”, pois mais
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gue qualquer outra vivenciou e se educou na frente da Televisdo. O surgimento
da TV nas salas de estar das casas das familias, nos meados de 1953,
revolucionou o comportamento e estilo de vida dos jovens da época. “...] mais
gue qualquer outra coisa, foi o impacto de uma revolu¢cdo nas comunicagfes — a
ascensdao da televisdo — que moldou essa geragao e seu mundo”. (TAPSCOTT,
1999, P. 17).

Com este quadro de explanacdo de perfis fica-nos claro que conflitos entre
as geracdes podem ocorrer de forma natural. A discérdia entre geracdes mais
velhas com as atuais, de fato com a dos Nativos Digitais, ou mesmo Geragao
Net, como foi conceituado por Tapscott (1999) é certa é constante. Temos hoje o
reflexo disso com os Naturalizados Digitais e os Imigrantes Digitais dentro dos
ambientes de trabalho, por exemplo. Cada vez mais fica dificil a convivéncia e
produtividade dentro do departamento de uma empresa que contém pessoas de
idades diferentes e portanto geragcdes com conceitos e valores bem diferentes
entre si. O resultado das relagcbes nem sempre sdo harménicas. Da mesma
forma, temos hoje como realidade os conflitos entre os Nativos Digitais e 0s
Imigrantes Digitais dentro de uma sala de aula, por exemplo. Professor e aluno
situados em geragcOes bem diferentes tendo que relacionar-se e produzir dentro
de um Unicos espaco e caminho. Ha a necessidade de adaptacdo entre as

geracdes e relacionamentos.

Segundo Tapscott (1999, p. 12)

Uma geracdo mais velha, desconfiada e ameacada por novas idéias
e novas ferramentas, serd lancada contra uma nova geracao cada
vez mais ressentida contra tentativas de cerceamento de seu
crescimento e seus direitos. O medo, principalmente quando
baseado na falta de conhecimento, pode prejudicar o desempenho
dos pais na educagcdo de seus filhos, a definicdo de politicas
governamentais apropriadas e decisbes de negécios equilibradas.
Devemos perder o medo para que possamos compreender. Temos
de compreender para que possamos perder o medo.

Voltando as questbes de negociacdo entre individuo e computador e
consequentemente internet e Orkut, e concluindo que os adolescentes
contemporaneos, que sao os “Nativos Digitais”, tem maior habilidade com essas

ferramentas digitais e virtuais, observa-se que eles demonstram apreciar o0 ato
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de personalizagdo do computador, colocando imagens, fotos pessoais como
fundo de tela e organizando seus arquivos em pastas criadas e planejadas
segundo suas préprias vontades e decisbes. Fica clara a relacdo afetiva
existente com a maguina. Consequentemente esta relacdo pode ser transferida
para a pagina pessoal no Orkut, por exemplo, onde o participante procura
personalizar seu perfil, com as cores desejadas e imagens selecionadas. Feita a
descricdo da negociacdo realizada entre sujeito e rede de relacionamento,
guestiona-se o poder de sociabilidade desta ferramenta. Com base na descri¢édo
€ possivel afirmar que a rede social virtual é puramente inclusiva, aberta a
todos? Ou pode-se afirmar que a sociabilidade s6 se dara se o sujeito tiver o
perfil e acessibilidade adequada, pois caso o0 mesmo (seja o sujeito da idade que
for), ndo tiver acesso ao computador com internet ndo podera fazer parte do
mundo virtual ou se ele n&o tiver o dominio das ferramentas de uso deste meio,
nao podera efetuar de forma concreta tais atividades? Prevalecem condicfes de

uso e participagao transformando o ato em sociabilidade seletiva.

No entanto, ndo se pode negar que aos poucos o0 numero de internautas
cresce dentro da sociedade e que cada vez mais os jovens brasileiros tém
acesso a internet e as redes sociais nela existentes. Assim se faz de extrema
importancia avaliar a idéia de que ndo basta discutir apenas a quantidade de
pessoas que tém ou terdo acesso a internet e aos sites de relacionamento, mas
sim como estes meios s&0 ou serdo utilizados, principalmente pelos
adolescentes, pois estes estdo em fase de formacao e transformacao, em que a
identidade e imagem pessoal se desenvolvem a partir das interagdes sociais e
dos modelos apresentados a eles.

Assim pode-se entender que a construcao da subjetividade se da por meio
das interacdes sociais e seus referenciais, pois “[...] os individuos sao formados
subjetivamente através de sua participacdo em relacfes sociais mais amplas; e,
inversamente, do modo como 0s processos e as estruturas sdo sustentados

pelos papéis que os individuos neles desempenham”. (HALL, 2005, p.31).

Porém, o jovem adolescente contemporaneo encaixa-se nas caracteristicas
do sujeito poés-moderno, com identidades descentradas, ou seja, identidades

abertas, contraditérias, inacabadas e fragmentadas, como explica Stuart Hall
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(2005). Com o processo de Globalizagao, as identidades culturais séo afetadas e

HALL (2005) apresenta trés possiveis consequéncias para as identidades.

Para ele as identidades podem estar se desintegrando “como resultado do
crescimento da homogeneizacéo cultural e do pés-moderno global” (HALL, 2005,
p. 69). Podem ser cada vez mais locais e particularistas, pois “estdo sendo
reforcadas pela resisténcia a globalizagdo” (HALL, 2005, p. 69). Ou podem ser
cada vez mais hibridas, pois “as identidades nacionais estdo em declinio” (HALL,
2005, p. 69). Como identidade nacional, o autor entende como a identidade
composta por instituicdes culturais e simbolos e representacées — um discurso
de fato — Ou seja, a identidade que nasce com o individuo, mas que certamente

sofrera transformagdes devido o contexto pés-moderno.

Destaca-se, novamente e, portanto, o poder de influéncia das relacGes
sociais e locais, ora presenciais, ora virtuais para o desenvolvimento e formagao
da identidade e imagem pessoal do individuo. Sem esquecer que na rede virtual
0 sujeito tem a possibilidade de promover-se como bem quiser e desejar. Porém
algo se apresenta como preocupante nesta era do ser e estar no virtual. Nao
estaria o0 mundo virtual substituindo o mundo presencial? Estes adolescentes
gue geralmente passam horas em frente de seus computadores ou investem
suas economias em cybers cafés e Lan House né&o estariam deixando de lado
suas relacdes sociais presenciais para aprimorar as virtuais? Devido a facilidade
de se fazer amigos pela internet ndo estaria a sociabilidade presencial
condenada? “Uma das questdes pulsantes relacionadas a comunicagdo na era
digital é o distanciamento que o virtual esta impondo as relagdes humanas.
Neste contexto, a realidade virtual é apontada como uma forma exacerbada de
afastamento do real.” (DOMINGUES, 2006, p.79).

A problemética da dessocializagdo sistematica foi ainda mais reforcada
com o desenvolvimento das redes e das novas tecnologias da
informacgdo, que substituiriam progressivamente a antiga vida em
sociedade pelas interagdes virtuais. [...] a utilizagcdo da internet “diminui
o circulo das relagBes sociais proximas e distantes, aumenta a solidao,
diminui ligeiramente a quantidade do suporte social”: em 2001, dentre
13 milhdes de adolescentes americanos, 2 milhdes preferem
comunicar-se com 0s amigos por meio da rede a fazé-lo pessoalmente.
O mundo que vira seria 0 das comunidades virtuais cujo efeito € de
destruir a comunidade real, o encontro direto, o laco coletivo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 144).
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A comunicacdo por mundos virtuais €, portanto, em certo sentido, mais
interativa que a comunicacdo telefénica, uma vez que implica, na
mensagem, tanto a imagem da pessoa como a da situacdo, que séo
guase sempre aquilo que estd em jogo na comunicacdo. Mas, em outro
sentido, o telefone € mais interativo, porque nos coloca em contato com
o corpo do interlocutor. Ndo apenas uma imagem de seu corpo, mas
sua voz, dimensdo essencial de sua manifestagdo fisica (Lévy, 1999,
p.81).

Apoés a explicacdo de Lipovetsky (2007) e Lévy (1999) propdem-se que as
redes sociais virtuais seriam um local onde, principalmente os adolescentes,
estariam trocando o real pelo virtual devido as dificuldades e limites que o
presencial apresenta. Tais adolescentes ndo estariam encontrando no Orkut, por
exemplo, aquilo que ndo encontram dentro da vida real, com a familia, com os
amigos, com a vida escolar, com o0 meio social e pessoal geral e suas
instituicoes? N&ao estariam ali se iludindo nas sensacfes da liberdade, da
afetividade em si? Ao mesmo tempo, que estdo rodeados de amigos virtuais,
nao estariam isolados ou solitarios no mundo presencial? As questbes acima
apresentadas merecem reflexdo. “O corpo afirma sua corporeidade ao
determinar uma zona sensivel de comunicacdo com a linguagem do computador
e seus programas. Assim, a realidade virtual confere a sensacdo de se estar
mergulhando no mundo virtual, em uma dimensao espacial e sensoria’.
(DOMINGUES, 2006, p.80)

Além disso, tanto quanto a tendéncia expressiva das representacdes
venha a ser aceita como realidade, aquela que € no momento aceita
como tal tera algumas das caracteristicas de uma celebracéo.
Permanecer no préprio quarto distante do lugar onde a festa se
realiza, ou longe do local onde o profissional atende o cliente, é
permanecer longe do lugar onde a realidade esta acontecendo. O
mundo na verdade, é uma reunido. (GOFFMAN, 2007, p. 41)

E certo que respostas ndo virdo de imediato, mas certamente virdo outros
guestionamentos referentes ao assunto a ponto de evoluir o entendimento deste
objeto de pesquisa que € o relacionamento do jovem a partir da visdo do mundo
virtual. Segundo Lévy (1999, p.128) “é raro que a comunicagdo por meio de
redes de computadores substitua pura e simplesmente os encontros fisicos: na

maior parte do tempo, é complemento ou um adicional.”
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De acordo com Lipovetsky (2007, p. 146),

Estudos recentes mostraram que as relag6es virtuais ndo ameacam as
relacdes pessoais: elas o completam, os individuos que costumam
utilizar os servicos da internet continuam a manter relacdes fora da
rede ou procuram ampliar seu horizonte de encontros reais. [...] por
ora, ndo ha perigo real referente as inclina¢des a sociabilidade, tendo o
desenvolvimento do virtual e das midias mais probabilidades de
reforcar a importancia vivida dos contatos diretos que de deprecia-los.

Porém, de acordo com Castells (2002, p.443),

Ainda nao esté claro, porém, o grau de sociabilidade que ocorre nessas
redes eletrbnicas, e quais sdo as consequéncias culturais dessa forma
de sociabilidade, apesar do empenho de um grupo cada vez maior de
pesquisadores. [...] longe de encorajar a irresponsabilidade ligada ao
anonimato, as comunidades virtuais exploram novas formas de opinido
publica.

O comentario de Castells (2002), fortalece o pensamento de que
atualmente, com as redes sociais virtuais ficou mais facil disseminar uma idéia
ou informacdo. A promocao de novas e antigas ideologias é mais eficaz do que
antes, pois chega de forma instantdnea a um ndmero maior de pessoas e de
maneira direcionada, ou seja personalizada - vai de encontro com 0s interesses
dos receptores. Além disso, nos trechos apresentados anteriormente, Lévy
(1999), Lipovetsky (2007) e Castells (2002), colocaram em pauta respostas que
contradizem a idéia de sociabilidade duvidosa gerada pelas redes virtuais e
procuram promové-las como complemento social do sujeito. Porém Castells
alerta também sobre a ingenuidade de alguns autores afirmarem que as redes
sociais substituirdo ou ndo os relacionamentos reais e presenciais, explicando

gue isso esta em processo e, portanto, ndo finalizado.

A autora Diana Domingues, explica que o mundo das sensacdes
expressa-se neste processo em desenvolvimento e aberto a modificagdes. “[...] a
imersdo em realidade virtual leva ao paroxismo a interatividade e permite a
comunicacao aliada a sensacao de se estar mergulhado no virtual, agindo dentro
dele por comportamentos que séo de forte natureza experiencial” (DOMINGUES,
2006, p.81).

Consequentemente, a realidade virtual parece consistir na versao

contemporanea do fantastico desejo de nos fazer sentir que habitamos
em outros lugares, em outros tempos, em outras realidades. A
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sensagdo e o poder de ilusédo da realidade virtual, permitindo pela
imersédo em espagos tridimensionais de imagens sintéticas, tornam
difusos os limites do sonho e da realidade, levando-nos mais proximos
a um transe perceptivo. Somos translocados para mundos artificiais e
experimentamos a magia e a fantasia de se viver em espagos virtuais.
(DOMINGUES, 2006, p.82)

Questdes culturais também devem ser levadas em consideracdo. Na
Coréia do Sul, por exemplo, segundo Bauman (2008, p.9), a vida social mediada

eletronicamente ndo é mais uma opc¢ao, mas sim uma necessidade.

[...] na Coréia do Sul, por exemplo, onde grande porcao da vida social
ja €, como parte da rotina, mediada eletronicamente (ou melhor, onde a
vida social ja se transformou em vida eletrbnica ou cibervida, e a maior
parte dela na companhia de um computador, um iPod ou um celular, e
apenas secundariamente ao lado de seres de carne e 0ss0), é Obvio
para os jovens que eles ndo tém sequer uma pitada de escolha. Onde
eles vivem, levar a vida social eletronicamente mediada ndo é mais
uma opcgdo, mas uma necessidade do tipo “pegar ou largar”. A “morte
social” esta a espreita dos poucos que ainda ndo se integraram ao
Cyworld, lider sul-coreano no cibermercado da “cultura mostre e diga”.
(BAUMAN, 2008, p.9)

O meio virtual com suas redes sociais € contemporaneo, € mutante e
solicitante de mais exploracdo. Cabe, portanto refletir sobre a questdo da
soliddo que pode ser resultante das redes sociais. Se fazer parte das redes
virtuais é sindbnimo de sociabilidade e ligacdo em rede com varias pessoas,
contrariamente surge outro sentido no momento em que se desliga o
computador e se perde esta ligacdo. Com a tela escura, sem imagens e frases,
0 sujeito volta a encontrar-se sozinho, distante daqueles que aparentemente |Ihe
proporcionam momentos mais felizes mesmo que geograficamente separados
de si. Toda e qualquer comunica¢cdo mediada lidara com esta problematica, pois
certos elementos do face a face ndo podem ser substituidos. O fisico e palpavel,
ou seja, o tangivel gera maior credibilidade que o intangivel. Propdem-se a
possivel dependéncia desenvolvida por parte dos jovens na consulta diaria do
Orkut. Segundo Lipovetsky (2007, p.57), “ O individuo desejoso de dirigir ou
retificar a seu gosto sua interioridade transforma-se em individuo “dependente”
guanto mais é reinvidicado o pleno poder sobre sua vida, mais se espalham
novas formas de sujeicdo dos individuos”. Compreende-se que o individuo

acaba entendendo que precisa daquilo para ser feliz, para estar ligado ao mundo
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ou estar atualizado e rodeado por amigos. Portanto, o paradoxo da liberdade

volta a tona.

Diariamente adolescentes monitoram seus perfis e de seus colegas
despertando sensacfes de sociabilidade e trocas. Nem sempre a pessoa do
outro lado esta on line, mas a imagem de seu perfil parece substituir ou
proporcionar a sensacao presente, como se estivesse ali de fato fazendo com
gue o sujeito sinta-se acompanhado. Outro fator interessante € o vicio que pode
se desenvolver do ato de “espiar a vida alheia”. No mundo virtual isso passa a
ser mais permissivo e a0 mesmo tempo gera ao internauta a sensacao que €
esperto e astuto, pois espiona o outro sem o outro saber. A sensagao do poder e

do controle da vida do outro também pode ser objeto de interessante analise.

Assim, caso se deparem com determinado blogueio que os impossibilitem
de verificar seus perfis de forma constante, os sujeitos virtuais, principalmente os
adolescentes que estdo em fase de construcédo subjetiva e afetiva sentem-se
sozinhos e ansiosos.“[...] as pesquisas académicas rigorosas parecem indicar
gue, em certas condi¢cbes, o0 uso da internet aumenta as chances de solidao,
sensacOes de alienacdo ou mesmo depressao” (CASTELLS, 2002, p.443).

[...] Serry Turkle demonstrou que, sim, os usuarios interpretavam
papéis e criavam identidades on line. Mas isso gerava a sensacao de
comunidade, mesmo que efémera, e talvez trouxesse algum alivio a
pessoas carentes da comunicacdo e auto-expressédo. [...] Quem vive
vidas paralelas na tela estdo, ndo obstante, ligadas pelos desejos, pela
dor e pela mortalidade de suas personalidades fisicas. As comunidades

virtuais oferecem um contexto impressionante, no qual pensar sobre a
identidade humana na era da Internet. (CASTELLS, 2002, p.443)

Ao lidar com um meio técnico de comunicacdo sabe-se que este sempre
estara aberto a renovacfes e transformacdes e desta maneira suas influéncias
diretas ou indiretas na subjetividade do individuo, principalmente aquele em fase
de formacédo, que é o caso da crianca e do adolescente, serdo constantes e
carentes de analises e pesquisas. Assim responder se o mundo virtual
substituird o real, ndo se faz tdo importante quanto identificar os formatos e
efeitos comportamentais de comunicacdo e sociabilizacdo fisica e virtual

presentes na contemporaneidade.
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Apo6s todo o detalhamento anterior cabe refletir sobre a hipotese de um
novo formato de relacionamento afetivo entre sujeitos nos meios virtual e real.
Nao estariam os modelos frageis e efémeros das relacbes e trocas virtuais
sendo transferidos para o meio fisico, portanto real? Ou de fato, o
comportamento virtual seria um reflexo do comportamento presencial pos-

moderno?

Pensando nos adolescentes, percebe-se que estdo cada vez mais
construindo amizades passageiras, assim como relacionamentos amorosos
momentaneos. Hoje, um adolescente consegue adquirir amigos ou namorados
de forma réapida, tanto quanto consegue perde-los. Troca de par e de amigo da
mesma forma que troca de roupa, sem muito pensar, analisar e sentir. Os pontos
a serem refletidos numa decisdo de ser ou ndo amigo ou ser ou nao “ficante” ou
namorado de determinada pessoa, sdo leves e aparentemente pouco
significativos para a vida deste jovem. Portanto, os modelos das relagdes virtuais
com pouco grau afetivo ndo estariam reforcando ou mesmo resultando nos

modelos fisicos atuais? A hip6tese vale ser considerada.

1.4 Sociabilidade Paradoxal

O paradoxo merece ser sublinhado: eis uma sociedade em que mais
de 90% dos individuos se declaram felizes ou muito felizes e na qual,
ao mesmo tempo, as depressdes e as tentativas de suicidio, as
ansiedades e consumos de medicamentos psicotrépicos se propagam
a maneira de uma torrente inquietante (LIPOVETSKY, 2007, p. 201).

Quantos amigos vocé tem? Quantos amigos vocé tem no Orkut, ou seja,
no mundo virtual? Quantos amigos vocé tem no meio fisico, ou seja, no mundo
real? Destes amigos do Orkut, quantos vocé conhece e mantém contato

presencial realmente?

Basta fazer essas perguntas a alguns jovens participantes desta rede
social virtual, para constatar que as respostas serdo bem parecidas. Certamente
0 numero de amigos virtuais ultrapassara o nimero de amigos com 0s quais se
tem contato presencial constante. Deste modo, € certo afirmar que os jovens da

sociedade contemporanea, vivem na era da sociabilidade virtual, onde cada vez
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mais sites de relacionamento aparecem classificando mais usuarios, portanto
individuos que se rendem aos encantos deste mundo visto como fantastico. “[...]
E uma rede fascinante de invencdo e exibicdo de subjetividades. (COUTO;
ROCHA; 2010, p.12).

O surgimento e os avancos das ferramentas tecnolégicas facilitaram a

vida das pessoas, e, consequentemente as formas de comunicacao entre elas.

Bauman, exemplifica com uma situagdo no trecho abaixo.

Algum tempo atrds, uma das cada vez mais numerosas agéncias de
encontros pela internet (parship.co.uk) conduziu uma pesquisa que
mostrou que dois tercos dos solteiros que usaram servicos de
encontros em 2005 (cerca de 3,6 milhdes) recorreram a internet. O
negoécio de “encontros pela internet” obteve 12 milhdes de libras
naquele ano e se espera que atinja 47 milh6es em 2008. (BAUMAN,
2008, p.24)

H& também a questdo da aproximacédo entre pessoas que ha muito tempo
nao se encontravam por razfes diversas, fica mais acessivel, assim como a
comunicagdo entre pessoas que ndo se conhecem pessoalmente, mas que
partiiham preferéncias, medos, idéias, etc. Surgem entdo, as comunidades
virtuais, que agregam um grande volume de individuos com interesses e idéias
semelhantes. “Uma comunidade virtual € construida sobre as afinidades de
interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um processo de
cooperacao ou de troca, tudo isso independente das proximidades geogréficas e
das filiagdes institucionais”. (Lévy, 1999, p.127). Portanto, ndo cabera negar que
os sites de relacionamentos e as comunidades virtuais criadas nestes espagos
atemporais aumentaram as possibilidades do sujeito apresentar-se e
representar-se no ambito social, sentindo maior autonomia expressiva, ou seja,
sentindo maior liberdade para ser quem quiser, quando quiser e como quiser. A
sensacao da auto-organizacdo da prépria vida e o poder da auto-representacao
tem destaque no meio virtual e principalmente em redes sociais, como ocorre no

site de relacionamentos Orkut.

Porém, faz-se necesséaria a analise desta dita liberdade. A sensacéo de
liberdade né&o significa a liberdade de fato, pois o0 sujeito participante de uma

rede social ou comunidade virtual esta limitado ha determinados padrbes e
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caminhos. Todos os perfis do Orkut, por exemplo, trazem espagos idénticos e
padronizados para preenchimentos cadastrais privados e publicos. Algumas
respostas, para estes preenchimentos, séo sugeridas ou mesmo impostas pelo
préprio site de relacionamento. Portanto, os individuos se encontram num

espaco atemporal com opgdes oferecidas e de certa forma limitadas a partir de

7

caminhos pré-estabelecidos. Um sujeito virtual é aparentemente livre para
escolher dentro daquilo que lhe é oferecido. Uma liberdade paradoxal subjacente

a reflexao.

De um lado, este se afirma como um “consumator”, informado e “livre”,
que vé um leque de escolhas ampliar-se, que consulta portais e
comparadores de custo, aproveita as pechinchas do low-cost, age
procurando otimizar a relacdo qualidade/preco. Do outro, os modos de
vida, os prazeres e 0s gostos mostram-se cada vez mais sob a
dependéncia do sistema mercantil. Quanto mais o hiperconsumidor
detém um poder que lhe era desconhecido até entdo, mais o mercado
estende sua forca tentacular; quanto mais o comprador estd em
situacéo de auto-administracéo, mais existe extrodeterminacao ligada a
ordem comercial. (LIPOVETSKY, 2007, p. 15)

Os escritos de Marx pertencem, naturalmentre, ao século XIX e ndo ao
século XX. Mas um dos modos pelos quais seu trabalho foi
redescoberto e reinterpretado na década de sessenta foi a luz da sua
afirmacao de que os “homens (sic) fazem a histdria, mas apenas sob
as condigdes que lhes sdo dadas”. (HALL, 2005, p.34)

O usuéario de uma rede de relacionamento a consome, como produto
préprio e torna-se proprietario do espaco e do tempo. Porém a dependéncia ao

“produto” cresce na medida em que este usuario o consome.

No caso do Orkut, h4 um cadastro modelo padrdo onde se deve
preencher um perfil que ficard exposto a todos que participam dele. O
participante pode postar fotos ou videos segundo regras determinadas, e

mandar recados para as pessoas amigas e criar comunidades.

Para comecar a interagir no Orkut, o participante cria uma conta de
e-mail no Google, e constr6i uma pagina pessoal (profile), com a
finalidade de se apresentar a outros participantes. Nessa
composi¢cdo do perfil, escolhe o que disponibilizar na pagina,
informagBes como nome, idade, cidade onde mora, estado civil,
opcao sexual, tipos de musicas, livros, culinaria que gosta, etc. Além
do perfil, que é composto por uma foto, o participante possui um
espaco para disponibilizar albuns de fotografias, pode ainda
adicionar videos preferidos e fazer parte de comunidades com as
quais se identifica. Ja imerso, pode visitar, passear virtualmente por
milhares de profiles, comunidades e féruns (COUTO; ROCHA,
2010, p.11).
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Portanto o individuo desenvolve uma série de atividades que exprimem a
sensacao da auto-organizagao da vida, “[...] o desejo [...] de se reapropriar de
seus proprios prazeres, de passar por experiéncias segundo um modo mais
pessoal, ndo guiado, ndo orquestrado pelo mercado.” (LIPOVETSKY, 2007, p.
65). Quanto a questdo do mercado, mencionada no trecho, pode-se analisar que
ao navegar pelos sites de relacionamento, percebe-se a presenca sutil ou néo e
inteligente do mercado, pois hoje é possivel deparar-se com  algumas
propagandas ali publicadas ou opiniées com conceitos pré-formados de algumas
marcas. Certas empresas utilizam o Orkut como ferramenta de relacdes
publicas, ou mesmo de pesquisa do comportamento do consumidor, pois criam
comunidades com o nome da marca e ali provocam e promovem debates sobre
0s produtos ou servicos da empresa participante ou até mesmo observam a
utilizacdo da comunidade pelos usuarios adoradores daquela marca ou nao.
Agéncias de publicidade oferecem o servigo dos “Analistas e monitores de redes
sociais”, sendo que oferecem profissionais capacitados para criar, alimentar,
aprimorar e monitorar as redes sociais de empresas e marcas conhecidas ou
mesmo que estdo penetrando no mercado. Outra questdo € que no caso do
Orkut, a Google € proprietaria da ferramenta de relacionamento e, portanto, tém
o controle das informacgdes ali trocadas entre seus participantes, pois trabalha
com um banco de dados automético. No proprio Orkut € possivel identificar
informac0des a respeito desta detencao de dados:

[...] desenvolvemos uma ferramenta especifica para fornecer as
autoridades governamentais e juridicas uma linha direta de
comunicacdo com o Google em nossa sede [...]. Esta ferramenta [...]
permite que determinadas autoridades governamentais coloquem
sinalizadores (flags) em conteddo do orkut para indicar alta prioridade,
para fins de andlise e de tomada das medidas adequadas. A
ferramenta também permite solicitar a preservacdo dos dados

enquanto se aguarda uma ordem judicial. (ORKUT. Disponivel em:
<http://mww.orkut.com/About?page=keep> Acesso em: 3 maio 2010).

Obviamente, os inventores e promotores das redes eletrénicas tocaram
uma corda sensivel — ou num nervo exposto e tenso que ha muito
esperava o tipo certo de estimulo. [...] “No cerne das redes sociais esta
o intercAmbio de informacgdes pessoais”. Os usuarios ficam por
“revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais”, “fornecerem
informagbes precisas” e “compartilharem fotografias”.(BAUMAN, 2008,

p.8).
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Portanto, entende-se que provavelmente tudo que se escreve e publica ou
posta na internet € de uma forma ou de outra cadastrado e arquivado por uma
instituicdo. No caso do Orkut, tudo é armazenado e se preciso for utilizado a

favor ou contra um usuario.
1.5 OIndividuo e a Comunicacéao

A necessidade de se comunicar faz parte do homem assim como a
necessidade de se alimentar. Portanto, conclui-se que a comunicacao é um dos
alimentos do homem, ou melhor, a cultura resultante da comunicacéo,
desenvolvida e vez ou outra trocada durante tal comunicagdo entre os emissores
e receptores é um dos alimentos mais motivadores e inspiradores do homem.
Portanto, a cultura € também responsavel pela sobrevivéncia deste proprio

homem.

Para entender melhor a importancia da comunicacdo se faz necessario
explorar e compara-la com a Cultura e a Educacdo. A Comunicagdo pode ser
analisada como um “fendmeno” (algo que existe dentro de nds e que causa
necessidade de estar e de se comunicar com 0 outro). Ja a Cultura como um
“‘estado” (é mutavel, pois se transforma e renova a medida que vai agregando
certos valores e excluindo outros - Cultura se apreende, se absorve e se ensina).
Assim cabe refletir sobre a Educacéo e considera-la um “processo” que estara

sempre a servico da Comunicacao e da Cultura.

E certo afirmar que ndo existe uma Gnica cultura, mas sim varias. Cada povo,
grupo ou tribo tem sua proépria cultura, portanto tém seus proprios coédigos
indispensaveis para o fenébmeno da comunicacdo. Estes codigos sdo expressos
na maneira como se vestem, se comportam, articulam, falam, escrevem,
pensam, etc. Assim a cultura que é algo que parte do interior é por vez
expressada por sinais externos, praticamente visiveis e perceptiveis. Porém, ao
mesmo tempo em que os individuos de um mesmo grupo ou tribo pensam e
agem de forma similar, ndo se pode encarar que sao iguais devido a isso. A
comunicacdo procede-se e motiva-se através das diferencas, pois todo e
gualquer sistema sO é vivo quando ha diferencas. Estas causam impactos e

resultam em interagdes, transformagdes e novas culturas. Portanto,
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pensamentos diferentes sdo mais produtivos do que pensamentos massivos,

idénticos, padronizados.

Diversas culturas, ou melhor, pode-se dizer que praticamente todas as
culturas, se resultam de “misturas”. Ou seja, uma cultura desenvolve-se através
de elementos de outras culturas. As razdes para isso podem ser diversas:
migracdes, transicdes de épocas e geracdes, mudancas sociais e econémicas e
etc. Sendo variadas, as culturas sao certamente diferentes entre si. Assim ocorre
um confronto cultural e dai surgirdo mais transformacdes que gerardo outras
culturas ou entdo ocorrera o ato de uma cultura subordinar-se a outra, ou seja,
render-se a outra, ou seja, uma aderir aos elementos da outra, da mesma
maneira que se procede no ato da colonizagdo. Portanto certas culturas podem
ndo morrer, mas podem adormecer ou mesmo isolar-se devido a culturas

inovadoras e mais proximas da contemporaneidade.
1.6 A necessidade comunicativa — as trocas

Toda e qualquer comunicag&o envolve um processo de troca. Isso ocorre
em funcdo de que para se ter de fato uma comunica¢cao necessita-se de dois ou
mais individuos envolvidos. Emissor e Receptor fazem trocas simbolicas. A
primeira regra do jogo é adquirida através desta visdo e deste modo se faz
necessario compreender que qualquer jogo que se denomine jogo implicara
regras e limites, portanto na comunicacao nao se faz diferente, pois para que um
sujeito possa falar, o outro deve ouvir. Posteriormente o receptor passa a ser
emissor e vice e versa. Para isso subjacente a reflexdo que deve-se formar e
transformar ideias e portanto formar e utilizar argumentos eficientes. Isso é troca
e a mesma necessita do repertério individual do ser social.

O que um individuo pensa e quer, escapa a andlise semioldgica: sé
podemos identifica-lo quando o individuo o comunica. Mas ele s6 pode
comunica-lo quando o reduz a sistema de conven¢des comunicativas,
isto é, quando o que pensa e quer é socializado, passivel de ser
compartilhado pelos seus semelhantes. [...] Para consegui-lo, porém, é
mister que o sistema de saber se torne sistema de signos: a ideologia é
reconhecivel quando, socializada, se torne cddigo. Nasce, assim, uma
estreita relacdo entre o mundo dos codigos e o mundo do saber

preexistente. Esse saber torna-se visivel, controlavel, comerciavel,
quando se faz codigo, conven¢édo comunicativa. (ECO, 1976, p.84)
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O sujeito constroi seu repertdrio conforme vivencia e experimenta
elementos complementares do dia a dia e das relacdes que tem no meio social.
‘A experiéncia nos faz observar conjun¢des particulares. Sua esséncia é a
repeticdo de casos semelhantes. Seu efeito € a casualidade como relacéo
filoséfica: a imaginacdo devém um entendimento”. (DELEUZE, 2001, p. 69). A
subjetividade do sujeito se desenvolve aliada as suas teorias formadas,
transformadas e adquiridas durante a vida; através de diferentes fontes ou
autores e de acordo com as experiéncias e porque néao dizer curiosidade pessoal
do mesmo. A curiosidade motiva a descoberta e as transformacgdes. O gosto
pelo novo prevalece, ao mesmo tempo que o medo do novo se faz presente em
alguns momentos. “Em resumo, crer e inventar, eis o que faz o sujeito como

sujeito’ (DELEUZE, 2001, p. 93).

Como instrumento béasico de comunicacdo tem-se a linguagem e
segundo, Charles S. Steinberg (1972) linguagem é a acumulacdo das
experiéncias humanas simbolizadas. Devido aos estereotipos variados,
infelizmente existem barreiras semanticas a comunicacao eficaz, o que resulta
no desenvolvimento de tensdes entre nacOes. Essas tensdes nao ocorrem
apenas entre paises, mas também dentro do proprio pais entre determinadas
regides. Exemplo: Uma pessoa do Nordeste e outra de S&o Paulo. A partir das
diferencas regionais existem tensOes de sentidos e seus entendimentos. A

linguagem adquire caracteristicas culturais da regido.

Portanto, aqui se apresenta a diversidade da cultura, provando que a
necessidade de uma comunicacdo mais direcionada é primordial para o

entendimento e absor¢éo real do conteudo da mensagem.
Quem diz o qué, a quem, e com que efeito?
COMUNICADOR ------ DESTINATARIO ------- CONTEUDO ------- EFEITO

Segundo Wendell Johnson (1972), “para saber e compreender faz-se
necessario que exista um conhecimento prévio da relacao entre simbolo e o fato,

entre a linguagem e a realidade”.

Compreende-se também que as palavras ndo sao coisas de fato, mas

simbolos que estdo no lugar das coisas. Dai surge o problema onde
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constantemente palavras sao confundidas com coisas. (Exemplo: Imagem de
marca, Status agregados a marcas - efeitos comportamentais resultantes da

comunicacao de massa).

O homem busca comunicar-se naturalmente, pois a necessidade de fazer

parte de um grupo e trocar informagdes e experiéncias |lhe é natural. Portanto, a

comunicacdao traz influéncias e interacdo entre as pessoas e 0S grupos. Assim

as questdes da imagem pessoal aparecem no momento em que se idealiza

como o individuo sera apresentado a sociedade e como esta de fato o enxerga.

Através da aparéncia a comunicacao visual opera de forma a sugerir primeiras

impressdes do individuo dando maior ou menor possibilidade do mesmo inserir-

se ou ndo em determinado grupo social. Portanto, antes de questionar a

aparéncia apropria-se das palavras de Goffman para conceituar o termo
aparéncia.

Pode-se chamar de “aparéncia” aqueles estimulos que funcionam no

momento para nos revelar o status social do ator. [...] Chamaremos de

‘maneira” os estimulos que funcionam no momento para nos informar

sobre o papel de interacdo que o ator espera desempenhar na situacéo
gue se aproxima. (GOFFMAN, 2007, p. 31)

A receptividade e aceitacdo social se prende aos elementos simbolicos
presentes na aparéncia. Assim usa-se um trecho de Demarais e White para
exemplificar a importancia social da aparéncia.

A boa aparéncia tem grande importancia quando se trata da impressao
inicial causada por alguém. O seu visual pode ser a primeira
informacdo sobre vocé captada por uma pessoa estranha e portanto
desempenha um papel maior hum primeiro encontro no que naqueles
gue virdo depois. [...] Quando sua aparéncia € boa e faz com que vocé
passe a impressao de estar bem consigo mesmo, este aspecto exterior
vai para segundo plano e os outros podem concentrar sua atencdo na

sua personalidade e no que vocé esta falando. (DEMARAIS; WHITE,
2005, p. 49)

Segundo Eugene L. Hartley e Ruth E. Hartley (1967) , a propria sociedade
pode ser definida como “vasta rede de acordos mutuos”. Assim expressam a
questao dos “Padrbes Sociais”, e sugerem uma reflexdo sobre a hipotese do
individuo ser arrancado de toda e qualquer possibilidade e forma de
comunicagcdo. Com certeza tal individuo frente a esta situacdo ndo sentir-se-ia
mais capaz de servir e ser servido, e consequentemente, pouco a pouco sentir-

se-ia incapaz até de continuar a existir.
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Sem duvida, em sua origem, a sociedade é uma reunido de familias;
mas uma reunido de familias ndo € uma reunido familiar. Sem davida,
as familias sao unidades sociais; porém, o proprio dessas unidades é
nao se adicionarem; elas se excluem, sdo parciais e nao participes. Os
familiares de um sdo sempre o0s estranhos para outrem: na natureza,
explode a contradicdo. Nesse sentido, o problema da sociedade nao é
o de limitacdo, mas de integracdo. Integrar as simpatias é fazer com
gue a simpatia ultrapasse sua contradicdo, sua parcialidade natural. Tal
integracdo implica um mundo moral positivo e se efetua na invencao
positiva de um tal mundo. (DELEUZE, 2001, p. 34)

Pode-se refletir sobre a questédo do individuo que perde todos os meios de
comunicacdo possiveis para o0 entendimento generalista, fazendo uma
comparacao a obra de Franz Kafka, A Metamorfose (2000) que trata justamente
do uso e desuso da sociedade em relacdo ao individuo. Se este |lhe serve de
primeiro momento, ele € recolhido, mas a partir do momento que nao produz
mais é descartado. Também na obra, através da historia metaférica, aparecem
trechos que demonstram de fato o poder da comunicacdo humana através dos
sentidos. Um deles seria: “Se ao menos pudesse falar com ela e agradecer-lhe
tudo o que fazia por ele, suportaria melhor os seus cuidados; mas naquelas
condi¢des, sentia-se oprimido”. (KAFKA, 2000, p. 17)

Ao ouvir as palavras da mae, Gregorio apercebeu-se de que a falta de
conversagdo direta com qualquer ser humano, durante os dois ultimos
meses, aliada & monotonia da vida em familia, Ihe deviam ter
perturbado o espirito; se assim ndo fosse, ndo teria genuinamente
ansiado pela retirada da mobilia do quarto. Quereria, efetivamente, que
o quarto acolhedor, tédo confortavelmente equipado com a velha mobilia
da familia, se transformasse numa caverna nua onde decerto poderia
arrastar-se livremente em todas as dire¢Ges, a custa do simultaneo
abandono de qualquer reminiscéncia do seu passado humano? Sentia-
se tao perto desse esquecimento total que sé a voz da mée, que ha
tanto tempo ndo ouvia, ndo lhe permitira mergulhar completamente
nele. (KAFKA, 2000, p. 19 - 20)

Eugene L. Hartley e Ruth E. Hartley (1967), apresentam o Caso de Helen
Keller, que desde a infancia teve privada a audicdo e a visdo. Baseando-se em
seu caso, é possivel compreender que ao contrario do que muitos pensam 0s
outros sentidos humanos também sdo ricos em acfdes comunicativas. Pois
Helen, aos poucos e com a ajuda de sua professora conseguiu comunicar-se
com o mundo desenvolvendo o tato, o olfato, o paladar, a sensacbes e as

direcbes de certos movimentos e certas vibracdes fisicas. Ou seja, houve
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durante este processo uma tradugcdo de simbologias, ou mesmo uma releitura

dos meios comunicativos mais comuns.

z

Neste Caso, também € observada a revolta de Helen devido as
dificuldades e barreiras para se comunicar. A necessidade ndo satisfeita na
maior parte das vezes a irritava e a entristecia terrivelmente a ponto de sempre
guerer desistir. Mas também foi observado que a cada nova conquista uma forca
motivadora era reativada, o que gerava um desenvolvimento mais maduro e
satisfatorio com o decorrer do tempo. Os trechos deste caso foram contados
pela propria Helen que venceu barreiras, antes vistas insuperaveis. Aqui se

conclui de fato que a comunicagdo é uma norteadora de comportamentos.

Outro caso apontado pelos autores é o da macaca Gua. Esta macaca foi
criada como se fosse uma crianca. (ao lado de uma crianga). Assim adquiriu e
desenvolveu comportamentos e aprendizagens parecidas com a da crianga.
Também foi observado que as reagcfes emocionais da macaca eram

semelhantes as da crianca.

Os autores afirmam que depois destes exemplos, parece justo inferir-se
gue a comunicacdo € fundamental para funcionar de uma forma que
concebemos como “humana”. Outro exemplo citado foi o depoimento de um
estudante que deveria ler um livro e apresentar uma resenha a classe, e o medo
do julgamento alheio interferiu significativamente no resultado comunicativo. A
ideia do medo do julgamento alheio pode interferir ou mesmo bloquear a
comunicagdo. Aqui, cabe fazer uma comparacdo com as questdes
comunicativas da linguagem da imagem, pois 0 medo do julgamento alheio é o
gue muitas vezes leva os individuos a aderirem e transmitirem uma ou outra
aparéncia a sociedade, pois de fato o sujeito adequa sua subjetividade ao meio
cultural. “Assumir determinada moda, passada, passageira, presente e etc. é
identificar-se com os discursos sociais, estabelecendo acordos ou polémicas
com eles, mostrando-se, 0 sujeito, tipos de relacdes estabelecidas com sua
respectiva cultura” (CASTILHO; MARTINS, 2005, p.56).

Deixando clara a idéia que a comunicagcao tem grande responsabilidade
na vida social, nos relacionamentos humanos e na vida profissional, Eugene L.

Hartley e Ruth E. Hartley (1967) afirmam que a linguagem, seja ela visual ou
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verbal, pode ser transmitida ou mesmo interpretada de formas diferentes. Muitas
vezes as pessoas sao mal interpretadas devido uma ma expressao
comunicativa, ou seja devido ndo ter conseguido passar a mensagem de forma
clara. Isso também ocorre quando o tipo de mensagem néo corresponde ao tipo
de receptor. Existe, portanto um conjunto de elementos comunicativos que
devem ter relacdo entre si e conter simbologias que correspondam com o
repertério do receptor (do publico em si). Porém, também se faz necessario
lembrar que cada formato e estilo comunicativo depende das ocasides. Cada
ambiente, cada situagcdo, assim como cada grupo social carece de uma

linguagem especifica.

De fato a importancia da comunicacdo nao se restringe ao individuo, mas
também aos grupos, pois permite a tais grupos manterem-se unidos e para se
manterem unidos uma das questdes de prioridade acaba por ser o medo do
julgamento alheio, pois caso este julgamento ndo seja bom o grupo pode uma
hora ou outra descartar o sujeito que ndo anda adequando-se ao meio. N&o
seria errado afirmar que o corpo humano passa por julgamentos constantes na
sociedade contemporanea, pois muitas vezes a imagem que o individuo tem do
préprio corpo € diferente da imagem percebida pelo “outro”, o que muitas vezes
o leva a conflitos pessoais, também o motivando a manter o “tipo” estereotipado
imposto pela sociedade.

A manutencdo do “tipo” do nosso corpo reflete nas construgcbes de
imagens que temos dele, quer para nés mesmos, quer para o “outro”.
O ser humano é impulsionado, desde que toma consciéncia de seu ser,
a retocar plasticamente o corpo de multiplas maneiras, por meio de
insercbes ou modificagbes culturais. Estimuladas pela cultura e
apresentando-se em funcéo de processos contextuais, interativos, tais
acoes “modificadoras” séo responsaveis por gerar diferentes
conformagbes no proprio corpo. Entre elas, as mais frequentes séo:

pintura, mutilages, tatuagens, escarificagcdes, maquiagem, cosméticos,
cirurgias estéticas etc. (CASTILHO; MARTINS, 2005, p.92, 93).

O corpo é instrumento comunicativo. De fato, deve sempre expressar
aquilo que vai dentro do sujeito, ou seja, a subjetividade refletida na imagem
pessoal. Esta imagem, que o corpo carrega € na contemporaneidade
constantemente alterada e manipulada. E tarefa do sujeito, enquanto integrante
social, manter o seu tipo ou seus tipos, conforme o trecho citado anteriormente.

A manutencédo do corpo, como instrumento de comunicacéo fica atrelada aos
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acessorios e complementos da aparéncia e consequentemente da imagem
pessoal. O sujeito passa a ser sujeito pensante e significativo a partir da roupa

gue veste, da tatuagem que carrega, da maquiagem que usa e assim por diante.

1.7A Fachada: Imagem Pessoal no Orkut

Goffman (2007), denomina como termo Fachada o conjunto de elementos
gue constroem e representam a aparéncia de um sujeito. Geralmente estes
elementos sdo manipulados com intengcdes especificas — O sujeito expressa na
sua aparéncia aquilo que deseja ser, procurando obter um reconhecimento.
Portanto, de acordo com o trecho abaixo, a Imagem Pessoal é Fachada, pois

também é manipulada e intencionada.

Venho usando o termo “representacdo” para me referir a toda a
atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por
sua presenca continua diante de um grupo particular de observadores
e que tem sobre estes alguma influencia. Sera conveniente denominar
de fachada a parte do desempenho do individuo que funciona
regularmente de forma geral e fixa com o fim de definir a situagéo para
0S que observam a representacdo. Fachada, portanto, é o equipamento
expressivo de tipo padronizado intencional ou inconscientemente
empregado pelo individuo durante a representacdo. (GOFFMAN, 2007,
p. 29)

Assim, todo e qualquer sujeito apresenta uma ou mais fachadas.
Conforme o trecho acima percebe-se que o termo fachada esta diretamente
ligado a questdo da representacdo e consequentemente da imagem pessoal.
Assim como uma loja, um estabelecimento comercial, n6s temos uma fachada a
transmitir e para se destacar perante 0os concorrentes basta aprimorar e moldar

os elementos desta fachada — a Imagem Pessoal.

Entre as partes da fachada pessoal podemos incluir os distintivos da
funcéo ou da categoria, vestuario, sexo, idade e caracteristicas raciais,
altura, e aparéncia; atitude, padrdes de linguagem, expressdes faciais,
gestos corporais e coisas semelhantes. Alguns desses veiculos de
transmissdo de sinais, como as caracteristicas raciais, sao
relativamente fixos e, dentro de um certo espa¢o de tempo, ndo variam
para o individuo de uma situacédo para outra. Em contraposi¢éo, alguns
desses veiculos de sinais sdo relativamente modveis ou transitérios,
como a expressao facial, e podem variar, numa representacdo, de um
momento a outro. (GOFFMAN, 2007, p. 31)
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Ao mesmo tempo em que fazer parte de um grupo e pensar como tal, ou
mesmo ser igual ou parecido a determinada celebridade, adquirir determinado
status e ter determinadas coisas € 0 que interessa de fato, também se
desenvolveu o individualismo acompanhado do egoismo. Isso porque muitos
desejam e necessitam, muitas vezes, as mesmas coisas e é certo dizer que nem
todos poderéo té-las ou sé-las efetivamente. Assim geram-se conflitos internos e
externos, acarretando egoismo e olhares individualistas. Ou seja, 0 que importa
€ conquistar tal objeto ou posicdo, e para isso vale tudo, até mesmo esquecer
gue um é igual ao outro, um individuo que também sente, deseja e necessita.
Talvez por isso é que hoje em dia se tem tdo poucos voluntarios sociais em

relacéo ao total da populacéo.

Em alguns, o individualismo se concretiza na auto-interrogagéo, nas
reivindicacdes identitarias e na reapropriac@o subjetiva da tradi¢cdo. Em
outros, ele se encarna na violéncia como maneira de conferir a si um
status, “ser alguém”, existir a qualquer preco aos olhos dos outros e
aos seus proprios. (LIPOVETSKY, 2007, p. 197)

Assim os individuos organizam-se em funcdo do mercado. Dividem seu
tempo e suas atividades com o objetivo de manter aquilo que ja se conquistou e

conquistar outras coisas a mais.

Segundo Adorno (1985), ha um tempo para o trabalho e outro para o
prazer. Isso seria resultado das necessidades da organizacao social, que precisa
compartimentar a vida do individuo em dois niveis — como produtor e consumidor
— e das conotagBes compulsivas de um ideal puritano, segundo ao qual um nivel
ndo deve contaminar o outro. Dentro deste quadro tem-se também a questéo

daquele que manda e daquele que é mandado, que gera ainda mais indiferenca.

Com o “Capitalismo Moderno” as industrias e empresas optaram pela
estrutura hierarquica verticalizada, ou seja, com muitos que mandam, o que
dificulta a solugcdo de problemas e também incentiva a concorréncia de

interesses e vaidades pessoais.

O momento da n&o-cultura acontece, sendo aquele quando os elementos
ainda néo foram compactados. Ou seja, todos nos temos aqueles momentos de
nado absorcdo e ndo entendimento de algo, ou mesmo a necessidade de

desligamento de mundo. Momentos de isolamento ou mesmo de auto-
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identificacdo blogueada. Consequentemente certas vezes caimos nhaquela

questédo do - “Quem sou eu?”

Logo apds surge a necessidade da subjetividade (da Construcdo da
Identidade; do individuo). A subjetividade passa a ser compreendida como o
mundo interno do individuo que precisa constantemente relacionar-se com o
mundo externo (sociedade). Aqui é que sao construidos os valores e crencas do
sujeito que aos poucos desenvolvem-se na rotina dos grupos sociais, sejam eles
de caréter pessoal ou profissional. Assim este mundo mais intimo do individuo é
composto de sentimentos, emocbes e pensamentos que sao ferramentas
essenciais de relacionamento com o outro. A individualidade e a sociabilidade
conversam entre si no momento desta construcao subjetiva. Portanto a imagem
transmitida para o outro pelo individuo se faz importante socialmente, pois ela é
gue proporcionara uma boa ou ruim percep¢édo do individuo enquanto elemento

social.

A estética é a ciéncia que considera as coisas e 0s seres sob essa
categoria do poder ou da possibilidade. Um belo homem em uma
priséo perpétua é o objeto de um juizo estético, ndo somente porque
seu vigor e seu equilibrio, caracteristicas proprias do seu corpo, estdo
separados de um exercicio atual e sdo apenas imaginados, mas
porque a imaginacdo se apaixona entdo por suas caracteristicas
proprias. (DELEUZE, 2001, p. 55)

A subjetividade comeca a partir do consumo, sendo sempre momentanea.
Exemplo: Quero ser diferente, entdo desejo algo, compro, conquisto mal-uso e ja
encontro outros usudrios, assim sou igual e ndo mais diferente, portanto preciso
de outra coisa para ser diferente novamente e de fato inserir-me num
determinado grau de status social. (Aqui se aplica a idéia de quanto o desejo de
ser diferente esta intimamente ligado ao desejo de fazer parte de um grupo ou
tribo, o que o tornara igual aos elementos deste grupo). “A fantasia, por outro
lado, nos leva a confundir o essencial e o acidental”. (DELEUZE, 2001, p. 73).
Descartamos aquilo adquirido anteriormente e partimos na busca de outra coisa.
Isso funciona como um ciclo. “Tao logo uma necessidade é satisfeita, surge uma
nova, reativando o sentimento de privacdo e de pauperizacdo psicolégica. E
assim gque a sociedade do desejo nos afasta tanto mais do estado de plenitude
guanto multiplica as oportunidades do prazer” (LIPOVETSKY, 2007, p. 184).
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Portanto, ao mesmo tempo em que se diz que o grande problema da

Cultura Contemporanea é a mesmice, pode-se considerar que esta mesmice é

trazida de varias maneiras e formatos diferenciados, como o exemplo citado

sobre radionovela e telenovela. A novidade &€ bem aceita se o seu contetido for

semelhante a um outro ja utilizado.

DESEJO -------------

Marca, produto ou servigo
apresentados pelos meios de
comunicagéo

(Desejo de ser diferente e
conquistar determinado
status)

---------------- COMPRO ------------------oeeeee---- DESCARTO
Conquisto, mas logo Busco outra marca, outro
percebo que todos produto, outro servico.

também ja conquistaram. _ _
(Busco diferencia¢do —

(N&o sou mais diferente individualidade / construgdo
ou ndo obtenho status) do eu (subjetividade) —
Volto para o desejo.

Assim jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor
de uso, mas em razéo de seu “valor de troca signo”, isto €, em razéo
do prestigio, do status, da posicdo social que confere. Deste modo, a
sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada, suas
marcas mais ou menos cotadas, com suas gamas de objetos, nédo é
sendo um imenso processo de producdo de ‘valores signos” cuja
funcdo é conotar posicoes, reinscrever diferencas sociais em uma era
igualitaria que destruiu as hierarquias de nascimento. A ideologia
hedonista que sustenta o consumo é s6 um albi para uma
determinacdo mais fundamental que é a logica da diferenciacdo e
superdiferenciacdo sociais. A corrida para o consumo, a febre das
novidades ndo encontram sua fonte na motivacdo do prazer, mas
operam-se sob o impeto da competicdo estatutaria (LIPOVETSKY,
2001, p. 171).

Adorno explica que o Estilo é o tal momento da Subjetividade. Portanto é

algo momentaneo. E dentro do ciclo mencionado, conclui-se que quem tem

estilo, ou adquire um estilo, é igual ao outro do mesmo estilo. Aqui vale lembrar

das tribos existentes, que buscam diferenciacdo, mas na verdade s&o iguais

entre si.

A cultura de massa € ainda mais representativa do processo de moda
do que a propria fashion. Toda a cultura mass-midiatica tornou-se
uma formidavel maquina comandada pela lei da renovagédo acelerada,
do sucesso efémero, da seducdo, da diferenca marginal. A uma
indUstria cultural que se organiza sob o principio soberano da
novidade corresponde a um consumo excepcionalmente instavel;
mais que em toda parte reina ai a inconstancia e a imprevisibilidade
dos gostos. (LIPOVETSKY, 2001, p. 205).
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A Cultura de Massa e da Industria, juntas resultaram na Indastria Cultural,
dentro disso entende-se em primeiro momento que aquilo que era consumido
por poucos passa a ser consumido por milhdes e assim todo conteddo néao-
banalizado, banaliza-se em favor do mercado através da publicidade. Seja em
cenas de cinema, programas de televisdo ou mesmo em comerciais e
campanhas publicitarias, é possivel enxergar padrbes e estereétipos prontos,

moldados e alinhados para o consumo e beneficio momentaneo.

A contemporaneidade respira os elementos e produtos do “Império do
Efémero”. E preciso mudar, transformar, reciclar e recriar. Reinventar maneiras
de ser, estar e produzir no mundo, no tempo e no espaco. O intangivel destaca-
se de maneira quase que palpavel, comestivel e olfativa. Cada vez mais o0s
individuos apegam-se ao imaterial. A forma prevalece o conteudo na maioria das
vezes. Imagem € tudo! “A imagem € uma figura que nado se define por
representar universalmente, e sim por suas singularidades internas, pelos pontos
singulares que ela junta”. (DELEUZE, 1992, p. 84)

De fato é importante refletir sobre a perda de contetdo. Ela se da pelo
pouco tempo que ha para se refletir. O mundo do descartavel, também anda
descartando elementos de real transformacéo. A sensacdo de sabedoria toma
conta da sabedoria efetiva. Exemplo: Hoje em dia poucos Iéem um livro de forma
a interagir com ele apreendendo discursos daqueles que dominam determinados
assuntos. O sujeito pratica uma leitura dindmica, descartando palavras-chaves
importantes para a constru¢cdo de um raciocinio adequado e produtivo ou entéo
escolhendo partes a serem lidas apenas para cumprir a tarefa da leitura e
absorver na verdade a sensacgéo da cultura e ndo ela de fato. “O proprio habito €
um principio distinto da experiéncia e a unidade da experiéncia e do habito ndo &
dada. Por si mesmo, o habito pode fingir, invocar uma falsa experiéncia, e pode
produzir a crenga “mediante uma repeticdo que ndo procede da experiéncia’.
(DELEUZE, 2001, p. 71)

A crianca aprende por mimesis (imitacdo em grego). Assim a imitacao

necessita da repeticdo. Ao repetir diversas vezes uma expressao a crianca a
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memoriza. Mas sera que o conteudo € compreendido de fato? Nao estara ali a

forma apenas, a representacao, o significante afastado de seu significado?

O problema do decorar esta nas vezes que se decora apenas a forma e
nao se absorve o conteudo. Nao se apreende o significado. N&o interage com
ele. Portanto é preciso ter cuidado nas representacfes e nas maneiras como
serdo passadas a uma crianca que ainda esta em sua fase de desenvolvimento

comunicacional.

O papel da educacéo esta na arte de se fazer expressar e compreender.

Como construir formas de expressdo — meios de comunicagao com contetdos.

Segundo Neil Postman e Charles Weingartner (1971, p. 18),

[..] sdo livros de “educagdo” e, em nossas opinido, da melhor
gualidade. Queremos dizer, com isso, que esses livros ndo soé
apresentam idéias que séo relevantes para a realidade atual, mas que
as idéias sugerem uma concepcédo de educacao inteiramente diferente
e mais relevante do que as nossas escolas conseguiram até agora
refletr. E uma educacdo que desenvolve na juventude uma
competéncia para aplicar as melhores estratégias existentes na luta
pela sobrevivéncia em um mundo repleto de conflitos, incertezas e
oportunidades sem precedentes.

Assim, educar ndo seria formar pessoas iguais, mas sim transformar
pessoas a fim de aprenderem a se comunicar umas com as outras, de forma que
isto lhes agregue mais contedado / significado / repertério cultural. Trocas!

Portanto a Educagé&o serve a Comunicagéao.

Toda linguagem é uma ferramenta, um meio de comunicagdo, assim se
faz pertinente desenvolver e praticar uma comunicacdo que ndo seja
unidirecional, ou seja, uma comunicacdo onde o receptor ndo interage, apenas

recebe a mensagem, muitas vezes sem compreendé-la.

Peguemos como exemplo uma crianga de trés anos. A mesma assiste a
um videoclipe de musicas e dangas. Ela ndo compreende tudo o que é dito e
feito, pois seu repertério ainda é pequeno demais para isso, assim a crianca
sente-se motivada a imitar tais gestos de danca e certas palavras citadas na
musica devido a forma que s&o apresentadas. Assim ela reproduz tais
expressbes, mas ndo tem consciéncia dos significados presentes naquele

espaco. Eis o banal, a forma sem seu contetdo.
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Certamente que a comunicacdo € um fendmeno indispenséavel a vida
humana e através dela o sujeito desenvolve-se e transforma a natureza. O que
se faz preocupante é o fato da sociedade contemporanea auto-valorizar a forma
e desprezar, muitas vezes o conteudo. A comunicagdo vazia expressa e produz
sensacgOes de cultura e ndo a cultura de fato. O mundo das aparéncias, da
casca, da forma, impera no comportamento do ser social. Parecer ser e estar

prevalece o ser e estar de fato, mesmo que inconscientemente.

A sociedade contemporanea respira a magica possibilidade de usar e

criar multiplas mascaras.

[...] todo mediocre procura mascarar o estilo que lhe é préprio e natural.
Isso o obriga, antes de tudo, a renunciar a toda ingenuidade, o que faz
com que esta continue a ser o privilégio. Dos espiritos superiores,
dotados de sentimento por si mesmos e que, portanto, agem com
seguranga. (SCHOPENHAUER, 2005, p. 28).

As mascaras sociais espalham-se entre os sujeitos com a finalidade de
propiciar diversas formas de ser e estar, seja no mundo presencial, virtual ou

imaginario.

Um Unico individuo pode usar varias mascaras, sendo que tudo depende
de seus objetivos e desejos, de sua rotina e circulo social, de suas tarefas e
obrigacbes. Uma mulher pode usar uma mascara especifica para ser a mée,
outra para ser a esposa, outra para ser a melhor amiga, outra para ser a boa
filha, outra para ser a grande profissional. A noite usa uma para ser a estudante
de direito e pela manhd outra, para ser a aluna aplicada e esforcada na
academia. Da mesma forma, que um adolescente de 13 anos, usa uma mascara
para ser filho, outra para ser o garoto popular da escola entre os amigos, outra
para ser um rapaz de 23 anos, formado em medicina, que conversa (e tenta
impressionar) com uma moc¢a de 20 anos pela internet, em uma sala de bate-
papo, por exemplo! Neste ultimo caso o conteudo € verdadeiro (0 menino de 13
anos), mas a casca, a forma (o rapaz de 23 anos na internet) é falso. A
incompatibilidade entre forma e conteido é muitas vezes preocupante. “Imitar o
estilo alheio significa usar uma mascara. Se esta ainda fosse bela, tornar-se-ia
logo, pela falta de vida, insipida e insustentavel, de sorte que até a face viva
mais horrenda seria preferivel”. (SCHOPENHAUER, 2005, p. 26)
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Portanto, faz-se necessario reforcar que o significante deve ser levado em
conta, pois tem seu papel transformador. E preciso ter consciéncia que apenas a
forma, pouco desenvolverda as capacidades pensantes do sujeito social. O
conteudo de um texto, de uma obra artistica, de uma propaganda, de um filme,
de um evento, de um espetaculo ou mesmo do sujeito em si, deve ser decifrado.
A imagem, representacdo gestual, visual ou verbal de uma obra, performance,
produto, ou sujeito, entre outros, deve ser observado, analisado e explorado. O
significado deve ser compreendido sendo de nada adianta a forma. Se hoje a
Imagem é tudo € bom saber que nem tudo que parece ser é! “A noiva é tao bela
guanto esse primeiro plano fotografico sugere? A imensa maioria se diz feliz,
contudo a tristeza e o0 estresse, as depressdes e as ansiedades formam um rio
que engrossa de maneira inquietante.” (LIPOVETSKY, 2007, p.16)

A representacdo da forma é a maneira como se expressa o0 conteudo.
Portanto ela € o veiculo da expresséo. O significado ou os significados transitam

dentro deste espaco desenvolvido de forma estratégica.

Uma forma de expressdo € uma forma de comunicacdo. Assim a
comunicacdo se da em dois planos: Saber se expressar — Saber construir boas
formas, linguagens (por isso é que se vai a escola, para se aprender formas de
expressdo) e saber produzir e apreender o conteudo. Para aprender a arte do

expressar-se deve-se aprender a compreender uma expressao.
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2 PESSOAS-PRODUTOS: Aprisionados no intangivel

Encontramo-nos num mundo onde viver é ser livre dentro de um espaco
intangivel limitado e manipulador. Entdo, podemos dizer que vivemos numa
prisdo sem grades e cadeados? Uma prisdo aberta, porém apertada para os
efeitos dos pensamentos, reflexdes e expressfes da vontade individual? Num
mundo que transforma a vida num filme, onde o diretor geral € o mercado e o
roteirista é a Industria Cultural?

Para os grandes pensadores da cultura social, Adorno e Horkheimer
(1985), o Capitalismo Moderno ocorrido nas primeiras décadas do século XX (a
chamada Industria Cultural), seria uma conversdo da cultura em mercadoria,
onde a consciéncia estaria subordinada a racionalidade capitalista. Em outras
palavras, aquilo que é racional torna-se irracional, resultando-se assim no néo-
esclarecimento.

Depois de criado este conceito propuseram as linhas gerais de sua critica ao
desenvolverem sua obra principal, a “Dialética do Esclarecimento ou mesmo
Dialética do lluminismo”. Esta critica nasceu justamente no intervalo entre as
duas grandes guerras mundiais, onde as diversas restricdes e a barbarie nazista
ainda continuavam ao mesmo tempo que o progresso e modernidade industrial
revolucionavam a sociedade.

A idéia subliminarmente transmitida € a de que pessoas sao produtos, meras

mercadorias, assim como seus sentimentos e vontades.

Os colegiais de ambos os sexos que expdem suas qualidades com
avidez e entusiasmo na esperanca de atrair a atencdo para eles e,
guem sabe, obter o reconhecimento e a aprovacdo exigidos para
permanecer no jogo da sociabilidade; os clientes potenciais com
necessidade de ampliar seus registros de gastos e limites de crédito
para obter um servico melhor; os pretensos imigrantes lutando para
acumular pontuagdo, como prova da existéncia de uma demanda por
Seus servigos, para que seus requerimentos sejam levados em
consideracdo — todas as trés categorias de pessoas, aparentemente
distintas, sdo aliciadas, estimuladas ou forgadas a promover uma
mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem o maximo possivel
e usam os melhores recursos que tém a disposicao para aumentar o
valor de mercado dos produtos que estdo vendendo. E os produtos que
sdo encorajadas a colocar no mercado, promover e vender sdo elas
mesmas. [...] O teste em que precisam passar para obter os prémios
sociais que ambicionam exige que remodelem a si mesmos como
mercadorias, ou seja, como produtos que sdo capazes de aobter
atencdo e atrair demanda e fregueses. (BAUMAN, 2008, p.12,13)
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Bauman ressalta que em todos os mercados valem as mesmas regras.
Sejam mercadorias, produtos fisicos ou servicos, ou mesmo pessoas, sempre

havera regras de marketing promocional a serem seguidas.

Primeira: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser
consumida por compradores. Segunda: os compradores desejardo
obter mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las for algo
gue prometa satisfazer seus desejos. Terceira: 0 preco que o potencial
consumidor em busca de satisfacdo esta preparado para pagar pelas
mercadorias em oferta dependera da credibilidade dessa promessa e
da intensidade desses desejos. (BAUMAN, 2008, p.18)

Ainda segundo Bauman, ninguém € visto e considerado sujeito sem antes
virar mercadoria. E quanto a subjetividade, s estara segura quando alcancar as
necesidades do mercado em que tal sujeito se encontra. Ou ele se molda ao
mercado, ou nao tera destaque nas prateleiras do supermercado da vida, seja

ela profissional, pessoal ou social.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua
subjetividade sem reanimar, ressussitar e recarregar de maneira
perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel. A “subjetividade” do “sujeito” , e a maior parte daquilo que
essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num
esforco sem fim para ela propria se tornar, e permanecer, uma
mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente da sociedade
de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta
— é a transformacédo dos consumidores em mercadorias; ou antes, sua
dissolucdo no mar de mercadorias em que, para citar aquela que talvez
seja a mais citada entre as muitas sugestbes citaveis de Georg
Simmel, os diferentes significados das coisas, “e portanto as proprias
coisas, sdo vivenciados como imateriais”, aparecendo “num tom
uniformemente monétomo e cinzentado” — enquanto tudo “flutua com
igual gravidade especifica na corrente constante do dinheiro”.
(BAUMAN, 2008, p.21).

Ou seja, a Industria Cultural produz pessoas dentro de uma prisdo, que
demonstram gostar da maneira e situacdo em que vivem pelo fato de néo

conhecerem outro meio de vida.

Visando entender melhor o ponto, convém explicar o que os autores da
Escola de Frankfurt entendiam por Dialética do lluminismo. Segundo
eles, os tempos modernos criaram a idéia de que ndo apenas somos
seres livres e distintos como podemos construir uma sociedade capaz
de permitir a todos uma vida justa e realizagcdo individual. Noutros
termos, a modernidade concebeu um projeto coletivo cujo sentido
original era libertar o homem das autoridades miticas e das opressdes
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sociais, ao postular sua capacidade de autodeterminacao. A histéria do
século passado mostrou porém que esse projeto era portador de
contradi¢Bes internas, carregava consigo varios problemas, que estao
na base de muitos conflitos politicos, crises econémicas, angustias
coletivas e sofrimentos existenciais conhecidos desde entdo pela
humanidade. Isto é, o progresso econémico, cientifico e tecnolégico
ndo pode ser separado da criacdo de novas sujei¢cBes e, portanto, do
aparecimento de uma série de patologias culturais, que vitimam amplas
camadas da sociedade. (HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2007,
p.133)

O individuo encontra-se preso na tal prisdo, ndo busca sua liberdade
porque pensa ser livre e cré nisso devido ao fato de ndo conhecer a outra
realidade que o cerca e que o faria ser autoconfiante o suficiente para realmente
ser livre. As pessoas foram acostumadas assim, e consequentemente se
acomodaram. Tudo porque o medo do desconhecido sempre foi mais forte
impedindo na maioria das vezes o impulso de agir inovadoramente.

Porém, mesmo com o medo do desconhecido, as pessoas pensam ser
auto suficientes e donas de suas vontades, mas o que ocorre na verdade é um
circulo vicioso de comandos, algumas vezes subliminares e em outras realmente
diretas e descaradas, onde o mercado e 0 senso comum impdem ideais que a

sociedade acata como regra ou modelo ideal.

Mensagens sao direcionadas pelos meios de comunicacdo, e padrdes
sociais sdo formatados resultando em individuos recrutados exercendo tais
padrées implantados e vistos como verdade. Os individuos deixam-se ser
direcionados facilmente pelo banal, ou mesmo por aquilo que parece ser
prioridade das necessidades individuais. O sensacionalismo da midia
transforma-se no entretenimento e as idealizadas fungbes dos meios de
comunicacao tornam-se fracas, pois estes meios ja hdo servem para informar,
mas sim desinformar, trazendo ao individuo apenas a sensacao da sabedoria e
nao ela realmente de fato.

Esta visdo pode parecer pessimista para nossa atualidade, pois
certamente muitas coisas mudaram e se transformaram desde a época de
Adorno e sua “Dialética do Esclarecimento ou mesmo Dialética do lluminismo”,
por exemplo. Porém, se faz necessario para este trabalho refletir sobre o
pensamento critico para ndo esquecer-se que por traz de todo e qualquer

processo comunicativo mediado eletronicamente e virtualmente como é o caso
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do site Orkut, h& a industria e consequentemente os interesses mercadologicos.
Nao que isso seja bom ou ruim, pois ndo cabe a este trabalho discutir isso, mas
gue isso acaba por ser necessario para existir e acontecer a interacao e relacéo
mediada eletronicamente e virtualmente. Apega-se a charge abaixo para

exemplificar e reforcar a ideia proposta anteriormente.

NAO E INCRIVEL?
NAO PRECISAMOS
PAGAR NADA PELA
FAZENDA!

POISE!
EATEA
COMIDA E DE
GRACA!

FACEBOOK E VOCE

Se voceé nao esta pagando para usar, voceé nao € o cliente.
Vocé é o produto

Figura 1 — Charge sobre Facebook e usuario da rede social.

As necessidades primarias do individuo misturam-se com as
necessidades secundarias criadas pela Industria Cultural; ndo apenas a rotina
social recebe interferéncias, mas também o mercado de trabalho, pois passa a
estabelecer regras de bom senso e de boa imagem profissional. Portanto, o
sujeito antes visto como individuo social € agora visto também como individuo
profissional. Como se a vida fosse dividida em duas partes, de modo que o
individuo necessite interpretar dois papéis ao invés de um soé.

Além das inferéncias no trabalho, ha interferéncias nos relacionamentos
sociais e pessoais. “Ser e Estar” torna-se o cartdo de visitas para toda e
qgualquer relacdo ou mesmo inicio de uma. Pertencer a um grupo ou ter
determinado estilo de vida é que classificara este individuo como A ou B, por

exemplo.
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2.1 O Senso Comum

Se 0 medo do julgamento alheio se faz presente € porque este tem
grande importancia social. O senso comum gerado pela opinido publica é o tal
julgamento vivo.

Todas as forcas usadas a favor do progresso pela Indastria Cultural
esquecem-se de que lidam ndo s6 com maquinas e dinheiro, mas também com
pessoas! A producéo dita cultural em larga escala vai até a civilizacdo, mas néo
h& um preparo para que esta civilizagdo consiga absorver de fato e compreender
tudo o que a Industria Cultural produz. Sem repertério e condicdes para isso,
resulta-se num acumulo imenso de informag¢des que néo terdo fungdo dentro da
mente e da vida do individuo. O sujeito se vé rodeado de milhares de
‘informagdes”, muitas delas guiando-o para um mesmo caminho, portanto, o
tempo de decisdo é curto, e sem que ele perceba adere aos estilos e tendéncias
mais marcantes, ndo deixando espaco para reflexdes individuais sobre o
comportamento adotado e absorvido como proprio e pessoal. Eis uma possivel
alienacao!

Desta maneira, podemos dizer que a Induastria Cultural transformou a
opinido publica em diversos aspectos, impondo a sociedade as necessidades do
mercado em si. Porém, para cada acdo tomada é certo dizer que existe a
realizagdo de uma analise do comportamento e perfil do “publico” a fim de se ter
um melhor resultado com a acéo, a ser tomada para que seja de fato assertivo e

produtivo.

Assim funciona o mercado (no¢des do Marketing resultante da Industria
Cultural): elabora seus objetivos que vao de encontro com seus beneficios
préprios, estuda seu publico, desenvolve uma estratégia e elabora sua
aplicagcao. Feito isso, 0 publico absorve a idea proposta (ou deseja determinado
elemento ou mesmo entende como certo e bom determinada ideia ou assunto) e
geralmente se identifica, pois dentro desta acdo ha elementos, estudados
anteriormente pelo mercado, que vao de encontro com seus desejos, medos,
vontades, e valores. Desta forma entdo é gerada a opinido publica, dando

espaco ao senso comum.
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Porém, importante complementar que mais tarde, em 1970, a sociéloga
alema Elisabeth Noelle-Neumann desenvolveu a “Teoria da Espiral do Siléncio”
gue estuda de fato os efeitos dos meios de comunicacdo massivos, ou seja, a
relacdo existente entre os meios de comunicacdo de massa e a formacéo de

uma opinido publica.

A teoria defende que os individuos detentores de opiniées minoritarias
tendem a se manter calados, por receio de represalias vindas da maioria da
populacdo caso exponham seus pensamentos. Cada ser humano tem por
natureza, certa necessidade de reconhecimento, seja ele profissional ou social.
Cada individuo tem determinada ideia sobre as diversas coisas e assuntos que 0
rodeiam, ou seja, tem sua opinido propria sobre determinado tema. Porém, nem

sempre se sente a vontade para expressar e defender aquilo em que acredita.

O termo “espiral” é utilizado para demonstrar como essa comunicagao se
da na forma de um ciclo ascendente, ficando presa a esse processo (0 processo
onde os individuos podem se adaptar a determinada opinido, dentro de um
grupo, até que ela se torne a defendida pela maioria). Uma pessoa que se retrai
diante de um grupo, ndo o faz somente por seu grupo demonstrar uma opinido
contraria a dela, mas por ela achar que esse grupo pensa de forma inversa a
dela, ou seja, o individuo se deixa influenciar ndo s6 por ter uma opinido

contraditoria & do grupo, como também por imaginar isso.
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2.1.1 Os pressupostos da Teoria de Noelle-Neumann:

e A sociedade ameaca aos individuos desviados com o isolamento:
No momento da decisdo o individuo encara-se como elemento distante da
sociedade. Como se ele fosse uma peca fora do jogo. Assim, pelo medo de néo
inserir-se ou mesmo de n&o continuar inserido nesta sociedade, passa a afirmar
e acreditar naquilo que esta sociedade (a maioria) aceita e expressa. A ameaca
gue a sociedade representa para o individuo interfere ndo s6 na vida pessoal
como também na profissional. Por exemplo: Se a empresa que trabalho tem
determinada opinido sobre determinado assunto, eu, funcionério desta empresa,

sinto-me ameacado em expressar algo diferente, assim, afirmo pensar igual.
e Os individuos experimentam um continuo medo ao isolamento:

O medo do isolamento inclui ndo apenas aspectos sociais relacionados a vida
pessoal, como também a vida politica e profissional. Intimamente a ideia seria de
“todos contra todos”, porque todos tém medos e receios. Todos tém medo da
exclusdo, porque ndo conseguem enxergar outra forma de vida sem a
convivéncia. Assim, entendem que para sentir-se seguros € preciso fazer parte
de algo maior, ou seja, da sociedade em si. E, automaticamente, para fazer
parte dela deve-se pensar e agir como elal Entdo o medo do isolamento é
representado pelo “todos por um e um por todos” — “antes unido do que sé’! De
fato é importante dizer que esta sociedade divide-se ideologicamente entre
diversos grupos sociais e isso faz com que os individuos sintam-se confortaveis
e seguros ao estarem inseridos em algum destes grupos. Também é valido
ressaltar a existéncia das tribos de moda e comportamento , termo que
atualmente ndo é mais utilizado devido o processo de constru¢cédo subjetiva do
“Supermercado dos Estilos”, onde o tal individuo pode interpretar diversos estilos
ou mesmo construir um proprio, que na verdade sera meramente parecido com

outros individuos devido o grau do medo do isolamento aqui discutido.

e Este medo ao isolamento faz com que os individuos tentem avaliar
continuamente o clima de opinido:

A avaliacdo destas opinides leva os individuos, de certa forma, ndo a uma

reflexdo sobre os fatos e ideias, mas sim a um condicionamento em n&o

discordar daquilo. Se néo vou discordar por que devo refletir sobre tal assunto?
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Para que me servirdo o0s argumentos? Eis aqui algo que ocorre

inconscientemente.

e Os resultados dessa avaliagcdo influem no comportamento em
publico, especialmente na expressao publica ou no ocultamento das
opinides:

Assim este processo anti-reflexdo e anti-argumentacao reflete-se no dia-a-dia
dos individuos, levando-os a agir e pensar como a massa decide e impde (na
verdade como a Industria Cultural imp&e). Eles ja ndo se mostram como
realmente sdo, portanto a sociedade cai em contradicdo, pois deparam-se com a

inseguranga novamente.
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3. A PRODUGAO DE “CORPOS MAQUINAS” - CORPOS PERFEITOS

Os padrdes e valores morais decidem aquilo que € bom ou néo, aquilo que é
certo ou errado; assim os individuos, juntamente com seus instintos e paixdes
sao recalcados e desfigurados por tais regras morais. Existe um impedimento
vindo dos valores sociais da expresséo e liberdade destes impulsos humanos
vistos como imorais. Com isso os individuos precisam liberar tais impulsos de
outra forma, enquadrando-se aos padrfes da sociedade. A irracionalidade faz

com que estes impulsos liberem-se nas atividades do trabalho e do lazer.

O corpo humano passa a ter fun¢gdes que antes nédo se tinha. Agora ele
precisa trabalhar cada vez mais, correndo contra o tempo e vencendo barreiras
como sono, cansaco, dor, vontades proprias e primarias, reflexdes e
aperfeicoamentos do “eu” e impulsos instintivos. O individuo é visto como
“maquina” e age como tal. E ele quem corre atras das tendéncias do mercado,
ou seja, € ele quem deve se adaptar as necessidades do mercado e ndo o
contrario. Seu corpo vira instrumento de trabalho e produtor de lucros e
beneficios individuais e coletivos. Ao mesmo tempo é preciso ser belo e
saudavel.

Assim, esse reino do Homo medicus tem como consequéncia uma
redramatiza¢éo da relagdo com o consumo. N&o evidentemente, sob a
forma antiga das rivalidades por status, mas como angustia crescente
relacionada ao corpo e a sadude. Em nome da religido da saude, é
preciso informar-se sempre mais, consultar os profissionais, vigiar a
qualidade dos produtos, sopesar a limitar 0s riscos, corrigir N0sSsos
hébitos de vida, retardar os efeitos da idade, passar por exames, fazer
revisdes gerais. (LIPOVETSKY, 2007, p. 54)

A nova moralizacdo das praticas corporais tem metas bem mais
prosaicas: vencer no mercado das aparéncias, obter sucesso e ganhar
eficiéncia; enfim, todos valores mercadolégicos. O termo fithess delata,
assim, sua origem etimologica, como uma palavra de ordem que incita
a se adequar ao modelo hegemonico. (SIBILIA, 2006, p.272)

Hoje temos o termo: “Vestir a camisa da empresa”, assim concluimos que
além de utilizar o corpo como maquina de producéo, seja ela qual for, o individuo
também tem que transformar sua mente e adapta-la aos valores que
determinada empresa contém, mesmo que estes valores ndo sejam aqueles
inseridos no contexto pessoal do individuo e defendidos por ele. Assim, a crenca

pessoal perde forca, dando espaco mais uma vez ao senso comum. Homem e
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corpo passam a ter uma relacdo de indiferenca e ao mesmo tempo de

aprimoramento.

Essa légica igualitaria, condutora de exigéncias sem fim, intensifica-se
em nossos dias por intermédio dessas finalidades que séo a autonomia
subjetiva, a salde, o bem estar, o divertimento, a comunicagéo, e que
tém como caracteristica ser axiométicas sem territorialidade fixa,
empurrando sempre para mais longe suas fronteiras, ignorando toda
saturagdo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 58,59)

Entdo se reforca a ideia de que tudo é pelo progresso: o descaso pelo
préximo, a indiferenca do mais rico para com o mais pobre, do mais culto para o
menos culto e assim por diante. A concorréncia pessoal transforma-se em rotina.
Se desejar ser diferente do outro, porém moldando-se em um modelo visto como
superior, 0 desejo da exclusividade pessoal recorre a igualdade, de alguma
forma, lembrando que isso se mostra necessario pelo fato de o individuo

precisar ser aceito num determinado grupo ou por um determinado estereotipo.

O amor-6dio pelo corpo impregna toda a cultura moderna. O corpo
se vé de novo escarnecido e repelido como algo inferior escravizado
e, ao mesmo tempo, desejado como o proibido, reificado, alienado.
E s6 a cultura que conhece o corpo como coisa que pode se possuir
foi sé nela que ele se distinguiu do espirito, quintesséncia do poder
e do comando, como objeto, coisa morta “corpus”. Com o auto-
rebaixamento do homem ao “corpus”, a natureza se vinga de fato de
gue o homem a rebaixou a objeto de dominacéo, de matéria-bruta
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 217).

O cinema, juntamente com o desenvolvimento da moda e da publicidade
(elementos puramente envolvidos com a Industria Cultural), dita as regras; nédo
apenas comportamentais como também estéticas. Nas décadas anteriores
milhares de mulheres desejavam ser como as famosas “atrizes perfeitas” de
Hollywood, tendo o0 mesmo corpo, beleza e estilo. Hoje em dia isso ndo é muito
diferente, pois, “[...] a corrida aos inumeros saldes de beleza nasce, em parte, de
preocupacdes existenciais, e 0 uso de cosmeéticos nem sempre € um luxo. Por
medo de cairem em desuso como obsoletos, senhoras e cavalheiros tingem o
cabelo, enquanto quarentbes praticam esportes para se manterem esguios.
(BAUMAN, 2008, p.13)

A imagem pessoal virou elemento tedrico, ou seja, beleza ndo é mais

vista como algo relativo, mas sim como padronizacdo. O senso comum
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reconhece e indica o que € belo ou ndo. Porém, aqui se desperta a atencéo para

uma polémica: - Afinal, o que € belo?

Segundo o dicionario, beleza significa algo que transmite perfeicao
agradavel a vista cativando o espirito. Entdo vem a pergunta, o que seria a
perfeicdo? Novamente com base no dicionario, perfeicdo seria o ato de acabar
ou aperfeicoar alguma coisa, ou mesmo o0 grau de exceléncia, bondade ou
beleza a que pode chegar alguma coisa. Mas outra questdo se constréi na
mente: como avaliar este grau de exceléncia? Baseando-se em que?

Com as definicdes acima fica muito claro que é muito dificil definir e
identificar aquilo que é belo ou ndo. Tanto que Platdo em sua época ja trazia e
argumentava esta questéo, pois para ele o belo seria um traco comum a todos
0S objetos supostamente belos. Ja para o filosofo Kant o belo ndo poderia ser so
0 agradavel, porque o prazer estético poderia neutralizar o prazer sensivel e vice

versa. O agradavel provocaria o desejo e seria sujeito a predisposi¢éo do sujeito.

Pronto, aqui se esclarece que beleza é sim algo relativo. O que é belo
para um pode néo ser belo para outro, isto porque cada individuo, ou mesmo
grupo social, experimenta determinadas situacfes e sensacfes de maneiras
diferenciadas. Ou seja, cada um adquire um repertério, de forma que suas
deducdes sobre o que é belo ou ndo estardo baseadas neste repertorio.

E o que seria a aparéncia? O dicionario confirma que aparéncia € o estado pelo
gual julgamos as pessoas ou mesmo as coisas. Aspectos exteriores de fato.
Claro que este julgamento de boa ou méa aparéncia também estara baseado no
repertério pessoal, mas de fato, € muito mais facil identificar aquilo que é
aparentemente correto daquilo que é incorreto devido aos aspectos do senso
comum, pois uma imagem que cause estranhamento € de fato julgada como

detentora de ma aparéncia. Portanto beleza é diferente de aparéncia.

Atualmente as empresas buscam profissionais de boa aparéncia, com
uma boa imagem pessoal, lembrando que esta & a maneira como um individuo
se apresenta e é visto pela sociedade, de forma que leve em consideracdo

caracteristicas ndo s6 visuais como também comportamentais. O problema é
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gque nem sempre o mercado de trabalho consegue deixar isto muito claro,
levando a grande massa a pensar que para se destacar profissionalmente deve-
se conter beleza e nao boa aparéncia, além dos atributos técnicos e
comportamentais, além de embutir preconceitos raciais e econdmicos. A

pobreza se expde.

Com a Industria Cultural o corpo virou objeto de desejo e a alma contida
neste corpo passou a nao ter valor algum. Agora nédo s6 as mulheres, como
também os homens e criancas, tém modelos a seguir, caso contrario, poderao
ser excluidos socialmente e profissionalmente. Assim o individuo adapta-se aos
padrdes estéticos e ndo vé isso como obrigagdo, pois na forma de “ser alienado”
entende que deseja aquilo por vontade propria, por pura escolha pessoal, o que
nao é verdade de fato. Porém, é certo afirmar que nem todos conseguem
conquistar seus desejos, 0 que gera disturbios emocionais e sentimentos de
revolta. Assim, a mente sofre mais uma vez com a as agressdes sociais. Surge

assim, mais fortemente, o preconceito entre a sociedade.
A origem dos conteldos dos estere6tipos que servem ao preconceito
encontra-se, para Adorno, no mecanismo social que visa manter o
status quo: por exemplo, na divisdo do trabalho, que considera inferior
aquele que executa, sob as ordens de um superior, trabalhos tidos
como inferiores. Ou seja, 0 estereétipo nao é natural, mas antes deve

ser visto como uma deturpacdo de uma realidade que gera a
desigualdade e justifica a dominagdo (REZENDE, 2006, p.121).

Na civilizacdo ocidental e provavelmente em toda a civiliza¢&o, o corpo
€ tabu, objeto de atracdo e repulsdo. O cuidado com o corpo tinha,
ingenuamente, uma finalidade social (ADORNO; HORKHEIMER, 1985,
p. 217).

Atualmente os padrbes de beleza estdo inseridos agressivamente em
nossa sociedade. Além de trabalhar muito, estudar muito, aprimorar-se muito
devido as necessidades do mercado, os individuos também precisam praticar
muitos exercicios, fazer muitos regimes, recorrer a muitos produtos
antienvelhecimento, buscar varios milagres estéticos nos salbes de beleza,
vestir-se como os grandes estilistas determinam e absorver a idéia de que uma

boa aparéncia vele mais do que mil palavras!

Se os velhos querem parecer jovens, os jovens adultos “recusam-se” a
crescer: enquanto o mercado do “consumo regressivo” se desenvolve,
a recusa de crescer comeca cada vez mais cedo, os jovens adultos
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parecem querer viver no eterno prolongamento de sua infancia ou de
sua adolescéncia (LIPOVETSKY, 2007, p. 71).

Hoje, por exemplo, uma mulher de 40 anos nédo se envergonha ou se
sente mal em desejar e usar roupas e fazer coisas que geralmente mulheres de
20 ou meninas de 16 anos vestem ou fazem. Atualmente ndo se pode dizer a
idade de uma pessoa pelas roupas que veste, nem pelas atividades que realiza.
Isso passou a ser subjetivo demais para formatar classificacdes.

Quando a juventude e o hedonismo funcionam como referenciais
essenciais, hdo ha mais vergonha em exibir gostos de uma outra idade,
vergonha de que se prolonguem. Findas as estritas compartimentacdes
e fixacbes de comportamentos ligados as idades da vida, finda ao
mesmo tempo a impaciéncia dos jovens em afirmar-se como adultos:

tornou-se legitimo ndo mais querer envelhecer, permanecendo, em
certos planos, uma “crianga grande” (LIPOVETSKY, 2007, p. 73).

Além de a boa aparéncia ser exigida na vida pessoal e social, ela é
também vista como fundamental na vida profissional. Assim a aparéncia entra no
grupo de competéncias e elementos essenciais de um bom Marketing Pessoal.
Assim segundo, Goffman, além da esperada compatibilidade entre aparéncia e
maneira, “[...] esperamos naturalmente certa coeréncia entre ambiente,
aparéncia e maneira”. (GOFFMAN, 2007, p. 32).

As nocOes de aparéncia, infelizmente, muitas vezes superam noc¢oes
técnicas e comportamentais de fato. “Assim, quando um individuo se apresenta
diante dos outros, seu desempenho tendera a incorporar e exemplificar os
valores oficialmente reconhecidos pela sociedade e até realmente mais do que o
comportamento do individuo como um todo”. (GOFFMAN, 2007, p. 41). Dai é
gue surge a ideia gerada pelo senso comum de que beleza interfere no mercado
de trabalho, ou seja, de que uma pessoa pode ser beneficiada ou ndo na vida
profissional por causa de sua beleza em si.

Para que um profissional se destaque na carreira, deve-se ter um mix
de elementos pessoais. As competéncias gerenciais, produtivas,
tedricas e comportamentais. Com isso pode-se afirmar que a beleza
nao interfere no mercado de trabalho, mas a aparéncia sim! Ou seja,
beleza é diferente de aparéncia. Beleza é algo relativo, pois 0 que pode
ser belo para um pode néo ser para outro. Depende do repertério de
cada um. Assim quando se afirma que a aparéncia interfere é porque a

maneira como a pessoa trata do vestuario e da higiene pessoal faz
com que ela ganhe ou perca “pontos” nas situagdes profissionais. Por
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exemplo: Existe uma vaga de secretaria numa empresa multinacional.
O entrevistador seleciona dois curriculos muito bons e com 0 mesmo
grau de valor profissional, agenda uma entrevista com as duas
candidatas (donas dos dois Otimos curriculos). A primeira a ser
entrevistada, veste calga social preta, blusinha na cor cinza claro de
manga longa e decote quadrado, blazer preto, sapato de salto fechado,
colar discreto e delicado, brincos pequenos, relégio e anel discreto,
cabelos limpos, bem penteados e maquiagem suave, apenas po,
sombra neutra e batom cor de boca. O perfume da primeira candidata é
suave, quase imperceptivel. Ja a segunda candidata, veste cal¢a jeans,
sandalias de tirinha com salto, blusinha decotada (decote V profundo)
na cor vermelha, relégio, brincos grandes de argola, colar longo de
pedrinhas e um belo medalhdo na ponta, anel de pedra grande,
combinando com o colar, maquiagem reforcada e batom vermelho no
mesmo tom da blusa, cabelo solto, porém esvoagante, com franja
caida no rosto (sendo que a todo momento ela precisa tirar a franja
dali) e um perfume muito doce e forte que mesmo apds a entrevista
acabar, o cheiro ficar4 impregnado na sala do entrevistador. Qual das
duas serd a escolhida? [...] A primeira certamente! E isso é questdo de
beleza? Nao é questdo de beleza, mas sim de boa aparéncia e bom
senso! Lembre-se a primeira impressdo geralmente é a que fica.
(MARTINS, 2008, p. 20)

A propaganda também tem forte influéncia e poder nos padrées da
imagem e do comportamento pessoal. O mundo dos produtos milagrosos
ajudam a criar falsas esperancas e focar ainda mais o pensamento humano
nestas questdes da estética e da perfeicdo. Por exemplo: atualmente ao se
comprar um creme para o rosto, ndo se esta adquirindo o produto em si e sim a
“‘beleza’. Ao comprar uma peca de roupa de uma grife reconhecida no mercado

elitizado, o sujeito estd comprando Status, e assim por diante.

Evidentemente, o esnobismo, o gosto de brilhar, de classificar-se e
diferenciar-se ndo desaparecem de modo algum, porém nao € mais
tanto o desejo de reconhecimento social que serve de base ao
tropismo em direcdo as marcas superiores quanto o prazer narcisio de
sentir uma distancia em relagdo a maioria, beneficiando-se de uma
imagem positiva de si para si. Os prazeres elitistas néo se
evaporaram, foram reestruturados pela logica subjetiva do neo-
individualismo, criando satisfacdes mais para si que com vista a
admiragdo e a estima de outrem. O que importa ndo € mais
“‘impressionar” os outros, mas confirmar seu valor aos seus proprios
olhos, estar, como se diz Veblen, “satisfeito consigo”: “L’Oréal, porque
eu merego”’. Em nossos dias a mania pelas marcas alimentam-se do
desejo narcisio de gozar do sentimento intimo de ser uma ‘pessoa de
qualidade”, de se comparar vantajosamente com os outros, de ser
diferente da massa, sem que sejam mobilizados, por isso a corrida a
consideragdo e o desejo de provocar a inveja de seus semelhantes.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 48)

Os padrdes estéticos também interferem fortemente no “Mundo da

Moda”, onde as exigéncias por modelos magérrimos para passarela sdo tidas
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como padrdo de beleza e normalidade, quando na verdade resultam em
doencas mentais e fisicas, como anorexia e bulimia, levando muitos deles a
morte. Mesmo assim a sociedade, alienada, cala-se, com excecbes de
pequenos movimentos sociais espalhados pelo mundo, e bem distantes uns dos
outros, que procuram conscientizar a sociedade dos efeitos marcantes e

viciosos que estas exigéncias de origens mercantilistas trazem.

3.1 O problema da Cultura Contemporanea

Nao é preciso aprofundar nas leituras de Adorno para constatar sua
opinido onde o grande problema da Cultura Contemporanea € a mesmice. Tudo
€ igual. Tudo se repete, seja qual for o formato, o veiculo: o conteldo e a
esséncia serdo 0S mesmos e por consequéncia os efeitos causados pela
IndUstria Cultural na sociedade se permanecem, fortalecem-se e se espalham-
se. O medo do novo é realidade, pois 0 novo causa estranhamento e
estranhamento causa desconforto e remete a agcdo e ndo a comodidade. Assim
guando as pessoas buscam uma novidade e aderem a uma ou outra inovagao,
isso ocorre pelo fato desta novidade estar mascarada por algo ja ultrapassado,
ou seja, algo que caird na mesmice que nao oferecera riscos.

O novo é algo contraditorio, pois € desejado e, a0 mesmo tempo,
somente € o0 que promete se escapa aquilo que se pretende, aquilo que
estd na intencdo de quem o almeja. Nessa medida, a arte acaba
realizando o que os produtos para o consumo apenas iludem. [...] O

novo, na arte moderna, é essencialmente negativo, pois se estabelece
como uma promessa de um estado de coisas e de uma forma de vida

que ainda ndo existem. [..] O carater insolito, o inusitado da
experiéncia estética contemporénea €, entdo, uma utopia. (FREITAS,
2003, p. 3)

Como para a arte o novo é contraditério, para a moda ndo se procede
diferente, justamente por concorrer de fato com a cultura de massa apresenta o
novo mascarado que na verdade ndo é novo e sim o comum em formato
diferente. O comum €& mais seguro e assertivo socialmente e

mercadologicamente.

Os meios de comunicacdo de massa encarregam-se de distribuir e
enraizar “mesmices”. E possivel visualizar e sentir tal clima gerado por produtos

e programas que se encaixam nesta mesmice. Pode-se utilizar como exemplo o
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radio com suas radionovelas em tempos anteriores e a televisdo com suas
telenovelas na atualidade. Epocas diferentes, meios diferentes, mas contetidos e

efeitos iguais.

Antigamente as radionovelas eram as grandes detentoras de poder, pois
prendiam os ouvidos e a atengao do publico de forma “magica’. Atualmente esta
tal “magica”’ acontece nas telenovelas que tém grande poder de audiéncia e que
ditam comportamento e moda, ou seja questdes de imagem pessoal. Mas de
onde vem essa magica? E certo afirmar que nada é por acaso e isso Adorno
sempre deixa muito claro em suas obras. Os diretores gerais dos meios de
comunicagcdo de massa usavam (e hoje continuam usando) determinadas
técnicas e métodos que possibilitavam tal encantamento por parte dos ouvintes.

S&o métodos de producéo, recepcao e veiculacao.

De fato isto ocorria e ocorre ndo apenas para agradar o publico e diverti-
lo; ndo apenas para confundir cultura com diversdo banalizada, mas também e
principalmente para vender os produtos e servicos ali apresentados durante a
programacdao. Ali reinavam e reinam os patrocinadores, que na verdade bancam

0S programas.

O esquema abaixo esclarece melhor este fato, expondo também épocas

diferentes:

Uma traducdo de
um conteudo ja
existente.

Patrocinadores
expondo suas

Radionovelas marcas, produtos
e servigos,

Telenovelas

aproveitando o
momento de
“alienacdo” do
publico para
inserir e despertar

necessidades e
desejos.
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Os efeitos causados por estes meios de comunicacdo de massa atraves
das programacOGes padronizadas e puramente voltadas ao espetaculo
conseguem transformar as pessoas em seres iguais de fato. Nao havendo mais
lugar para a individualidade. A comunicagdo torna-se padronizadora. Porém,
para alguns fildsofos dos estudos da comunicacdo e da cultura essa
individualidade é existente e ativa, mas nem sempre expressiva 0 bastante.
Comunicagéao segundo o filésofo Heidegger, “nunca é transposi¢cao de vivéncias,
por exemplo de opinides e desejos, do interior de um sujeito” (SODRE, 2001, p.

19).

Se observamos a questdo de que os meios de comunicacdo de massa
foram criados com a obrigacdo para: 1°) Educar, 2°) Divertir, 3°) Informar,
veremos que isso ndo ocorre de fato, pois a unica funcao apresentada ¢ “alienar”

e “vender”.

Porém, certas vezes o publico apos receber determinada informacgao
massiva, fica com a sensacdo de cultura, mas ndo a absorve, pois nao €&
verdadeira. Esta sensacdao satisfaz por um pequeno momento e de certo modo o
engana. SO pode ser considerado como cultura aquilo que traz informacéo e
envolve aprendizado de algo. SO € conceituada como cultura quando muda de
alguma forma a vida das pessoas. Dai surge a relacdo entre cultura e
comunicacao, onde elas contém a mesma misséo. Cultura ndo é apenas trazer
um mega show para uma cidade de interior. No que isso modificaria o dia a dia
das pessoas? Isso seria espetaculo. E importante diferenciar Espetaculo de

Cultura.

A felicidade € dita como consumismo e status social. Se compro
determinando produto ou marca sou capaz e feliz, caso contrario posso ser
descartado pela sociedade. A “Hipermodernidade” e o “Hiperconsumismo” de
Lipovetsky (2007) poderia traduzir o consumo irracional e compulsivo
prometendo a felicidade. Pode-se fazer novamente uma breve comparagdo com
a obra de Kafka, devido ao descarte social, pois caso o individuo ndo consume
ou produz de acordo com determinado grupo social, ele é descartado.

— Ele tem de ir embora - gritou a irma de Greg6rio. — E a Unica

solucdo, pai. Tem é de tirar da cabeca a idéia de que aquilo é o
Grego6rio. A causa de todos o0s nossos problemas é precisamente
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termos acreditado nisso durante demasiado tempo. Como pode aquilo
ser o Gregorio? Se fosse realmente o Gregoério, ja teria percebido ha
muito tempo que as pessoas ndo podem viver com semelhante
criatura. (KAFKA, 2000, p. 30)

Assim como, pode-se afirmar que aquele sujeito que nao estiver
expressando uma fachada, uma aparéncia, ou imagem pessoal de acordo
com os padrdes estéticos vistos e tidos como ideais, podera também ser

descartado facilmente pelo seu circulo social.

3.2 A ldentidade e almagem Pessoal do Jovem no Orkut

Seja no mundo presencial ou no virtual, cada individuo expressa determinada
identidade ou mesmo identidades. Essa, ou essas identidades sofrem

alteracdes, devido o tempo e 0 espago que localizam o individuo.

Assim, para a Psicandlise, existem diferentes “eus” que compdem a
identidade dos individuos, suas histérias de vida e trajetérias. O
individuo carrega em um mesmo corpo mais de uma estrutura psiquica
sobre as quais ndo possui controle. Sua identidade e personalidade
nao sao individuais ou autbnomas, mas se constituem sempre em
relacdo ao outro. (COUTO; ROCHA, 2010, p. 15)

Através das interacfes sociais, ou seja, através das trocas simbdlicas
entre individuos de uma mesma sociedade a identidade é construida e

transformada, pois o0 sujeito apega-se a elementos que lhe geram identificacao.

No caso da mercadoria na sociedade de produtores, foi o ato de
comprar e vender sua capacidade de trabalho que, ao adota-la de um
valor de mercado, transformou o produto do trabalho numa mercadoria
— de uma forma nédo visivel (e sendo oculta) na aparéncia de uma
interacdo autdbnoma de mercadorias. No caso da subjetividade na
sociedade de consumidores, é a vez de comprar e vender os simbolos
empregados na construcdo da identidade — a expressdo supostamente
publica do “self’ que na verdade é o “simulacro” de Jean Baudrillard,
colocando a ‘representacdo” no lugar daquilo que ela deveria
representar — a serem eliminados da aparéncia do produto final. [...] A
“subjetividade” dos consumidores € feita de opgbes de compra —
opcbes assumidas pelo sujeito e seus potenciais compradores; sua
descricdo adquire a forma de uma lista de compras. O que se supde
ser materializacdo de verdade interior do self € uma idealizacdo dos
tracos materiais — “objetificados” — das escolhas do consumidor.
(BAUMAN, 2008, p.24)

Da mesma maneira que a cultura se desenvolve, a identidade de um sujeito

cria formatos expressivos. O olhar do outro, as influéncias de certas opinides e
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idéias, os apegos as imagens, os apegos aos modelos ideais de uma sociedade,
ou seja, aquilo que rodeia o individuo ou o completa, serve de matéria-prima na
tarefa de unificar a apresentacéo social, ou seja, a imagem pessoal de acordo
com o ambiente e situacdo. “A formagao do eu no “olhar” do Outro, de acordo
com Lacan, inicia a relacdo da crianga com os sistemas simbodlicos fora dela
mesma e €&, assim, o momento da sua entrada nos Varios sistemas de
representacdo simbdlica — incluindo a lingua, a cultura e a diferenga sexual.”
(HALL, 2005, p.37- 38).

O Outro passa a ser desejado e invejado. “O inconsciente € o discurso do
Outro; nesse discurso a astlicia metonimica revela que o objeto de todo desejo é
o Outro”. (ECO, 1976, p.337)

O Outro, como cadeia significante, fala em nés sobre si. E fala, como
Jakobson mostrou que fala o discurso poético, por uma sucesséo de
metaforas e metonimias: metafora, o sintoma que substitui um simbolo
por outro, tornando obscuro o procedimento da remog¢&o; metonimia, o
desejo que se dirige para um objeto substitutivo, tornando indecifravel o
fim Gltimo de todas as nossas aspiracoes, aquele pelo qual todo desejo

de deslocamento metonimico se revela como desejo do Outro. (ECO,
1976, p.330)

Assim, um sujeito deixar4 encobertas suas identidades confusas num
processo inconsciente provando, portanto, que a identidade ou as identidades
sofrem alteragbes com o tempo, dependendo do espaco e seus influentes. A
identidade n&o é e nunca sera “algo terminado”, deste modo entende-se que o
sujeito a modela de acordo com suas “faltas” e seus “excessos” subjetivos, com

base nos modelos propostos pela sociedade.

O sujeito se define por e como um movimento, movimento de
desenvolver-se a si mesmo. O que se desenvolve é sujeito. Ai esta o
Gnico conteudo que se pode dar a idéia de subjetividade: a mediacéo, a
transcendéncia. Porém, cabe observar que é duplo o movimento de
desenvolver-se a si mesmo ou de devir outro: o sujeito, se ultrapassa, o
sujeito se reflete. (DELEUZE, 2001, p. 93)

Portanto, toda e qualquer identidade devera ser representada através da
imagem pessoal. O sujeito expressara partes da sua identidade na sua
aparéncia e seu comprtamento. “Paradoxalmente, quanto mais o individuo se
interessa pela realidade inacessivel a percepcdo, tanto mais tem de

concentrar a atencao nas aparéncias.” (GOFFMAN, 2007, p. 228)
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A teoria de Freud de que nossas identidades, nossa sexualidade e a
estrutura de nossos desejos sdo formadas com base em processos
psiquicos e simbdlicos do inconsciente que funciona de acordo com
uma “légica” muito diferente daquela da Razdo, arrasa o conceito de
sujeito cognoscente e racional provido de uma identidade fixa e
unificada — o “penso’ logo existo” do sujeito de Descartes. (HALL, 2005,
p.36)

Os sentimentos contraditérios e ndo resolvidos que acompanham essa
dificil entrada [...] , que sao aspectos chaves da “formacao inconsciente
do sujeito” e que deixam o sujeito “dividido”, permanecem com a
pessoa por toda a vida. [...] embora o sujeito esteja sempre partido ou
dividido, ele vivencia sua propria identidade como se ela estivesse
reunida e “resolvida”, ou unificada, como resultado da fantasia de si
mesmo como uma “pessoa’ unificada que ele formou na fase do
espelho. (HALL, 2005, p.38)

Desta forma, propomos aqui analisar o processo de construcao da identidade

e da imagem pessoal do jovem. A identidade do jovem adolescente esta em fase

de formacgéo, pois os questionamentos surgem de maneira constante devido a

exposicao deste jovem aos modelos ideais e padrdes sociais. O certo e o errado

ainda confundem o processo de decisdo do adolescente, assim ele se vé

confuso quanto as suas obriga¢cdes e direitos dentro de um grupo. A pergunta

“‘“Quem sou Eu?” é feita e respondida varias vezes e cada aparicdo é

acompanhada de uma resposta diferente. A fase das experiéncias e descobertas
faz do jovem um criador de identidade e imagem pessoal velozmente mutavel.

A questdo geral é: quem fala? Ou ainda: quem pensa por mim? [...]

Para que a propria questdo da verdade se faca luz é preciso que a

linguagem seja aquela linguagem pela qual o inconsciente se afirma

como discurso do Outro, aquele Outro. [...] Ora, este Outro que o

movimento mesmo da andlise nos ordena captar (e na descoberta da

sua inatingibilidade, por terrivel que seja, reside a Unica terapia que a
psicandlise de Lacan pode conceber). (ECO, 1976, p.327)

O modelo do outro € marcante neste processo de auto representacdo. O que
o0 outro faz ou usa. O que o outro pensa ou diz, influencia nas decisdes e

escolhas de um adolescente, pois 0 outro passa a ser o seu espelho.

Lacan, citado por Umberto Eco (1976, p 327), explica:

Quem € pois, esse outro a quem estou ligado mais que a mim, visto
qgue na aceitacdo mais intima de minha identidade comigo mesmo, é
ele quem me agita? [...] que mesmo a minha mentira invoca como
garantia da verdade na qual subsiste. [...] ndo € aquilo que possa ser
objeto de um conhecimento, mas aquilo — ndo o diz ele (Freud) - , que
faz meu ser, e do qual, segundo nos ensina, dou testemunho tanto ou
mais através de meus caprichos, minhas aberracoes e meus fetiches,
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guanto de minha personagem vagamente civilizada. (ECO,1976, p.
327).

Este Outro que preside aos atos falhos e a prépria loucura, como aos
movimentos de pensamento do sabio (capaz, como vimos, de
reconhecer-se por deducdo inconfutavel dos movimentos de
identificacdo que o sujeito exerce, espelhando-se nos outros) deveria
ser 0 Logos. O Logos (o espirito de Lévi-Strauss), que se manifesta no
Inconsciente enquanto discurso do Outro, ndo sera entdo a cadeia
significante, a linguagem nas suas leis constitutivas que se torna a
prépria estrutura da determinagao? (ECO, 1976, p.328)

A projecao, a idealizacdo do Eu ideal para o sujeito e para a sociedade, ou
seja, para o outro, influencia na aparéncia, no comportamento e nas escolhas do
jovem adolescente. “Quando um individuo se apresenta diante de outros,
consciente ou inconscientemente projeta uma definicdo da situagdo, da qual

uma parte importante é o conceito de si mesmo.” (GOFFMAN, 2007, p. 222).

De acordo com Hall (2005, p.37 e 38),

Naquilo que Lacan chama de “fase do espelho”, a crianga que n&o esta
ainda coordenada e n&o possui qualquer auto-imagem como uma
pessoa ‘“inteira”, se vé ou se ‘imagina”’ a si propria refletida — seja
literalmente, no espelho, seja figurativamente, no “espelho” do olhar do
outro — como uma “pessoa inteira” (Lacan, 1977). [...] A formacéo do eu
no “olhar” do Outro, de acordo com Lacan, inicia a relagdo da crianga
com os sistemas simbdlicos fora dela mesma e é, assim, o momento
da sua entrada nos varios sistemas de representacdo simbolica —
incluindo a lingua, a cultura e a diferenca sexual.

Eis o sujeito social, formado e transformado a partir das suas relacdes
com o outro, com o0 ambiente e com a situac&o vivida. “No momento em que jogo
imaginando o que ele imaginara que eu imagine, estamos ambos dentro de uma
I6gica que nos supera: o Outro. [...] o Outro € o lugar psiquico ndo-individual da
I6gica que nos determina”. (ECO, 1976, p.327). Cabe, portanto, analisar a auto-
representacéo deste jovem adolescente no meio virtual, escolhnendo como objeto

de estudo o préprio site Orkut.

Segundo Couto e Rocha (2010, p. 8),

De fato, se observarmos que esta no Orkut no Brasil, constatamos que
a grande maioria € de jovens [...]. Os dados mostram que 56%dos que
acessam o site tém até 20 anos de idade, conforme texto publicado
pelo Centro de Estudos e Pesquisas em Educacdo, Cultura e Acao
comunitaria (CENPEC) a partir de dados do Ibope/NetRatings. O
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mesmo texto que abria a pagina do CENPEC em dezembro de 2009,
ao analisar as redes sociais, destacava que “‘uma crianga abre em
média 470 paginas por més, um adolescente vé 1.850 e adultos ndo
passam de 700. (Ibope/NetRatings)”.

Pode-se pensar que a possibilidade e facilidade de “ser e estar” de
diversas maneiras no Orkut € tentadora para um individuo que busca de forma
mais imponente o seu Eu real. Além disso, hoje, ser famoso, ser uma
celebridade, eu seja, ser reconhecido e invejado é o que motiva o mundo das

aparéncias. Bauman, através dos dois trechos a seguir reforca esta questéo.

[...] “ser famoso” nao significa nada mais (mas também nada menos!)
do que aparecer nas primeiras paginas de milhares de revistas e em
milhdes de telas, ser visto, notado, comentado e, portanto,
presumivelmente desejado por muitos — assim como sapatos, saias ou
acessorios exibidos nas revistas luxuosas e nas telas de TV, e por isso
vistos, notados, comentados, desejados... “Ha mais coisas na vida
além da midia”, observa Germaine Greer, “mas n&o muito... Na era da
informacéao, a invisibilidade é equivalente a morte.” (BAUMAN, 2008,
p.21)

Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver e
permanecer dissolvido na massa cinzenta, sem face e insipida das
mercadorias, de se tornar uma mercadoria notavel, notada e cobicada,
uma mercadoria comentada, que se destaca da massa de mercadorias,
impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Numa
sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e
desejada é a matéria de que séo feitos os sonhos e os contos de fadas.
(BAUMAN, 2008, p.22)

Dentro das redes sociais virtuais, em especial o Orkut, o ato de promover-
se parece ser mais facilitado. O ato de ter uma imagem e identidade publica &

simplificado e agilizado.

O que é publico, neste sentido, € o0 que é visivel ou observavel, o que é
desempenhado ante espectadores, 0 que esta aberto a todos (ou a
muitos) para ser visto, ouvido ou comentado; o que € privado, ao
contrario, é o que esta escondido da vista, 0 que € dito ou feito na
privacidade ou em segredo, ou entre um circulo restrito de pessoas.
Neste sentido a dicotomia publico-privado tem a ver com publicidade
versus privacidade, com visibilidade versus invisibilidade.
(THOMPSON, 1995, p.313)

Os adolescentes equipados com confessionarios eletrénicos portateis
sdo apenas aprendizes treinando e treinados na arte de viver numa
sociedade confessional — uma sociedade notéria por eliminar a
fronteira que antes separava o privado numa virtude e num dever
publicos, e por afastar da comunicacdo publica qualquer coisa que
resista a ser reduzida a confidéncias privadas, assim como aqueles
gue se recusam a confidencia-las. Como Jim Gamble, diretor de uma
agéncia de monitoramento de rede, admitiu ao Guardian, “ela
representa tudo aquilo que se vé€ no playground — a Unica diferenca é
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gue nesse playground ndo ha professores, policiais ou moderadores
gue ficam de olho no que se passa” (BAUMAN, 2008, p.10).

Assim, € valido ressaltar que um so0 sujeito pode criar mais de um perfil no

Orkut (sdo os chamados fakes) o que aumenta a incerteza sobre a pessoa (na

rede social virtual) do outro lado. Ndo se sabe se o outro é de fato aquilo que diz

ser. Seu nome pode ser inventado, assim como sua foto pode ser alterada ou

mesmo ndo ser sua. Suas informac¢des podem ser ficticias e seu comportamento

constantemente articulado e programado. Porém o sujeito gosta de acreditar que

0 outro existe e que a interacdo é real. “‘Uma recreagao inebriante em que nos

divertimos em crer que o falso se tornou real, que 14 é aqui e o outrora substitui o

agora.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 64). O mundo virtual pode portanto ser o mundo
das ilus@es e da fantasia.

[...] o sujeito reflete e se reflete: daquilo que o afeta em geral, ele extrai

um poder independente do exercicio atual, isto €, uma funcéo pura, e

ele ultrapassa sua parcialidade prépria. Por isso tornam-se possiveis o

artificio e a invencéo. O sujeito inventa, ele € artificioso. Essa € a dupla

poténcia da subjetividade: crer e inventar, presumir os poderes
secretos, supor poderes abstratos, distintos. (DELEUZE, 2001, p. 94)

N&o importanto, portanto, se o presencial € tdo real quanto o virtual, o que
importard serd a boa e bem argumentada representagcdo do individuo ora

presencial ora virtual.

Quando um individuo desempenha um papel, implicitamente solicita de
seus observadores que levem a sério a impressao sustentada perante
eles. [...] o ator que pode estar inteiramente compenetrado de seu
préprio numero. Pode estar sinceramente convencido de que a
impressdo de realidade que encena é a verdadeira realidade.
(GOFFMAN, 2007, p. 25)

A razdo muitas vezes € podada pelos impulsos da imaginacéo, fazendo
com que a representacdo ganhe cada vez mais elementos, muitas vezes
utopicos, mas momentaneamente reais para quem produz a representacdo e
para quem a consome.

A filosofia de Hume é uma critica aguda da representacao. Hume néo
faz uma critica das relag6es, mas uma critica das representacoes,
justamente porque estas ndo podem apresentar as relacdes. Fazendo
da representagdo um critério, colocando a idéia na razdo, o

racionalismo colocou na idéia aquilo que ndo se deixa aquilo que nao
se deixa construir no primeiro sentido da experiéncia, aquilo que néo se
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deixa dar sem contradi¢cdo numa idéia, a generalidade da prdpria idéia
e a existéncia do objeto, o conteludo das palavras “sempre, universal,
necessario e verdadeiro”; ele transferiu a determinagéo do espirito aos
objetos exteriores, suprimindo, para a filosofia, o sentido e a
compreensao da pratica e do sujeito. De fato, o espirito ndo é razéo;
esta é que é uma afeccdo do espirito. Nesse sentido, a razdo sera
chamada instinto, habito, natureza. (DELEUZE, 2001, p. 22)

Assim, para reforcar a questdo usa-se um trecho de Goffman, onde divide

o0 individuo em duas partes:

Neste trabalho, o individuo foi implicitamente dividido em dois papéis
fundamentais: fois considerado como ator, um atormentado fabricante
de impressdes envolvido na tarefa demasiado humana de encenar uma
representacdo; e foi considerado como personagem, como figura,
tipicamente uma figura admirdvel, cujo espirito, forca e outras
excelentes qualidades a representagéo tinha por finalidade evocar.”
(GOFFMAN, 2007, p. 230, 231)

No espacgo virtual o sujeito pode encontrar 0 que no presencial ndo
encontra. Nas palavras de Castells, (2002, p. 443) “ [...] os criticos sociais, como
Mark Slouka, condenam a desumanizacdo das relacdes sociais que nos
trouxeram os computadores, pois a vida on-line parece ser uma maneira facil de
fugir da vida real.” A vida real e a vida virtual transforma-se em palcos de teatro,
onde os atores sociais interpretam seus mais variados papéis e criam e vivem as
mais variadas situagcdes. “Estes atributos do individuo enquanto ator ndo séo
simplesmente um efeito retratado de representacdes particulares. Séo de
natureza psicoldgica e, no entanto, parecem surgir da intima interacdo com as
contingéncias da representacao no palco’. (GOFFMAN, 2007, p. 232).

[...] o sujeito reflete e se reflete: daquilo que o afeta em geral, ele extrai
um poder independente do exercicio atual, isto €, uma funcéo pura, e
ele ultrapassa sua parcialidade propria. Por isso tornam-se possiveis 0
artificio e a invencdo. O sujeito inventa, ele é artificioso. Essa € a dupla

poténcia da subjetividade: crer e inventar, presumir os poderes
secretos, supor poderes abstratos, distintos. (DELEUZE, 2001, p. 94)

Nada se faz pela imaginacdo, tudo se faz na imaginagdo. Ela nem
mesmo é uma faculdade de formar idéias: a producdo da idéia pela
imaginacéo é tdo-s6 uma reproducdo da impressdo na imaginagéo. Ela
tem certamente sua atividade; mas essa propria atividade carece de
constancia e uniformidade, é fantasista e delirante, € o movimento de
idéias, 0 conjunto de suas acdes e reacdes. Como lugar de idéias, a
fantasia € a colecdo dos individuos separados. (DELEUZE, 2001, p.
13)
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Contudo, é de extrema importancia avaliar os efeitos causados por estas
influéncias reais e virtuais no desenvolvimento da identidade e imagem pessoal
do jovem adolescente. Ele apega-se a elementos do outro para compor sua
auto-apresentacao, assim no caso do Orkut, cabe questionar qual o grau de
veracidade das informag¢fes coletadas por estes jovens e qual 0s prejuizos na
auto-estima e na expressao criativa dos mesmos. N&o seria 0 jovem
contemporaneo instrumento de propagacédo de ideologias mal fundamentadas?
N&o estaria este jovem vivendo o perigo ou ilusdo de crer em modelos ideiais
impossiveis? Ao mesmo tempo “o gosto pelas marcas e pela moda espalha-se
entre os adolescentes de todos 0s grupos sociais, a paixao pelos jogos, pelos
espetaculos, pela musica alcanca todas as camadas.” (LIPOVETSKY, 2007, p.
117)

3.3 A Manipulacéo da Auto Apresentacao

Os padrdes e valores morais decidem aquilo que € bom ou n&o, aquilo que é
certo ou errado; aquilo que € belo ou ndo. Assim, os individuos, juntamente com
seus instintos e paixdes muitas vezes sao recalcados e desfigurados por tais
regras morais. Existe um impedimento vindo dos valores sociais da expressao e
liberdade destes impulsos humanos vistos como imorais. Com isso os individuos
precisam liberar tais impulsos de outra forma, enquadrando-se aos padrdes da
sociedade. A irracionalidade faz com que estes impulsos sejam liberados nas

atividades do trabalho e do lazer.

No ambiente virtual, mais especificamente nas redes sociais, 0 individuo

extravasa seus desejos de ser e estar contidos no ambiente presencial.

De acordo com Goffman (2007, p. 58),

A coeréncia expressiva exigida nas representacdes pde em destaque
uma decisiva discrepancia entre nosso eu demasiado humano e nosso
eu socializado. Como seres humanos somos, presumidamente,
criaturas com impulsos variaveis, com estados de espirito e energias
gue mudam de um momento para outro.

No Orkut, através das fotos do usuario, exibe-se “uma pessoa-produto” ou
mesmo “uma pessoa-marca’. O individuo vira marca e procura promover-se

através do destaque de sua imagem pessoal construida com determinados
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objetivos de reconhecimento. O julgamento alheio passa a ter maior importancia

na construcao subjetiva do sujeito.

A ansiedade estd igualmente na origem do novo gosto dos jovens
adolescentes pelas marcas. Se é verdade que a marca permite
diferenciar ou classificar os grupos, a motivacdo que serve de base a
sua aquisicdo ndo esta menos ligada a cultura demacratica. Pois
ostentar um logotipo, para um jovem, ndo é tanto querer alcar-se acima
dos outros quanto ndo parecer menos que 0s outros. Mesmo entre 0s
jovens, o imaginario da igualdade democratica fez seu trabalho,
levando a recusa de apresentar uma imagem de si maculada de
inferioridade desvalorizada. Sem duvida, é por isso que a sensibilidade
as marcas € exibida tdo ostensivamente nos meios desfavorecidos. Por
uma marca apreciada, o jovem sai da impessoalidade, pretende
mostrar ndo superioridade social, mas sua participacéo inteira e igual
nos jogos da moda, da juventude e do consumo. Bilhete de entrada no
modelo de vida “moda”, € o medo do desprezo e da rejeicdo ofensiva
dos outros que ativa a nova obsessdo pelas marcas (LIPOVETSKY,
2007, p. 50, 51) .

Assim, modela-se de acordo com o0 que espera seu publico, sua plateia, ou
seja, sua rede de amigos virtuais. Ao mesmo tempo em que é julgado também
julga, tornando-se também elemento influenciador na construcdo subjetiva do
outro. A troca de olhares analiticos gera uma interacdo altamente planejada e
manipulada e de certa forma uma concorréncia interpessoal é acionada, pois se
deve ser igual ao bom e belo e a0 mesmo tempo ser diferente de tudo e de

todos ja presentes, criando assim uma imagem pessoal confusa.

E algo culposo o fato de um menino de quinze anos que dirige um
carro ou bebe em um bar fazer-se passar como tendo dezoito, mas ha
muitos contextos sociais nos quais seria inconveniente para uma
mulher ndo fingir ser mais jovem e sexualmente atraente do que na
realidade é. [...] Além disso, modificacdes na fachada pessoal de
alguém que sao consideradas informacfes falsas, num determinado
ano, podem ser julgadas meramente decorativas poucos anos mais
tarde. Tal divergéncia pode ser encontrada a qualquer tempo entre um
subgrupo e outros de nossa sociedade. Por exemplo, muito
recentemente a dissimulacdo do cabelo grisalho pela tintura veio a ser
considerada aceitavel, embora ainda haja setores do povo que nédo
admitam. (GOFFMAN, 2007, p. 62)

A representacdo confusa € reforcada nas palavras de Lipovetsky, no
momento em que explana a ideia do sujeito necessitar do reconhecimento

alheio.

Nada de objeto desejavel em si, nada de atrativo das coisas por si
mesmas, mas sempre exigéncias de prestigio e de reconhecimento, de
status e de integracdo social. Estrutura de intercAmbio social
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sustentada pela l6gica da posicao e das competi¢cdes por status, [...]
procurando os atores ndo tanto gozar de um valor de uso quanto exibir
uma condicéo, classificar-se e ser superiores em uma hierarquia de
signos concorrentes. (LIPOVETSKY, 2007, p. 38, 39)

Portanto, concorréncia pessoal transforma-se em rotina, pois se deseja ser
diferente do outro, moldando-se em um modelo visto como superior, assim o
desejo da exclusividade pessoal recorre a igualdade, de alguma forma. Isso se
mostra necessario pelo fato de o individuo precisar ser aceito num determinado
grupo ou por um determinado estereétipo. Assim 0 corpo e mente vira

instrumento de promog¢é&o. Novamente:

O amor-6dio pelo corpo impregna toda a cultura moderna. O corpo se
vé de novo escarnecido e repelido como algo inferior escravizado e, ao
mesmo tempo, desejado como o proibido, reificado, alienado. E sé a
cultura que conhece o corpo como coisa que pode se possuir ; foi sé
nela que ele se distinguiu do espirito, quintesséncia do poder e do
comando, como objeto, coisa morta “corpus”. Com o auto-
rebaixamento do homem ao “corpus” , a natureza se vinga de fato de
que o homem a rebaixou a objeto de dominacdo, de matéria-bruta.
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 217)

[...] importa cada vez mais, para o individuo, ndo ser inferiorizado,
atingido em sua dignidade. E assim que a sociedade de hiperconsumo
€ marcada tanto pela progressédo dos sentimentos de exclusdo social
guanto pela acentuacdo dos desejos de identidade, de dignidade e de
reconhecimento individual. (LIPOVETSKY, 2007, p. 192)

Tornando-se instrumento de promocdo ou mera mercadoria, a
preocupacdo com 0 corpo e sua imagem toma dimensdes grandiosas e na
maioria das vezes viciante.

[...] ganha novos contornos o crescente horror as adiposidades que
recheiam os corpos humanos e que ja tem nome proprio: lipofobia.
Essa repugnancia suscitada pela gordura ndo envolve apenas a
vontade de extirpa-la do proprio organismo (purificando-o mediante as
técnicas bio-ascéticas), mas também o impulso de condenar a sua
presenca nos corpos alheios. (SIBILIA, 2006, p.275, 276)

Além de preocupar-se com a propria imagem, o0 sujeito contemporaneo se

Vé na tarefa e obrigacéo de julgar e criticar o corpo e imagem alheia.

[...] o corpo, ultimo grande reflgio da subjetividade parece estar se
tornando uma valiosissima imagem para ser exibida. Pois o corpo
mostra 0 que se é. E, como se sabe, essa imagem deve ser jovem,
bela e magra. Assim, por exemplo, o sujeito que esta acima do peso é
reprovado por ndo ser um bom gestor de si e por ser moralmente fraco,
pois em um mundo comandado pelos ditames do mercado e no qual
vigora a administragéo individual dos capitais vitais, “s6 é gordo; quem
quer”. E, sendo 6bvio que ninguém poderia mesmo querer tal coisa,
supbem-se que sO tera excesso de peso quem ndo conseguir se

72



autocontrolar. Ou seja, quem for incapaz de ndo ser gordo; quem &
negligente, ineficaz, fraco. (SIBILIA, 2006, p.277)

Hoje, tais desvios e condenagbes apontam para a negligéncia; isto €, a
incapacidade individual de manter o autocontrole com relacdo a certos
itens: alimentos hiper-caléricos, cigarros, alcool, drogas, etc. Os
sujeitos que se desviam sdo aqueles que ndo cuidam de si, que nao
conseguem moldar seus corpos de forma “certa”, falhando em fungéo
de autogestores. Em sintese: aqueles que ndo conseguem cultivar
estrategicamente a sua imagem pessoal. (SIBILIA, 2006, p.277)

Assim, os autogestores fracassados, agueles que nédo conquistam 0S corpos
perfeitos, sentem-se muitas vezes deslocados e frustrados. Escluidos de uma
sociedade magra, esbelta, bela e feliz!

A busca pelo ideal de beleza traz um caminho longo, pois ela se apresenta
muitas vezes de forma ardua e sugere ser incansavel. Ndo se pode ser fraco
diante de tantas ferramentas e possibilidades para alterar e “melhorar” o corpo

aproximando-o do modelo ideal.

Tratar-se-ia, portanto, de seres maculados pela impureza,
eventualmente excluidos até mesmo da prépria categoria de sujeitos.
De certo modo, tais criaturas estariam no limiar da humanidade,
sempre ameacgadas de cairem no dominio das monstruosidades e das
aberragbes. Ou quicd, pior ainda: da invisibilidade (SIBILIA, 2006,
p.277).

Aqueles que se enxergam diferentes do ideal, muitas vezes recorrem a
instrumentos e caminhos dolorosos e muitas vezes doentios para conquistar a
‘incansavel” imagem ideal. Tudo para ser percebido, reconhecido, admirado e
invejado — desejado pelo outro! “E neste contexto que estdo se tornando
endémicos os distldrbios alimentares e as distorcdes da imagem corporal, tais

como a anorexia, a bulimia, a vigorexia e a ortorexia”. (SIBILIA, 2006, p.278)

Assim, tanto o nojo como “seu primo-irmao, o desprezo” assumem
fortes significados politicos, relegando coisas e pessoas a categoria de
inferiores, e propagando pretensbes supostamente legitimas de
superioridade e distin¢do. (SIBILIA, 2006, p.276)

Além de legitimar a estigmatizacdo dos outros — os ndo escolhidos, os
impuros — a idéia de pureza ainda ganha forca em outro sentido. Na
atual “sociedade dos riscos”, o impuro & portador de uma enorme
potencia negativa, pois é capaz de alterar a ordem e a tdo prezada
seguranga, poluindo o mundo com uma acgéo tdo simbodlica como real.
Assim, certos alimentos e “estilos de vida” tidos como perniciosos,
apresentam-se como agentes poluidores da ordem. E desempenham
um papel tdo central em nossa cultura porque ameacam — colocam em
risco — nada menos do que a pureza das formas do corpo bom, dltimo
grande ideal que todos os membros da sociedade ocidental parecem
almejar. (SIBILIA, 2006, p.276, 277)
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Desta forma surge a necessidade de manipulagdo da auto imagem que se
transforma na auto representacdo social presencial e agora virtual. A imagem
pessoal do sujeito virtual adquire elementos de aparéncia e de comportamento
muitas vezes diferente daqueles expressados no mundo presencial. “Se um
individuo tem de dar expressdo a padrfes ideais na representacdo, entao tera
de abandonar ou esconder acbes que ndo sejam compativeis com eles”.
(GOFFMAN, 2007, p. 46)

Nem tudo que parece ser é. O jogo das manipulacbes e enganacdes
encontra facilidades no mundo virtual, jA que ele oferece ferramentas que
motivam de certa forma as representacdes muitas vezes fantasiosas. “As
manipulacfes e as enganac¢fes sempre sdo possiveis nas comunidades virtuais,
assim como o sdo em qualquer outro lugar: na televisdo, nos jornais impressos,
no telefone, pelo correio ou em qualquer reunido em carne e osso’. (LEVY,
1999, p.129)

E evidente que as manipula¢des de aparéncia e comportamento existem e se
mostram constantes tanto no presencial como no virtual, apenas cabe analisar
se na virtualidade isso ndo ocorre de maneira mais fugaz ja que as ferramentas
de manipulagdes sdo mais acessiveis, e mais convincentes, e de certo modo,
mais ilusérias. Esse intenso “amor pelo liso, pelo polido” aplicado ao proprio
corpo encontrard sua inspiracdo e seu maximo esplendor em um tipo bem
especifico de pureza: aquela que emana das imagens digitalizadas. (SIBILIA,
2006, p.280)

Os fetichismos contemporaneos, em particular quando configurados
pela cultura digital, estdo sempre mais materiais/imateriais. Como
as mercadorias visuais. Como a metrGpole comunicacional.
(CANEVACCI, 2008, p. 13)

O corpo néo é natural porque, em cada cultura e em cada individuo,
0 corpo é constantemente preenchido por sinais e simbolos. [...] O
corpo expandido em edificios, coisas-objetos-mercadorias, imagens,
€ aquilo que se entende aqui por fetichismo visual. (CANEVACCI,
2008, p. 18)

A preocupacdo com 0 corpo e aparéncia, devido aos padrdes estéticos
contemporaneos, motiva o ato da auto manipulacdo da imagem via softwares

como os editores de imagens que podem ser baixados no computador de
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qualquer individuo, fazendo com que possa alterar suas fotos moldando sua
aparéncia de acordo com o que é dito como ideal. O fetichismo visual ganha
espaco no mundo digital e virtual. O que deve ser corrigido e aprimorado é
realizado.

[...] no presente, o corpo é considerado como uma matéria a ser

corrigida ou transformada soberanamente, como um objeto entregue a
livre disposicdo do sujeito. A cirurgia estética, as procriagdes in vitro,

=0

mas também o consumo de psicocrépicos com vista a “gestdo” dos
problemas existenciais, ilustram essa relacdo individualista com o
corpo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 56)

Os adeptos as cirurgias plasticas sdo cada vez mais jovens e seus
motivos cada vez mais injustificaveis. O desejo de ser diferente daquilo que se é
consome a individualidade tornando-a padronizada pelo senso comum e seus
ideias estéticos.

A busca pela beleza ideal tornou-se um dos principais objetivos das brasileiras,
por exemplo, assim como para tantas mulheres do mundo. Prova disso sdo as diversas
marcas de produtos para os diversos tipos de cabelos, peles, unhas, etc. Saldes de beleza
e clinicas de estética espalhados pelo Brasil. Independente da cidade é facil encontrar um
saldo de beleza em cada esquina. Clinicas de cirurgias plasticas também se espalham pelo
pais com meédicos especialistas ou pelo menos que se consideram desta forma, o que

muitas vezes gera problemas éticos.

Segundo a Sociedade Brasileira de Medicina Estética, o gasto s6 com
tratamentos nessa area, sem incluir a compra de produtos, € de R$ 500 milhdes por ano,
no Brasil. A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (Abihpec) afirma que nos ultimos 14 anos, o0 setor apresentou crescimento
médio real na casa dos 10% ao ano. A industria da beleza fechou 2009 com receita de R$

25 bilhées, um crescimento de 15% sobre o ano anterior.

Hoje, devido a grande demanda do setor de beleza, seja através de produtos e
procedimentos invasivos ou ndo, a concorréncia entre médicos especialistas e entre
esteticistas é grande, levando muitas vezes a problemas de credibilidade e ética médica e

profissional.

Segundo uma pesquisa realizada pelo CREMESP, Conselho Regional de Medicina do
Estado de Séo Paulo, entre janeiro de 2001 e julho de 2008, 289 médicos envolveram-se

em processos éticos. Noventa e sete por cento deles nao tém titulo de especialista na area.
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A publicidade enganosa e a ma pratica sao os principais motivos destes processos. A
lipoaspiracao e implantes de silicone s&o os procedimentos mais frequentes nos casos que
envolvem médicos ndo-especialistas e em sete anos, 140 médicos foram condenados e

nove tiveram o registro cassado.

Desta forma uma pessoa que desejasse fazer uma cirurgia plastica ndo deveria se
precipitar, mas sim desenvolver consciéncia dos riscos e métodos através de informacdes
e dados confiaveis. O sujeito contemporaneo sedento pela transformacédo ou
aperfeicoamento da autoimagem parece nao ter consciéncia dos riscos de saude ou

mesmo de vida para alcancar um determinado padrdo estético.

Porém, é fato que nem todos podem arcar com os altos investimentos de dinheiro e
tempo das cirurgias plasticas ou mesmo dos “milagrosos” cremes rejuvenescedores.
Assim, a manipulacao digital e sua exibicdo virtual, parece ser uma boa e funcional opgcéo
para aqueles que se encaixam neste contexto.

Pois esse modelo corporal fat-free que esta se espalhando nas culturas
aglutinadas pelo mercado global parece se aproximar, cada vez mais,
de um ideal de pureza digital. Ndo é por acaso que programas de
edicdo grafica como Photoshop desempenham um papel téo
fundamental na construcdo das imagens publicitarias e midiaticas que

expdem “corpos belos”, e que constituem uma poderosa fonte de
imagens corporais no mundo contemporaneo. (SIBILIA, 2006, p.281)

Com esses bisturis de software, todos os “defeitos” e outros detalhes
demasiadamente organicos presentes nos corpos fotografados séo
eliminados, retocados ou corrigidos na tela do computador. Assim, as
imagens expostas no mercado de produtos, servicos e aparéncias
aderem a um ideal de pureza digital, longe de toda imperfeicao
toscamente analégica e de toda viscosidade que pareca orgénica
demais. (SIBILIA, 2006, p.281)

O conceito destes modelos ideias, ou seja, destes corpos perfeitos sao
disseminados, principalmente pela Indastria Cultural e pelos meios de
comunicagao (impressos, audiovisuais, digitais e virtuais), com suas campanhas
publicitarias e com seus programas e conteudos. O livro “Imagem (IR)
Realidade: Comunicagéo e Cibermidia”, da autora Denize Correa Araujo, traz um
o0timo exemplo destes acontecimentos com o site do designer grafico Greg
Apodaca, que oferece servicos editoriais expondo trabalhos de edicdo digital

realizados sob encomenda.
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Figura 2- Rosto da Modelo primeiramente com e posteriormente sem tratamento grafico.

Figura 3 — Retoques graficos na barriga e busto.
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Figura 4 — O liso e puro expressado na face através do tratamento grafico.

A partir de fotografias originais, fornecidas por agéncias de publicidade
e outras empresas ligadas a midia, o especialista efetua “retoques”
utiizando programas de edicdo de imagens como o mencionado
PhotoShop, o llustrator e o Indesign, além de diversos filtros de outros
instrumentos de composic¢éo digital. Especialmente reveladores séo os
trabalhos efetuados sobre fotografias de rostos e corpos femininos,
pois é evidente que a tarefa do designer consiste em aproximé-los o
mais possivel do modelo de beleza hegeménico. (SIBILIA, 2006, p.281)

Outra imagem exposta no site do designer mostra uma jovem vestindo
um biquini, e neste caso o resultado da edicdo digital € ainda mais
eloquente: além de “corrigir” as olheiras e outros “defeitos” do rosto, as
marcas dos tendbes e dos 0ssos nas maos sdo suavizadas; a pele do
corpo inteiro é esticada, alisada e iluminada, enquanto os seios séo
arredondados e aumentados, a leve protuberancia do abdome apenas
insinuada é polida e achatada, os quadris sao afinados, recortados e
definidos como linhas mais nitidas. O resultados evoca um efeito visual
comparavel ao que prometem as lipoaspiragbes, os implantes de
silicone e outras técnicas de cirurgia estética cada vez mais populares.
(SIBILIA, 2006, p.282, 283)

Outro bom exemplo de manipulagdo da Imagem Pessoal seria a criacéo
de um dos comerciais da Campanha da Dove: Pela Real Beleza. Ela mostra em
seu comercial como acontece a manipulacdo de uma modelo para que se
transforme na foto que ser4d exposta em um outdoor. A transformacdo é
impressionante, e prova o conceito demonstrado pela assinatura “No wonder our
perception of beauty is distorded” (N&o surpreende que a nossa percepg¢ao de

beleza seja distorcida).
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Figura 5- Propaganda publicitdria da marca DOVE: Uma critica & manipulacdo da imagem.

Etapas do processo de producgdo — Desde cabelo, maquiagem até “consertos” graficos.

O comercial da marca de sabonetes e produtos cosméticos da Dove, foi
lancado em 2006, com a tentativa de chamar a atencao, principalmente das
mulheres, que sdo seu publico-alvo, quanto a impossibilidade de adquirir um
ideal de beleza utépico. O video mostra o passo a passo da tranformacéo da
modelo, expressando as promessas — puras enganacdes - que muitas marcas
de produtos e servicos prometem. A tentativa pareceu significativa na época,
porém pequena perto da for¢a cultural do ideal utdpico da beleza padronizada,
gue impera e fixa-se na mente de milhares de individuos. A consciéncia e
valorizacdo da beleza real, ou mesmo natural, perde e muito para a consciencia
de que todos devem ter os corpos parecidos com o0s das modelos de

propagandas ou mesmo celebridades contemporaneas.

3.4 O Bisturi Digital X O Bisturi Material

Claro que esta manipulacdo ndo procede-se apenas no virtual e digital,
mas também no presencial como explicou anteriormente o trecho de Lipovetsky.
No presencial a auto-manipulacdo ganha forma com 0s processos cirurgicos,
produtos de cosmeética, remédios emagrecedores etc. Porém, € fato que no meio
virtual a auto-manipulacdo da imagem pessoal € mais acessivel, pratica e
rapida. “Evita-se, entretanto, a incomoda sujeira do sangue, da pele cortada e

das visceras expostas, bem como a dor das feridas e o desconforto das
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cicatrizes. Todas as vantagens evidentes da imaterialidade e da falta de
organicidade do universo digital” (SIBILIA, 2006, p.283).

O Bisturi Digital ndo implica em alteracbes reais da estrutura fisica
humana, mas possibilita uma troca constante de imagens e aparéncias,
diferentemente de uma cirurgia plastica, por exemplo, que requer mais tempo,

investimento financeiro, saude e cuidados especiais e ireversibilidade.

E precisamente esse modelo digitalizado — e, sobretudo, digitalizante —
gue extrapola as telas para impregnar os corpos e as subjetividades,
pois as imagens assim editadas se convertem em objetos de desejo a
serem reproduzidos na propria carne virtualizada. E como ocorre com
os distlurbios alimentares e seus transtornos dismorficos, o bisturi digital
também costuma escolher jovens corpos femininos como seu alvo
predileto — uma coincidéncia que, certamente, ndo convém atribuir ao
acaso. (SIBILIA, 2006, p.283)

Ver sua Imagem Pessoal alterada e aprimorada, mesmo que digitalmente
e virtualmente, gera um prazer e satisfacdo imediata ao préprio individuo. Faz
com que ele sinta-se mais proximo daquele ideal de beleza desejado e
oficializado pela midia e Industria Cultural. “Paradoxalmente, ja se foram os
tempos em que a beleza era um “dom divino” e escasso, que se tinha ou ndo se
tinha, e em cuja sublime arbitrariedade era perigoso intervir.” (SIBILIA, 2006,
p.288)

Assim tendo essa imagem manipulada para observar e deixar 0s outros
observarem e consequentemente admirarem, através das redes virtuais,
principalmente no site de relacionamentos Orkut, faz do sujeito também uma
celebridade. Ele passa a ser desejado e invejado pelo Outro como uma

mercadoria.

A pessoa-produto, desenvolvendo a auto-manipulagdo da Imagem
Pessoal destaca-se na prateleira ou mesmo no supermercado das amizades e

relacionamentos pessoais, sociais e profissionais.

[...] os sonhos de “virtualizagdo” e o culto ao “corpo belo” ndo sao duas
tendéncias opostas na sociedade contemporanea. Ambas revelam uma
raiz comum: escondem idéntico desprezo pela carne impura e pelas
viscosidades organicas, além da mesma vontade faustica de eliminé-
las com a ajuda das novas ferramentas tecnocientificas. Procura-se
deletar, enfim, toda e qualquer impureza. (SIBILIA, 2006, p.289)
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O “Supermercado de Imagens Pessoais” apresenta-se cada vez mais belo
e harmonioso, quando manipulacfes e aperfeicoamentos séo realizados. Desta
forma aquele que olha e observa — O individuo com a prépria imagem alterada e
o Outro observador — passa a acreditar naquilo que vé. A verdade da Beleza

utopica é reforcada e divulgada como possivel.

No Ocidente moderno, como se sabe, para além da representacdo a
visdo ostenta a capacidade de objetivar, “criar o visivel” e “tornar real’
aquilo que focaliza. Munido de toda essa tradicdo objetivamente que 0
legitima como um mecanismo detentor da verdade, portanto, olhar
monopoliza a sinestesia e acaba empobrecendo toda a riqueza
sensorial na apreciacdo da beleza, da espessura e da poténcia dos
corpos. (SIBILIA, 2006, p.283)

A principal questdo aqui, portanto, seria entender que a ferramenta de
sociabilidade virtual, nesse caso o Orkut, possibilita através de seus perfis e
espacos para postagem de fotos e imagens, a propagacao da Beleza Idealizada
e Padronizada — oferecem ao usuario a possibilidade de “aperfeicoar” a auto-
imagem e auto-representacdo de forma mais prética, rapida e acessivel
economicamente, do que o ambiente presencial, que requer altos investimentos
em cosmeéticos e cirurgias plasticas, além de longo tempo para o resultado final,
a dor que o individuo sentira no pos-operatorio e da impossibilidade de reverter a

imagem pessoal anterior.

81



4. PESQUISA QUALITATIVA

Ouvir e analisar o jovem se fez necessario ap0s estudar, observar e
refletir sobre a imagem dele dentro dos sites de relacionamento — em destaque
no Orkut. Na teoria as coisas podem acontecer de uma forma muito diferente do
gue na pratica. Ou podem acontecer similarmente como ditam as bases tedricas.
Porém, s6 se pode dizer que ha ou ndo uma hipétese de diferenca ou
semelhanca, colocando em teste o estudo e discussao realizados anteriormente

neste trabalho.

Portanto, é preciso muitas vezes, se colocar no lugar desse jovem,
pensando como ele e assim se ver também jovem e dentro de um espago sem

limites de localizacdo, tempo, idade, imagem e intengoes.

A rede social na internet apresenta-se como uma sociedade diferenciada
da sociedade presencial, pois nela é possivel “Ser e Estar” de diversas formas
sem muitos esfor¢cos ou dor, economizando tempo e dinheiro para transformar
um corpo, um rosto, uma identidade, ou seja, uma “Fachada”, como ja vista em
Goffman (2007), que denomina como termo Fachada o conjunto de elementos
gue constroem e representam a aparéncia de um sujeito. Trocar de mascaras de
forma virtual e consequentemente real, dentro de uma sociedade virtual — certas
vezes utopica dentro de uma sociedade presencial. Busca-se 0 maior nimero de
amizades, reconhecimentos e admiracdes possiveis, aprimorando a imagem
fisica e psicologica. A “fachada”, ou seja, a imagem pessoal do jovem
adolescente adquire neste espaco maiores ferramentas e possibilidades
interativas e atrativas. O “Ser e Estar” do jovem contemporaneo depara-se com
tecnologias provedoras de méascaras e muitas vezes vidas. Entende-se que a
Geracdao Z; aqueles nascidos na era Digital, ou seja, nascidos apds o surgimento
e popularizagao da Internet, vivenciam uma realidade ora presencial, ora virtual,
gue certamente oferece ferramentas de manipulacdo, transformacdo e
adaptacao da Imagem Pessoal. O individuo ora virtual, ora presencia, torna-se
produto, mercadoria a ser promovida, admirada, invejada e desejada. “A Internet
esta, cada vez mais, transformando pseudo-individuos em mercadorias culturais
e néo proporcionando a autonomia e a auto-reflex&o criticas necessarias para o
combate contra a barbarie”. (SILVA, 2008, p.9).
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Assim, compreende-se que algumas questdes apresentadas
anteriormente neste trabalho, dificilmente podem ser respondidas ou repensadas
sem a voz do jovem adolescente, dizendo o que pensa sobre, e o que faz dentro
do site de relacionamentos — Orkut. Além disso, se faz significativo compreender
0 que esses jovens sentem em relacdo a auto-imagem e se manipulam, como

manipulam e por que manipulam a imagem pessoal na internet ou no Orkut.

Procurou-se identificar e ouvir esta voz no desenvolvimento e aplicacdo
de uma Pesquisa Qualitativa, que no proximo subtema serd justificada e
detalhada.

4.1. A Metodologia da Pesquisa Qualitativa

Com o proposito de identificar e analisar o que os jovens adolescentes
pensam sobre o Orkut e como se auto promovem neste espaco, desenvolveu-se
e aplicou-se uma pesquisa qualitativa com jovens contemporaneos da faixa
etaria entre 14 e 17 anos, residentes no Estado de Séo Paulo, que vivem suas
vidas, ora presenciais, ora virtuais, nas cidades de Sorocaba e Santo André.
Foram selecionados aleatoriamente seis jovens adolescentes entre 0s sexos

feminino e masculino.

A metodologia da pesquisa limitou-se a Entrevistas Individuais em
Profundidade - realizadas frente a frente com o respondente e onde o0 assunto —
objeto da entrevista foi explorado em detalhes. Cada uma das seis entrevistas foi
desenvolvida dentro do formato nao-diretivo, ou seja, “[...] o respondente tem
maxima liberdade de resposta, nos parametros do assunto de interesse do
entrevistador.” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p.209)

Ainda sobre a Entrevista ndo-diretiva, recorta-se uma citacdo dos mesmos
autores para reforcar a compreensao do formato estrutural e natural da

pesquisa.
Segundo Aaker; Kumar; Day, (2004, p.209),

Seu sucesso depende (1) do estabelecimento de uma relagédo
simpatica e descontraida; (2) da capacidade de investigacdo que
consiga respostas interessantes sobre quais tirar esclarecimentos, sem
tendenciar seu conteldo; e (3) da habilidade de trazer a discussao de
volta ao assunto quando existirem digressdes inudteis, sempre
buscando as razdes por tras das respostas e comentarios. Essas
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sessdes costumam durar cerca de duas horas, e podem ser gravadas
em fita (desde que com permissdo do entrevistado) para posteriores
interpretacoes.

As entrevistas foram agendadas individualmente em horarios e locais
diferentes, os seis entrevistados ndo se conhecem, nem tem nenhum tipo de
contato e relacdo. Isso se faz necessario, para preservar a qualidade e o
desprendimento das respostas, procurando deixar 0s entrevistados mais
despreocupados com a finalidade da pesquisa e quanto aos efeitos de suas
respostas. Houve a necessidade de tranquilizar cada entrevistado sobre a
guestdo da nao-revelacdo da propria identidade. Além disso, mesmo que estes
ndo se importassem com a exposi¢cdo de suas proprias identidades, a pesquisa
se certifica e se previne de quaisquer problemas futuros, ndo expondo a
identidade verdadeira destes adolescentes, devido ao fato de serem menores de
idade e compreender que a lei protege e preserva o jovem e sua imagem nestas
guestdes. Portanto, cada entrevistado se apresentara neste trabalho com um
pseuddnimo, ou seja, cada um tera um nome criado apenas para identificacéo

de pesquisa.

Além da pesquisa no formato de entrevista pessoal, aplicou-se também o
método de Observacao e Interpretacdo de figuras. “E mostrada ao respondente
uma figura ambigua, seja um desenho, uma ilustracdo ou uma foto, e pede-se
para que ele a descreva.” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p.219)

Assim, mostrou-se, para cada entrevistado, fotos (que ndo revelavam a
identidade das pessoas ali expostas) de jovens participantes do Orkut.
Solicitava-se a cada um que descrevesse a imagem e que dissesse se
acreditava ou ndo que a imagem teria adaptacdes ou modificacdes realizadas

através de editores graficos, como Photoshop e CorelDraw.

Além disso, na etapa onde se perguntou ao entrevistado com qual
personalidade publica (celebridade; pessoa famosa) ele gostaria de ser
parecido, foi solicitado que fizesse uma rapida busca na internet (ja& que em
todas as entrevistas foi disponibilizado um computador com acesso a internet) e
selecionasse duas imagens da personalidade escolhida. Cada escolha foi

justifica pelo respondente.
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4.2 Material de Apoio: Roteiro de entrevista e fotos para interpretacao

Para direcionar e focar a pesquisa qualitativa no formato de Entrevistas
Individuais foi desenvolvido e estruturado um Roteiro como material de apoio.
Neste roteiro apresentaram-se questdes que exploraram o “Ser e Estar’ dos
jovens contemporéneos no ambiente virtual, focando o site de Relacionamentos

ou Rede Social — Orkut.

FILTRO: Vocé utiliza Internet?

( )Sim ( ) N&o

Idade:

Sexo: () Feminino () Masculino
Peso:

Altura:

Escola Publica ou Privada?

Cidade:

Contexto familiar:

1. Com que frequéncia costuma acessar a internet? Por qué?

2. Vocé usa a internet para realizar que tipo de atividade? Quais séo os sites que

costuma acessar? Por qué?

3. Seus pais Ihe orientam ou dizem algo sobre o0 seu uso da internet? E das
redes sociais? Da mesma forma, como a sua Escola e professores orientam
os alunos sobre o uso da internet e das Redes Sociais? E bloqueado o acesso

neste ambiente?

4. Como vocé descreveria seu relacionamento com o computador? Tem

facilidade e afinidade com a maquina? E com a internet? Possui computador
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pessoal ou divide com demais familiares e colegas?

5. Vocé se considera bonito ou feio? Por qué?

6. Vocé ja

e J& pintou ou descoloriu os cabelos.

e Costuma usar e comprar maquiagem.

e Costuma usar e comprar cosméticos (cremes para pele e corpo).
e Ja fez cirurgia plastica. Em que parte(s) do corpo?

e Ja fez tratamentos estéticos. Em que parte(s) do corpo?

e Costuma seguir moda e tendéncias.

e Considera-se uma pessoa vaidosa.

7. Sevocé pudesse, seria parecido com qual pessoa famosa (ator, atriz, cantora,

cantor, celebridade etc.)? Por qué?

8. Se pudesse modificar alguma parte do seu corpo, qual parte modificaria? Por

qué?

9. Vocé namora?
¢ Arruma namorado (a) e parceiros com facilidade?
e Quantos namorados ja teve?
e Quantos “ficantes” ja teve?

e Quanto costuma durar seus relacionamentos?

10. Vocé tem muitos ou poucos amigos?
¢ Tem facilidade de fazer amizades?

e Ja perdeu amizades? Por quais motivos?

11. Costuma conversar e se divertir com seus amigos em quais lugares e de que
forma?
¢ Na escola

e Na internet




¢ Na escola e nainternet
e Por telefone
e Em lugares publicos (bares, restaurantes, shopping centers,

rodoviarias, aeroportos etc.)

Caso tenha Orkut responder abaixo:

12.

Com gque frequéncia vocé entra no Orkut?

13.

O que vocé costuma fazer no Orkut?

14.

Aproximadamente, quantos amigos vocé tem no Orkut?

15.

Destes amigos, quantos desses amigos vocé conhece pessoalmente?

16.

Aproximadamente, com quantos desses vocé mantém contato presencial?

17.

Vocé posta informagdes verdadeiras sobre vocé no Orkut? Por qué?

18.

Costuma publicar fotos?

19.

Que tipo de fotos vocé costuma postar no Orkut
Fotos pessoais

Fotos de amigos e familiares

Fotos de colegas de escola/trabalho

Fotos de lugares que visito/ visitei

Outro tipo de foto.

20.

Vocé permite que:
e Todos os participantes do Orkut vejam suas fotos
e Apenas amigos vejam suas fotos
e Apenas amigos e amigos dos amigos vejam suas fotos

e Ninguém pode ver suas fotos sem permisséo
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21. Vocé costuma ver as fotos no Orkut?

e Dos amigos e familiares, com o0s quais mantenho relactes
presenciais

e Dos amigos e familiares, com os quais ndo mantenho no momento
relagcdes presenciais

e Dos colegas de escola/trabalho com os quais mantenho relacdes
presenciais

e Dos colegas de escola/trabalho com os quais ndo mantenho no
momento relagdes presenciais

e Dos contatos com 0s quais ndo mantenho relacdes presenciais

22.Vocé sabe ou conhece pessoas que saibam mexer com as ferramentas de

edicao digital (Photoshop, Corel Draw, etc.)? (Se SIM, quem?)

23. Antes de postar fotos no Orkut, vocé costuma fazer alteragfes gréaficas nelas?

Por qué?

24. Vocé acredita em tudo o que Ié e vé na internet? Por qué?

25. Vocé acredita em tudo o que 1é e vé no Orkut? Por qué?

Abaixo seguem as fotos apresentadas aos respondentes nas entrevistas
individuais, escolhidas aleatoriamente pelo mediador da entrevista, em albuns de

participantes do site de relacionamentos — Orkut.

A intencdo com a mostra das fotos é analisar se 0s jovens
contemporaneos reconhecem e diferenciam fotos alteradas ou aprimoradas
graficamente de fotos autenticas e originais, ou seja, fotos que representam a

imagem pessoal do sujeito tal como ela é.

O rosto de cada garota envolvida nas fotos foi coberto pelo circulo preto
para preservar suas identidades, principalmente pelo fato de serem menores de
idade.

88



Figura 6 — Fotos escolhidas aleatoriamente no site Orkut e utilizadas como material de apoio

visual na pesquisa qualitativa.

Essas fotos sofreram manipulacdes gréficas e digitais antes de terem sido
publicadas pelos seus “autores” ou “atores” no Orkut. Principalmente na luz, nas
cores e na textura das peles. Isso refor¢a a ideia e tendéncia da pele pura e lisa,
ja comentada anteriormente. Analisam-se também as poses das envolvidas, pois
levam a semelhanca e lembranca de poses feitas por diversas modelos em
campanhas e anuncios publicitarios. Mesmo sendo menores de idade, ha

exposicao do corpo e expressodes insinuantes.
4.3 Analise: Respostas e imagens

Para simplificar o entendimento e localizar a pesquisa acompanhara no
discurso produzido com as respostas obtidas, um breve perfil de cada
respondente. Este perfil foi identificado através de descricbes demogréficas,
econdmicas, psicoldgicas, culturais, sociais, pessoais e psicolégicas. Da mesma
forma junto a respostas mais significativas para os objetivos da pesquisa,
seguirdo opinides e reflexdes sobre as respostas e relacdes que estas podem ter
com o contexto do jovem respondente. Posteriormente, em outro subtitulo do

trabalho, serd condensada uma analise geral dos discursos descritos abaixo.
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AnaA.

Uma garota de 17 anos, que aparenta ser madura e bem comunicativa.

Pesa 58 kg e tem 1,72 m de altura.

Residente em Sorocaba-SP, estudante no 3° ano do Ensino Médio numa
escola Publica. Sua familia é formada por um pai que trabalha como contador
em uma empresa local e que tem formacdo de Nivel Superior. Uma mae que
tem formagao até o Ensino Médio e que trabalha nas atividades do proéprio lar. E
um irméo de 10 anos, que se diz fa numero 1 dos Rebeldes (seriado de televisédo

e grupo musical). Mora num apartamento de médio padrao num bairro central.

A garota explica que utiliza a internet de duas a trés vezes por dia. Ela
reforca: “Sempre que tenho tempo livre, entro na internet e vou direto para o
meu Orkut e Facebook” Além disso, realiza pesquisa na internet para os
trabalhos de escola, tem e-mail e usa MSN para interagir com os colegas e até
mesmo professores. Afirma que nem sempre encontra aquilo que procura na
internet, entendendo que existem muitos conteddos errados e incertos
produzidos por usudrios que nem sempre sdo especialistas sobre o assunto
tratado. “Sinto dificuldade em encontrar fontes confiaveis. As vezes recorro a

livros”. Justificando a dificuldade.

A garota explica que seus pais parecem despreocupados em relacdo ao
seu uso da internet ou mesmo das redes sociais. “Eles confiam em mim, e
sabem que eu ndao vou me envolver em coisas erradas ou pornografias”.
Percebe-se que o entendimento que Ana A. faz sobre g questéo de supervisédo e
preocupacao dos pais, € o de confiar ou ndo nela e ndo nas possibilidades e
riscos que a internet e redes sociais podem trazer para um individuo, caso este

esteja despreparado.

Ana A. também explica, que o uso da internet na escola é liberado nos
laboratorios, mas que o0 uso de redes sociais € bloqueado. Porém, Ana A
completa que nao utiliza os computadores do laboratério da escola, por estarem
sempre quebrados ou mesmo sempre ocupados. “Além disso, a velocidade da
internet 14 € muito lenta”. — Completa a jovem, que ap0s questionamentos afirma

gue os professores dificilmente conversam com os alunos sobre as redes sociais
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e que geralmente quando falam alguma coisa & para alertar que Orkut e
Facebook, por exemplo, é perda de tempo e coisa pra quem nao tem o que

fazer.

Observa-se, portanto que tanto os pais como a escola parecem estar
despreocupados com o uso da internet e das redes sociais pelos jovens, quando
na verdade deveriam participar mais disso para estarem mais proximos da
realidade destes jovens. Pelo comentério que Ana A. faz sobre a imagem que os
professores tém sobre as redes sociais, entende-se que estas ferramentas
dificilmente s&o aproveitadas para a educacdo e aprendizagem, pois s&o vistas
como perda de tempo, devido o pouco contato que estes tém com elas.
Certamente que um Orkut possa representar perda de tempo, dependendo da
maneira que € utilizado, mas se faz importante refletir que ele poderia ser
aproveitado como ferramenta de interacdo de conteddo complementando a
matéria e informagé&o distribuida em sala. Os alunos poderiam trocar entre si e
entre os professores opinides e informac¢des a respeito da matéria, reforcando o
conteudo aprendido e consequentemente reforcando a sociabilidade entre os
colegas de sala e professores, caso estes professores também participassem

destas redes sociais.

Ana A. ndo tem um computador individual. “O computador |la de casa é
coletivo. S6 o meu pai € quem tem um Laptop pessoal que é de trabalho. Certas
vezes acabo discutindo com meu irmédo, porque ele sempre quer usar o
computador quando preciso ver meu Orkut ou algum e-mail. Ele tem uns
joguinhos que adora jogar.” Percebe-se, portanto, que o0 menino de 10 anos
parece ser intimo da tecnologia, ja que utiliza esses meios para brincar e se
distrair. Além disso, o0 uso coletivo da maquina ora ou outra pode resultar em

conflitos quando o uso ndo € bem distribuido e discutido entre os envolvidos.

Quando questionada sobre seu relacionamento com a maquina, Ana A.
explica que tem boa afinidade e habilidade com o computador e com tecnologias
no geral. Explica também que o computador (com internet) parece como uma
melhor amiga muitas vezes, que vocé sabe que precisa ir embora (desligar e ir
fazer outra atividade), mas que vocé gostaria que ficasse mais um pouco. A

relacdo e comparacdo que a menina faz com a maquina se mostra interessante
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para esta pesquisa. A afetividade que se desenvolve com a maquina e com a
tecnologia pode, portanto, ser comparada com a afetividade humana. A
sociabilidade entre homem e maquina se procede. Eis uma negociacdo

concreta.

Sobre se achar ou n&o bonita, muito timida a garota respondeu que sim,
pelo fato de ja ter ouvido varias pessoas falarem isso. Ela acrescenta: “Sou
apresentavel (risos)”. Percebe-se: assumir que se acha bonita, parece algo

complicado para os jovens de hoje!

Ana A. tem o costume de usar e comprar maquiagens, cosméticos como
cremes reparadores e anti-rugas. “ Preciso me prevenir para o futuro”. Justifica.
Assim reflete-se sobre esta preocupacao precipitada que a juventude atual
demonstra ter. Se o padrdo social reproduz ideias de beleza que sé&o
eternamente jovens e belos, os adolescentes que ndo estdo nem mesmo
prontos na sua formacéo fisica, preocupam-se com o futuro estético, recorrendo
a cremes e procedimentos preventivos, como se isso garantisse certa felicidade

e estabilidade futura.

Ana A. ja descoloriu e pintou os cabelos algumas vezes para fazer
mechas ou luzes. Justifica: “E bom mudar de vez em quando. A gente se sente
mais alegre e mais bonita”. Afirma nunca ter feito cirurgia plastica, mas que
gostaria de colocar prétese de silicone nos seios. “Me sinto reta demais as
vezes”. Considera-se uma pessoa muito vaidosa e sempre preocupada com a
moda. Procura seguir tendéncias através da internet e revistas. Isso nos reforca
a ideia de um planejamento de futuro feliz esteticamente falando. Devido certos
padrdes estéticos, o busto grande que diversas celebridades exibem e reforcam
como belo e adequado € desejado e invejado por jovens adolescentes. A
insatisfacdo com a prépria imagem, com o proéprio corpo se faz presente desde
cedo. A ideia de que €& preciso mudar para estar mais bonita e feliz é
interessante para esse trabalho, ja que se discute a questdo das diversas
identidades e imagens pessoais que 0s jovens contemporaneos expressam nas

redes sociais, principalmente no Orkut.

No momento em que se perguntou com quem ela gostaria de ser

parecida, de forma muito rapida e sem precisar pensar, a garota responde:
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Com Angelina Jolie, pois ela é linda e magra! Daria tudo também, pra ter labios
como aqueles!” Desta forma, logo abaixo segue as duas fotos escolhidas por

Ana A. com suas justificativas.

Figura 7 — Imagens escolhidas pela respondente Ana A.

Assim observa-se que a idealizacdo e projecao estética é presente dentro
da realidade da juventude contemporanea. A atriz escolhida é reconhecida nao
apenas pelo seu sucesso e talento como profissional, mas também pela sua
beleza, imagem pessoal expressada através dos meios de comunicacdo de
massa, que é desejada por muitas mulheres e admirada por muitos homens. Ser
magra, alta e ter labios como a atriz seria enquadra-se dentro de uma padrao
ideal de beleza aceito e bem visto pela sociedade contemporanea. Reflete-se,
portanto, na questdo de jovens adolescentes se projetarem e invejarem um
determinado padréo fisico e buscarem ferramentas materiais ou mesmo digitais
para conquistarem este tal padrdo, mesmo que seja de forma momentanea,
como pode propor os programas de editoracdo grafica. O Orkut neste caso
serviria como suporte ou meio de publicacdo virtual desta imagem pessoal

idealizada e de forma momentanea e digital conquistada.

Ana A. explica que a primeira foto real¢a a beleza dos labios e que a pele
da atriz apresenta-se lisinha e iluminada. Ja a segunda foto expressa toda a

sensualidade da atriz e exibe o corpo esbelto e magro dela. “Ela tem um corpo
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perfeito” — completa a garota. O que reforca a ideia discutida acima sobre os

padrdes estéticos e a projecao que a juventude contemporanea faz.

Na préxima etapa da entrevista Ana A. foi questionada se modificaria algo
no proprio corpo e como resposta rapida e direta, afirmou que afinaria a cintura.
Além de colocar silicone. Ela explica que ndo sdo todas as roupas que ficam
bem num corpo sem cintura, como ela diz ser. A garota de 17 anos, que € alta e
magra (como dita o padrdo ideal de beleza contemporanea) parece né&o
enxergar-se desta forma. Certamente que ainda ndo tem um corpo pronto, pois
continua em fase de crescimento e formacdo, porém, a garota demonstra
entender que seu corpo atual é o que podera levar para o resto da vida e assim
preocupa-se desde ja com a aparéncia, aprimoramento e rejuvenescimento dele.
Essa preocupacédo e insatisfacdo possivelmente sofrem influencias sociais e
midiaticas. A escolha da atriz ndo foi por acaso para Ana A. que na verdade
apresenta uma aparéncia satisfatoria dentro dos padrdes estéticos, mas mesmo
assim que deseja ser mais magra e ter mais busto, como Angelina Jolie, por

exemplo!

Ana A. namora ha 3 meses e afirma que este é seu primeiro namorado
sério. “Ja tive varios rolinhos e “ficantes”, mas agora quero coisa séria, porque
encontrei alguém especial’. Aqui cabe iniciarmos uma conceituagdo para o
termo “ficar” que € muito utilizado hoje pelos jovens e que aparecera nas falas
de outros respondes desta pesquisa. O ficar € na verdade o beijar, sem
compromisso, sem realmente gostar da pessoa de forma mais intima. O grau de
afetividade é muito baixo e flexivel. Muitas vezes nem se quer existe, pois o
descompromisso € ativo e 0 Unico comprometimento € com 0 momento em que
ocorre o beijo ou mesmos os beijos. O que conta € o instante e ndo o grau de
afetividade. A felicidade efémera e de certo modo paradoxal, pois apds o
momento a sensacgao de bem estar diminui da mesma forma que um bolo quente
esfria: aos poucos, mas eficaz. Serd que apés o “ficar” o jovem nao se sente
novamente sozinho e carente de novas sensacdes de prazer e felicidade

momentanea?

Segundo ALMEIDA e TRACY (2003), a partir de uma pesquisa

exploratéria e de observacdo de jovens durante a noite em boates, bares e

94



pontos de encontro, houve a producao da obra “Noites Némades” que constata,
identificam e conceituam o termo “ficar”, tdo usado pelo jovem contemporaneo.
“[...] o beijo que caracteriza o “ficar” ndo é signo de intimidade. Os poucos casais
de namorados que pudemos identificar circulam pelo local de méos dadas, o que
€ demonstracdo de compromisso, diferentemente do beijo, que se esgota no
proprio ato”. (ALMEIDA; TRACY, 2003, p.56).

“Ficar” €& essencialmente beijar. Beijar em série, beijar muito,
reconfigurando temporalidades antes submetidas ao crivo da cadéncia
amorosa e sentimental. [...] O ficar compde-se e descompde-se com a
rapidez e leveza de modulos inflaveis. Como o dedilhar do controle
remoto, ele nos envia as multiplas oportunidades, e experimentacdes
sempre levitantes. O “ficar” possui a modelagdo do “ficando” em sua
declinacdo transitoria, em seus slogans fragmentéarios e frouxos que
evocam a leveza “mais leve que o ar” do descompromisso. (ALMEIDA,;
TRACY, 2003, p.136).

Percebe-se que as autoras confirmam no trecho acima a questdo da
flexibilidade e do descompromisso do termo e ato “ficar”. Parece que para o
jovem adolescente contemporaneo o ato do “ficar” comega cada vez mais cedo.
Ana A. afirma que ficou pela primeira vez com um garoto que tinha 15 anos,
guando ela tinha 11 anos. Quando questionada sobre saber ou ndo se seu irméo
ja havia ficado com alguém, ela confessa ndo saber direito, justificando que ele
nao lhe conta tudo. "Creio também que ele € muito imaturo pra isso. Sei que os
meninos demoram mais para amadurecer do que as meninas” — Completa a

justificativa.

Ela afirmou que tem véarios amigos e que tem facilidade em fazer
amizades por ser muito falante. Assim, costuma se divertir com 0s amigos na
escola, internet e por telefone. Além disso, em certos finais de semana
combinam de sair para um barzinho ou festa a noite. A garota explica que boa

parte das suas amizades também participam do Orkut.

A respondente tem Orkut desde os 12 anos e acrescenta que o site
passou a fazer parte do dia-a-dia dela. “Acesso de 4 a 8 vezes por dia. Sempre

gue possivel. Sinto-me por dentro das novidades quando o acesso”.

Dentro do Orkut procura noticias de pessoas que nao tem contato

frequente, publica fotos pessoais e de amigos, responde e envia recados e
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adiciona comunidades de interesse. Ela tem comunidades como: “Meninas de

valores”, “Eu sou para casar”, “Eu amo Coca-cola”, “Homens de terno”, “Eu amo

Victoria's Secret”, “EQUUS jeans eu uso”, “Unhas coloridas™, entre outras.

Com base nas Comunidades citadas pela respondente, observa-se que
elas representam parte da identidade e estilo de vida da garota. “Eu sou pra
casar”, por exemplo, mostra parte dos valores que a menina afirma ter. Ja “Eu
amo Victoria's Secret” apresenta uma marca de perfumes e cosmeéticos que a
menina costuma usar e aprovar! Sujeito transforma-se em defensor de
determinadas marcas e produtos ou servicos ndo somente presencialmente,
mas de forma mais marcante virtualmente. Isso porque a comunidade defensora
da marca encontra-se no perfil do usuério independente dele estar ou néo
online. Portanto, valores, preferencias e marcas rodeiam as vidas virtuais dos

jovens contemporaneos.

A jovem afirma ter cerca de 300 pessoas adicionadas no seu perfil do
Orkut e destas 300, acredita conhecer pessoalmente metade, porém tem contato
presencial frequente com aproximadamente 15 pessoas. Aqui se retoma a
guestdo apresentada e discutida anteriormente neste trabalho sobre a
sociabilidade duvidosa ou paradoxal que se procede dentro das redes sociais
virtuais. De certa forma, o site de relacionamentos motiva a sociabilidade que
ora pode ser fisica e ora pode ser virtual, mas com base nas respostas dos
entrevistados, entre eles Ana A., percebe-se que a sociabilidade virtual acaba
roubando a cena e ocupando maior espac¢o na vida dos jovens contemporaneos.
No virtual 300 amigos pode representar uma sociabilidade eficaz, mas filtrando
as forma de contato e interagcdo que se procedem com esses 300 amigos,
conclui-se que essa sociabilidade € paradoxal, sendo que apenas 15 destes
interagem virtualmente e fisicamente. Nao estaria este jovem encontrando novas
formas de sociabilidade e ora ou outra misturando o presencial com o virtual?
N&o estaria aprimorando sua vida virtual, ocupando tempo acontecimentos da
vida presencial. Ou seja, ndo estaria jovem contemporaneo deslocando-se do
presencial para consumir o virtual na ilusdo da sociabilidade eficaz e nao
paradoxal, como é de fato? Algo que cabe refletir nos dias atuais, devido tantas

transformagdes, principalmente nas formas comunicativas e culturais.

96



Ja em outra etapa da entrevista, Ana A. conta que nao costuma acreditar
em tudo que vé no Orkut e que ja foi vitima de um “fake”. “Alguém roubou minha
conta, alterou a senha e fingiu ser eu. Precisei alertar todos os amigos para néo
cairem nas mentiras do fake. Senti-me muito mal e com medo na época, mas
agora passou.” Devido a ma experiéncia que viveu virtualmente, e que colocou
em risco seus contatos e relacionamentos presenciais, (lembrando que dos 300
amigos adicionados no Orkut, Ana A. tem contato frequente com 15 deles)
percebe-se que a garota tem consciéncia alguns dos riscos que este meio virtual

pode trazer.

bY

Quanto a questdo sobre ela saber ou conhecer quem saiba utilizar
ferramentas de edic&o digital, e se manipula ou n&o suas fotos antes de publica-
las no Orkut, ela responde: “Sei utilizar Photoshop para esconder manchinhas e
espinhas, mas tenho amigos que sabem mexer bem! Geralmente corrijo essas
falhas como manchas, espinhas, contraste da foto, etc”. Aqui, conclui-se que a
garota de 17 anos, enxerga suas possiveis espinhas ou marcas de pele como
falhas — “defeitos”, que conforme o discutido neste trabalho anteriormente,
devem ser corrigidas e disfarcadas. Na verdade essas caracteristicas e
elementos fazem parte da vida e corpo de praticamente todos os jovens e,
portanto, ndo poderiam ser vistas como anormalidades e sim normalidades. Algo
natural. Desta forma, cabe comentar que as ferramentas de edicdo digital e a
publicacdo de imagens pelo meio virtual, favorecem e facilitam esses processos
de corregdo do corpo e imagem pessoal. E mais f4cil “acabar com as espinhas”
no Photoshop, do que no tratamento com dermatologistas, por exemplo. O
tempo, o dinheiro e os esfor¢os investidos s&o menores no virtual do que no

presencial. Eis o atrativo da vida virtual.

Assim, quando as fotos escolhidas aleatoriamente no Orkut Ihe foram
apresentadas, Ana A. disse que nelas existe alteracdes de contraste, luz, cor e
certamente na segunda foto alteracbes de tonalidade da pele. “As vezes fica
dificil identificar manipulacdes deste tipo, quando sédo feitas por profissionais,
mas certas coisas sao faceis. Penso que € legal poder mexer nas fotos para

melhora-las, mas nao € legal mudar a pessoa totalmente.” Explica a garota.
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ApoOs analise de algumas das falas da respondente em questéo, conclui-
se que o nivel de consciéncia que Ana A. parece ter quanto as possibilidades de
manipulacdo da prépria imagem é alto, pois conhece as ferramentas de edicdo e
provavelmente por ter este dominio entende que outros também o tem e
portanto, podem fazer o mesmo que ela. Porém, confessa que nem sempre €
possivel identificar as alteracdes e manipulacdes, principalmente quando

realizadas por especialistas.

Também conclui-se que Ana A. é uma jovem adolescente que nao se
sente perfeita, mas que também nédo se sente totalmente fora dos padrdes de
beleza. Percebe-se que a satisfagdo com a imagem pessoal, depende de
“corregdes” cirurgicas. Além disso, identifica-se a preocupacdo antecipada da
jovem sobre o envelhecimento que naturalmente esta bem longe de acontecer,

mas que para a respondente esta préximo.

O Orkut na vida de Ana A., parece complementar espagcos vazios, como
ela mesmo disse: como o de uma amiga que vocé gosta muito e que se sente
bem ao lado dela, e que quando precisa ir embora, fica dificil dizer adeus! Seria
o site de relacionamentos virtuais, um apoio para a vida presencial da garota?

Eis uma questéo a ser refletida posteriormente.
Ana B.

Uma garota de 14 anos, filha Unica, timida e quieta. Pesa 49 kg e tem

1,57 m de altura

Residente em Santo André- SP, estudante no 8° ano do Ensino
Fundamental numa escola Publica. Seu pai ndo tem nivel superior completo e
trabalha numa multinacional no setor de producdo. Sua mée fez magistério, mas
nunca seguiu na profissdo. Mora numa casa grande, num bairro com casas de

padrdo médio e baixo.

“‘Acesso a internet pelo menos uma vez por dia, geralmente antes ou
depois de ir a escola.” Explica Ana B. que afirma usar a internet para verificar e-
mails, fazer pesquisas escolares e principalmente usar o Orkut. “Gosto muito do
Orkut e prefiro mil vezes ele do que o Facebook, pois criei um perfil |a e ndo me

acostumei em usa-lo. Acho que o Orkut € mais animado e a maioria dos meus
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amigos estao nele.” Entende-se que o site de relacionamentos faz parte do dia a
dia da menina. Mesmo que seja acessado uma vez por dia, entra na rotina da
jovem. A preferencia pelo Orkut e ndo pelo Facebook, merece atencdo nesta
pesquisa, ja que um dos objetos de estudo € o Orkut. Seria o Orkut mais facil de
utilizar? Seria ele, um espaco onde a jovem se identificasse devido a presenca
constante dos seus conhecidos que provavelmente devem ter o mesmo estilo de

vida que ela e, portanto, interesses em comum?

Ana B. afirma que seus pais ndo se preocupam cCOm 0S Seus acessos
virtuais, ja que ela ndo é viciada nisso. “Eles sabem que entro uma vez ou no
maximo duas por dia e ndo fico direto conectada”. Assim percebe-se que a
menina relaciona a problematica do vicio a preocupacdo e orientacdo dos pais.
Conclui-se que ndo ha entrosamento e consciéncia dos pais sobre 0s acessos
da garota. Ela também explica, quando questionada que os professores na
escola, ndo comentam nada sobre o Orkut. E também que nenhum de seus

professores tem Orkut ou outra rede social. “Nao que eu saiba”.

A garota classifica seu relacionamento com a maquina, muito pessoal. “As
vezes nem parece que ele ndo é gente” — Diz a menina, que justifica o
comentario: “Sinto-me bem quando estou no computador e me sinto proxima
dele e consequentemente da internet que me possibilita tantas coisas. O Orkut
parece uma cidadezinha diferente, animada, sei 14, é diferente’. Eis as

diferencas entre o presencial e virtual, novamente.

Ana B. costuma utilizar o computador e acessar o Orkut em sua casa.
Sendo que divide o computador com seus pais. Porém, conta que seus pais

utilizam o computador muito pouco.

Sobre se achar bonita, a respondente ri e afirma nao saber! “Nao me acho

linda, mas também nao me acho horrivel”.

A menina de 14 anos, demonstra, através da sua duvida, ndo estar
totalmente satisfeita com a prépria aparéncia. Também pela frase anterior: “Nao
me acho linda, mas também nao me acho horrivel”, conclui-se que afirmar ser
bonito ou n&o realmente é algo dificil para o jovem contemporéaneo, sendo que a

respondente anterior (Ana A.), também demonstrou dificuldade em assumir isso.
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N&o se considera vaidosa, mas ja descoloriu os cabelos para fazer
mechas e costuma usar maquiagem apenas em eventos especiais. Essas
manipulacdes presenciais de certo modo representam possiveis preocupacdes

com a imagem pessoal e, portanto, desperta tragcos de vaidade.

Diz que se pudesse seria parecida com a cantora e atriz Dulce Maria. “

Ela é linda e tem um cabelo maravilhoso!”.

Abaixo seguem as fotos escolhidas pela jovem com as suas justificativas.

Figura 8 — Imagens escolhidas pela respondente Ana B.

Ana B. explica que a cantora e atriz escolhida aparece na primeira foto
mostrando todo seu estilo sexy e que na segunda os cabelos estdo esvoacantes,
lindos e mostra bem a cinturinha dela. “Gosto das roupas da segunda foto

também”. Completa.

A escolha da cantora e atriz revela mais uma vez o trago de vaidade da
garota, pois Dulce Maria expressa um ar de modernidade, sensualidade e
ousadia, ou seja, caracteristicas que podem estar escondidas ou mesmo podem

ser desejadas por Ana B.
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Os argumentos usados para justificar a escolha das fotos mostram
elementos que parecem ser importantes para a menina que certamente esta em
fase de transformacao fisica. Os cabelos esvoacantes parecem ser justificados

nas falas a seguir.

Na etapa da entrevista em que se mencionou a hipotese de se alterar
alguma parte do corpo, a garota disse que certamente mudaria os cabelos, pois
queria que eles fossem mais lisos e arrumados. Eis um elemento a ser
“corrigido”. Assim a garota afirma que nao faria cirurgia plastica nunca, pois tem
medo além de ser muito cara, mas que seria bom ter um nariz menor. A
resposta demonstra critérios de medo, provavelmente devido aos riscos de
saude ou dor que uma cirurgia plastica pode gerar e também o custo, ou seja, 0
dinheiro que seria investido neste procedimento, que ndo € nada baixo e
indiferente para a vida de um individuo que viva dentro da mesma realidade de
Ana B. O comentario sobre um ter um nariz menor, expressa novamente a

insatisfacdo com a imagem pessoal.

Ana B. conta que nunca namorou sério e nem ficou com ninguém.
“‘Apesar de minhas amigas ficarem bastante eu me considero mais sossegada
nestas partes.” Depois de mais conversa, a garota confessa ter um “paquera” na
escola. “Ele é bonitinho, mas acho que nem sabe que eu existo. Falei oi para ele
uma vez sO”. Completou com risos. Aqui se percebe certa inocéncia e ao
mesmo tempo certos desejos da menina de 14 anos. Sendo o “ficar’ hoje algo
visto como normal, ndo estaria a garota sentindo-se diferente das amigas por
nunca ter “ficado” com ninguém? N&o estaria a menina se menosprezando

quando confessa que acredita que o tal “paquera” nem sabe de sua existéncia?

Ana B. Costuma ver seu Orkut pelo menos uma vez por dia e, portanto,
guando estd conectada gosta de ver fotos, recados e principalmente jogar na
‘Fazendinha’ e no “Café Mania”, games existentes dentro do Orkut. Participa de
comunidades como: “Dulce Maria Oficial”, “Estilo Dulce Maria de Ser”, “Eu amo
0os Rebeldes — RBD”, “Cabelo liso € tudo”, “Tic-Tac Night Oficial”’, “Capricho Day

& Night”, entre outras.

Deste modo conclui-se que Ana B. procura estar conectada ndo com o

objetivo de sociabilizar-se mais sim de entreter-se. Os jogos online antes de
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sociabilizar entretém os jogadores. As comunidades apresentadas nas falas,
também, assim como Ana A., expressam parte da identidade e do estilo de vida
da menina. Além disso, marcas e produtos também mostram-se presentes neste

perfil virtual.

Ana B. tem aproximadamente 280 pessoas adicionadas no seu Orkut e
destas conhece mais ou menos 100 e das 100 tem contato presencial frequente
com aproximadamente 20. Novamente depara-se com a questdo da
sociabilidade paradoxal. Ao mesmo tempo que se esta rodeado por 280
pessoas, se tem contato com apenas 20, o que demonstra o inverso da
promessa das mais famosas redes sociais virtuais, entre elas o Orkut. Nao que a
sociabilidade ndo aconteca e se desenvolva nestes meios virtuais, mas de fato,
ela acontece de forma diferente, com grau de afetividade e comprometimento
menores do que nos meios presenciais. Da mesma forma, ela ndo apresenta
caracteristicas e elementos que o meio presencial oferece. O olho no olho, o
cheiro da pessoa, o toque etc. Certamente tornam os relacionamentos um pouco

mais intimos e comprometidos.

Ana B. afirma nao colocar informacdes falsas no Orkut e também nao tem
costume de publicar muitas fotos. “Nao tenho fotos tdo boas e as pessoas
podem tirar sarro o que nao € nada legal.” O medo do julgamento alheio se faz
presente na vida presencial e virtual da menina. Aqui também se percebe a

insatisfacdo e inseguranca com a auto imagem.

A jovem ndo sabe mexer em programas de edicao digital e também néo
conhece ninguém que saiba. Assim, quando Ihe foram apresentadas as fotos
escolhidas aleatoriamente no Orkut, a interpretacdo da garota foi a seguinte: “As
meninas das fotos parecem ser muito bonitas. A primeira até parece foto de
modelo. Parece uma propaganda.” Fez também uma observagcdo sobre a
terceira: “A moga de vermelho usa um vestido muito curto. Nao gosto deste tipo

de roupa’.

Quanto a interpretacdo de Ana B. conclui-se que o nivel de consciéncia
sobre as possiveis alteracdes digitais da auto imagem, é baixo. Percebe-se que
a menina nao identifica as manipulacdes graficas ali presentes e foca-se nos

apenas detalhes estéticos e de vestuario. Talvez isso aconteca devido a idade e
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inocéncia. Falta de experiéncia. Ou mesmo pelo fato da garota néo ter
conhecimento e dominio das ferramentas de edicao digital de imagens. Talvez, o

estranho se faca invisivel.

AnaC.

Uma garota de 15 anos, extrovertida, moderninha na maneira de falar e

de se vestir, que afirma adorar dancar. Pesa 50 kg e tem 1,60 m de altura.

Residente em Sorocaba, que estuda no 1° ano do Ensino Médio numa
escola Particular. Mora com a mae e avd paterna num apartamento de alto
padrdo. Seus pais se divorciaram quando ela tinha 2 anos de idade. Tem uma
relacdo distante com o pai e avls paternos. Tem dois irmdos, um de 4 anos e

outro de 10 anos, por parte do segundo casamento do pai.

Uma jovem que vive conectada! A garota afirma ser praticamente viciada
em internet. “Sempre que posso, estou conectada. Seja no celular, em casa, na
escola, etc”. Completa dizendo que muitas vezes verifica seus recados no Orkut
a caminho da escola, através do celular. Isso demonstra a possivel necessidade
gue se instala em alguns jovens contemporaneos. Verificar recados e
atualizacdes nas redes sociais simboliza estar conectado, atualizado, por dentro
das ultimas novidades, prevenido, antecipado, esperto, enfim, como parte de um
todo. Ana C. entra na internet e no Orkut de 5 a 10 vezes por dia. Ou enquanto
estiver no computador, deixa o site de relacionamentos acessado. Além do Orkut
tem Twitter, que também costuma usar muito. Vive no Msn e mal usa telefone.

“‘Hoje com o Msn, pra que telefone?” Comenta Ana C.

O comentério acima retoma a questdo das novas formas de comunicacao
e sociabilidade presentes na vida dos jovens contemporaneos e, portanto, as
possiveis substituicdes de alguns suportes ou meios comunicativos (ferramentas
ou maquinas) que utilizam. O jovem adolescente de hoje, ndo é o mesmo jovem
de ontem e o de ontem certamente ndo era 0 mesmo de anteontem. Ou seja, 0
comportamento, e sociabilidade do jovem contemporaneo transformaram-se, e
continuara transformando-se naturalmente, juntamente com as novas

tecnologias digitais e virtuais, e justamente com 0S Nnovos meios, suportes,
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ferramentas ou mesmo maquinas comunicativas, interativas, que motivam
sociabilidade, mesmo que paradoxal, e de certo modo entretenimento, mesmo

que virtual.

Explica que sua mae orienta que ela ndo fique colocando tantas
informacdes pessoais no Orkut e que sua avo vive dizendo que isso é perda de
tempo e que ela deveria sair mais, ver mais gente pessoalmente e ndo apenas
fotos. Além disso, sua avo vive dizendo que ela ndo deveria ficar colocando fotos
no Orkut, pois pode ser perigoso devido os peddfilos, como mostra a televisao.
Aqui se percebe o conflito entre as geracfes. Opinides e orientagcdes que
demonstram as diferengas de valores e costumes. Diferencas de vivencia e

conhecimento.

A menina afirma que na escola alguns professores tém Orkut, mas que
n&o interagem muito com os alunos. “As vezes nem tem o costume de acessar o
site, mas os perfis deles estdo 14”. Cabe refletir sobre a possivel onipresenca
gue hoje gracas a internet e as redes sociais 0s individuos podem experimentar.
Estar presente, ou apenas fazer parte de uma rede social, 0 que néao significa
necessariamente estar ativo dentro desta rede, mas sim estar virtualmente
presente, em forma de uma pagina online ou um perfil de Orkut, por exemplo.
Cabe retomar o tema ja contextualizado anteriormente neste trabalho, sobre a
sensacao da presenca do outro. A tal questdo da sensacédo da sociabilidade que
certamente resulta na propria sociabilidade paradoxal. Aqui também pode se
aplicar o conceito de Stuart Hall (2005), sobre a identidade descentrada do
sujeito pés-moderno. Ora presencial, ora virtual ou presente em varios espagos

ao mesmo tempo.

Ana C. tem um Laptop pessoal, rosa, personalizado, cheio de adesivos
decorativos. Uma caracteristica de personalizacdo e customizacdo que gera
sensacgodes de poder, diferenciagdo ou mesmo individualidade. Algo com a cara
dela, como ela mesmo disse: “Gosto de deixar as minhas coisas com a minha
cara’. Além disso, Ana C. procura personalizar seu Orkut, quando possivel.
“Certas vezes temos ferramentas para alterar a cor ou estampa do fundo do
perfil, o que é muito legal’. A manifestagdo da personalizagdo se complementa

com essas possibilidades oferecidas pelo Orkut e também reforca o conceito
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discutido nos capitulos anteriores sobre a sensacdo de auto-organizacdo da
prépria vida. Postar fotos, escrever ou apagar recados, organizar a pagina,
alterar elementos da pagina e perfil, enfim, sdo possibilidades que resultam
nessa sensacgdo de auto-organizagao que representa o poder para o jovem que
pensa ter pouco poder nas atividades do dia a dia. A garota tem o costume de
internet no seu Ipod e celular que também s&o personalizados com desenhos,

adesivos e cores preferidas.

Explica que o seu relacionamento com o computador & muito intimo, ja
gue ela o carrega quase que o tempo todo. O que nunca pode faltar, € seu
celular. “Faz parte de mim. Quando saio e esquego o celular, parece que estou
pelada, sei l1a.” Entende-se que o celular para o jovem contemporaneo é visto
nado apenas como um meio de comunicagdo, mas Sim como um meio de
interacdo e conexdo de mundo. Um acessorio que complementa o visual e,
além disso, em alguns casos funciona como extensdo do préprio corpo, 0 que
remete a questdo discutida anteriormente neste trabalho, através das analises
de McLuhan (2005).

Retomando as falas da respondente, a garota se considera vaidosa e
bonita. “Procuro cuidar bem da minha aparéncia, pois € uma forma da gente se
sentir bem”. J& pintou os cabelos, usa maquiagem, passa esmaltes, usa cremes,
adora comprar roupas e se arrumar. A vaidade de Ana C. expressa naturalmente
a preocupagcdo com a imagem pessoal e a0 mesmo tempo a associagao entre
bem estar e aparéncia. A hipOtese que se apresenta, portanto: Para sentir-se
bem é preciso parecer bem? Aqui a sensacdo de bem estar esta atrelada aos
cuidados da imagem pessoal. A construgcdo e manutencdo da forma parecem
prevalecer o contetdo. Na verdade, neste caso, conclui-se que a forma é quem

direciona e decide pelo conteudo.

Se pudesse ser parecida com alguma celebridade seria com a Britney
Spears. A garota explica que acha a cantora linda. “Ela é magrinha, tem um

cabelo lindo e um corpo perfeito.” O corpo perfeito entra em questéo.
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Abaixo segue as duas fotos da cantora, com justificativas, escolhidas pela

respondente.

Figura 9 — Imagens escolhidas pela respondente Ana C.

Ana C. diz que na primeira foto o estilo da cantora aparece de forma
marcante. Também gosta desta do bigquinho posado para a camera, pois reforca
o estilo da cantora. Na segunda foto, a jovem rapidamente justificou a barriga da
cantora: “Olha so6 se ela nao é perfeital Quem é que tem uma barriga desta?
Lisinha, magrinha? Nossa eu daria tudo pra ter isso, sem tantos esforgcos em
academias e regimes.” A garota completa ainda, com um comentario sobre a
celebridade escolhida. “A pele dela é lisa, sem espinhas. E iluminada”. Os
comentarios e argumentos parecem demonstrar bem as questdes ja discutidas
neste trabalho anteriormente. A barriga lisa e estruturada, a pela iluminada e
sem marcas ou espinhas, o corpo perfeito, classificado pela respondente,

representam de fato os desejos da menina em ser parecida com a cantora.

A garota fala sobre as dificuldades e esforcos para se alcancar tal
estrutura fisica e lisura de pele, o que € significativo para esta pesquisa que se
propdem em reforcar a ideia de que no virtual € mais facil expressar uma

imagem pessoal mais proxima do ideal ou mais proxima do desejado pelo
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sujeito. J&4 no presencial a expressdo da imagem pessoal depende destes
esforcos comentados pela respondente e que nem sempre geram resultados

satisfatérios. Novamente, eis o atrativo e as facilidades do virtual.

Ana C. afirma, quando questionada, que mudaria em seu proprio corpo o
bumbum e o tipo de pele. “Colocaria silicone no bumbum e faria um tratamento
diferenciado e caro de espinhas para ter uma pele bem lisinha. Também tenho

vontade de colocar um Piercing no umbigo e no nariz.”

O desejo de manipulagc&o da auto-imagem presencial demonstra-se forte
nas falas anteriores. Cabe comentar que a menina faz tratamento de espinhas
com uma dermatologista ha algum tempo, mas que pelo visto ndo vem dando o
resultado que ela deseja, dentro do tempo que espera. Quando diz que faria um
tratamento “caro”, parece entender que para ser bom e eficaz precisa ser caro!
Uma relacdo de custo e beneficio muito comum em nossa contemporaneidade.
A ideia de qualidade e eficécia, esta muito associada a ideia de “custar caro” ou
ser de “marca famosa”, etc. O desejo de colocar silicone no bumbum revela uma
projecdo com a cantora que nas fotos parece ter este tipo fisico. Os piercings
poderiam representar o desejo da garota em ser vista como diferente ou mesmo
como ousada para sua idade. Lembrando que este tipo de acessorio s6 pode ser
usado por menores de idade com a aprovacado e autorizacdo por escrito dos

responsaveis, que geralmente séo os pais, que geralmente ndo autorizam!

A garota namora ha 8 meses e este € seu terceiro namorado. Teve alguns
“ficantes” também. Tem varios amigos, mas afirma que pode confiar mesmo em
poucos. No Orkut, tem aproximadamente 250 pessoas adicionadas e destas
250, conhece aproximadamente 100 pessoas. Quanto aquelas que tém contato
presencial frequente, aproximadamente 30. Assim sociabilidade paradoxal, ja

citada anteriormente, se faz presente no contexto da respondente.

Costuma publicar suas fotos no Orkut. “Gosto muito de fazer isso. Sinto-
me bem sendo vista pelos meus amigos. Vez ou outra eles fazem um
comentario legal sobre as fotos”. Da mesma forma, Ana C. afirma gostar de ver
fotos de amigos e comentar suas fotos. Apesar dos comentarios da avo, a garota
tem o costume de publicar suas fotos e conta que gosta de ser vista. Cabe

retomar a ideia da necessidade do reconhecimento. A necessidade de ser visto,
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reconhecido, admirado e invejado. Assim como observou e contextualizou

Lipovetsky (2007) perante a sociedade do hiperconsumo.

Participa de comunidades dentro do Orkut como: “Britney Spears”,
“Christina Aguilera”, “Os homens preferem as loiras”, “Planet Girls”, “Nike”, entre
outras. Novamente o estilo de vida e parte da identidade da jovem pode ser
representado pelas comunidades do Orkut. Elementos virtuais que incrementam

a personalidade virtual do sujeito.

Nao permite que qualquer pessoa que participe do Orkut veja suas fotos.
Apenas os 250 amigos adicionados por ela, podem ver. Lembrando que destes
250 amigos, o contato frequente ocorre com aproximadamente 30 amigos, o que
permite compreender que Ana C. tem uma ideia de privacidade e seguranca
despreparada. Sabe-se que cada um destes amigos, podem repassar essas
fotos, da garota, para outros amigos que tiverem, mesmo que estes ndo sejam
amigos da garota! Ou seja, nunca se sabe quem e quando podera ter acesso a
uma ou outra imagem publicada na rede. Uma vez postada no Orkut, a foto
adquire independéncia e deixa de ser privada, devido as possibilidade de
compartilhamento que a tecnologia e internet oferecem. O que € privado torna-

se publico e instavel.

Quando questionada sobre saber ou conhecer quem utilize ferramentas
de edicdo digital, a garota explica que o namorado sabe e que sempre que
possivel ele mexe nas fotos dela e deles. “Disfarcando manchinhas, marcas
estranhas, iluminacdo da foto e fazendo recortes na foto, para nao aparecer a

barriga e certas gordurinhas indesejadas”. Explica com risos.

Neste trecho identifica-se a consciéncia da possibilidade de manipulacéo
da imagem pessoal e também a possibilidade de “corrigir’ imperfeicdes para de
certo modo, gerar admiracdo alheia apos a publicagdo de uma ou outra foto
manipulada digitalmente. O disfarce parece ser o melhor remédio para expressar

uma imagem pessoal mais proxima do ideal ou satisfatorio.

Quando apresentadas as fotos escolhidas aleatoriamente no Orkut, para a
jovem, a interpretagao foi a seguinte: “Gosto do estilo das fotos e tenho varias

como a segunda, com biquinhos. A pele delas é bem bonita, mas também pode
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ser que tenham utilizado Photoshop.” Reforga-se a consciéncia da garota sobre
a possibilidade da manipulacdo da auto imagem nos meios virtuais. Além disso,
da mesma forma que gosta de ser admirada expressa elogios para as fotos

apresentadas.

Assim, Ana C. finaliza a entrevista, comentando sobre o fato de internet

ser um lugar “duvidoso”. “Nem todos s&o o que dizem ser no Orkut.”
AnaD.

Uma garota de 16 anos, timida e delicada. Pesa 54 kg e tem 1,70 m de

altura.

Residente em Sorocaba, estuda no 2° ano do Ensino Médio numa escola
Particular. Mora com seus pais e irmaos mais velhos, numa casa grande, num
bairro de classe média. Seu pai € advogado e sua mée dentista. Seu irmao de
23 anos parece seu segundo pai, explica Ana D., pois ele é muito ciumento. Ja
seu irmao de 18 é mais tranquilo quanto a isso e tem uma relacdo mais proxima

com a menina.

A jovem diz entrar na internet pelo menos trés vezes por dia. “Entro para

ver Facebook, Orkut e e-mail. As vezes converso por Msn com 0s amigos”.

Afirma que seus pais parecem nao se preocupar com 0s acessos que faz,
mas que o irmao mais velho, que também tem Orkut e outras redes sociais,
procura controlar os contatos e comentarios publicados em seu perfil do Orkut.
“Pelo Orkut ele fica sabendo com quem ando, o que fagco na escola, etc. Na
verdade ele pensa que controla, né.” Comenta ironizando a atitude do irméao

mais velho.

Ja a escola de Ana D. procura orientar os alunos para que tomem cuidado
com as redes sociais e para que ndo confiem em qualquer um dentro delas.

Porém o acesso do Orkut e de outras redes € bloqueado na escola.

A garota tem seu proprio computador que fica em seu quarto. Acessa
internet também pelo celular. Desta forma, classifica seu relacionamento com a
maquina muito pratico e rotineiro. “Nado me vejo mais sem essas ferramentas” —

Explica. Quanto ao Orkut, entende que ele pode viciar, mas ela tenta nao cair
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nessa tentacdo. “Certas vezes a gente perde a nogdao do tempo dentro do

Orkut.” — Completa a menina.

Considera-se bonita, mas nao linda. “Depende do angulo que a gente
olha” (risos). E vaidosa e costuma usar cremes e maquiagem. Adora acessorios
e roupas. “Procuro sempre estar na Moda”. Assim, observa-se a preocupacgao
com imagem pessoal. Porém a insatisfacdo com a propria imagem parece

proceder.

Se pudesse ser parecida com alguma celebridade, seria com a cantora
Sandy. “Ela tem uma estilo meigo e € muito bonita”. Assim, segue abaixo as

fotos escolhidas e suas justificativas.

Figura 10 — Imagens escolhidas pela respondente Ana A.

A garota, explica que na primeira foto, Sandy expressa todo seu jeito
meigo e romantico. E que o cabelo dela esta lindo e brilhante. “Gosto também do
batom claro”. Completa. Ja na segunda foto, justifica que mesmo tentando ser
sexy e fatal, a cantora continua meiga e roméantica. “Além disso a maquiagem &
muito bonita e as unhas vermelhas também. S6 mudaria o cabelo dela. Prefiro

eles compridos.” Explica Ana D.

No trecho anterior, com os argumentos da garota, observa-se a relacdo
qgue ela faz com a personalidade da cantora. Também foca-se nos detalhes de
como batom e cor das unhas. Além disso, se faz interessante para esta pesquisa

a escolha das fotos, pois na primeira a cantora aparece de forma mais inocente
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e sensivel, jA na segunda aparenta um are mais ousado e sexy. Cabe refletir,
sobre a flexibilidade da projecdo que a respondente faz, ora meiga e inocente,
ora ousada e sexy. Certamente que essas identidades idealizadas séo

expressas no presencial e no virtual.

Na etapa da entrevista onde se conversa sobre a possibilidade de alterar
algo no proprio corpo, Ana D. afirma que ndo pensaria em nenhuma mudanca
drastica, apenas aumentaria um pouco 0s seios e que se fosse possivel, seria
mais alta. “Pena que ndo é!”. (risos). A insatisfagdo com o proprio corpo

novamente é tema nesta discussao.

Nao tem namorado e nunca namorou sério. “Fiquei algumas vezes e s¢’.
No momento, afirma ndo estar interessada em ninguém. A despreocupacao com
os relacionamentos amorosos € evidente neste caso. Talvez por inseguranga ou

inocéncia a garota monstra n&o se focar muito nestas coisas.

Tem aproximadamente 300 amigos adicionados no Orkut. Destes,
conhece mais ou menos 160 e tem contato presencial frequente com
aproximadamente 40. A sociabilidade paradoxal se faz presente no contexto da

menina.

Nao mente sobre ela no Orkut, mas conhece quem faga isso. “Nem todos
sdo verdadeiros e publicam informagdes reais”. Isso mostra que a garota tem

consciéncia das possibilidades para inventar o “Ser e Esta” no virtual.

Participa de comunidades como: “Economize Agua, Beba COCA-COLA”,
“‘Eu AMO Ruffles com Coca Cola”, “Eu amo batom rosa”, “Loucas por Sapatos”,
entre outras. Parte da personalidade e estilo de vida da respondente parece ser
representado por algumas comunidades. Além disso, marcas que a menina se

considera fiel, aparecem nesse contexto, como por exemplo a “Coca-Cola”.

Posta fotos no Orkut, pois acha divertido e adora ver fotos também. Sobre
a questdo de manipular suas fotos antes de publica-las, afirma que nunca fez
iISSO, pois ndo sabe mexer nessas ferramentas. Se soubesse, melhoraria o
contraste das fotos e esconderia algumas espinhas. O desconhecimento e
desabilidade com a ferramenta pode também provocar a curiosidade. Caso

tivesse dominio da ferramenta mudaria um ou outro detalhe.
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Quando lhe foram apresentadas as fotos escolhidas aleatoriamente no
Orkut, Ana D. interpreta que as meninas da foto, parecem ser bonitas e que
apenas nao gostou do vestido vermelho. “A menina da primeira foto tem uma

pele linda e seios bonitos também”.

Percebe-se no trecho anterior que a menina nao identifica as
manipulacfes graficas das fotos. Isso talvez pelo desconhecimento e falta de
experiéncia com fotos deste tipo. O estranho, portanto, pode tornar-se o bloqueio

para a transmisséo da informacéao de forma eficaz.

Jonas A.

Um garoto de 14 anos, timido e aparentemente curioso. Pesa 58 kg e tem

1,60 m de altura.

Residente em Santo André- SP, estuda no 8° ano do Ensino Fundamental
numa escola Publica. Mora em um apartamento, num bairro de classe média,
com a mée que é cabeleireira e com a irma mais velha, que tem 19 anos e que
faz faculdade de pedagogia. Seus pais se separaram recentemente, assim aos
finais de semana fica na casa do pai, que tem nivel superior completo em

Administracdo e trabalha numa empresa local.

Acessa internet de 4 a 6 vezes por dia. “Sinceramente, eu ndo entro mais
porque estudo a tarde”. Explica o garoto. Assim, costuma usar Orkut, Msn, faz
pesquisas no Google e jogar Games Virtuais. Portanto aparentemente tem uma

rotina virtual bem agitada e conectada.

Afirma que nem seu pai e nem sua mae participam das redes sociais.
Apenas a irma que acessa muito pouco. Explica que seus pais ndo controlam a
guantidade e ndo tem nogcdo da forma como ele utiliza a internet e o Orkut, por
exemplo. “Por causa do trabalho, minha mae e irmao ficam fora durante o dia
todo. A noite minha mée assiste novela, enquanto mexo no computador € minha
irma vai a faculdade. J& quando estou na casa do meu pai, utilizo o laptop dele,
as vezes, enquanto ele assiste TV”. Também tenho o costume de acessar meu

Orkut ou mesmo jogar games através do celular. “Minha mée as vezes reclama
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qgue eu ndo a ajudo, ou ndo arrumo meu quarto porque perco muito tempo na
internet, batendo papo e jogando”. Percebe-se conflitos entre geracdes neste
contexto familiar o distanciamento e desinteresse dos pais em relagdo ao uso do
computador e internet pelo filho. Talvez pelo estilo de vida dos pais e irma, estas
guestdes figuem esquecidas dentro da rotina do dia a dia. Também &
apresentado o dizer da mée que enxerga a internet ou mesmo o Orkut como

uma forma de perder tempo.

Jonas A. comenta que os computadores da escola sdo poucos e que la o
acesso as redes sociais € bloqueado, porém explica que alguns amigos sabem
como desbloquear certos sites e que vez ou outra conseguem acesso para o
Orkut. “Pra falar bem a verdade, eu mal uso o computador da escola e muito
menos costumo usar a internet de 14. O tempo que temos pra isso, que € durante
nosso intervalo, que € muito curto e o numero de computadores, ndo é suficiente

para todos os alunos utilizarem.”

Quando questionado sobre a possivel orientacdo da escola sobre Internet
e Redes sociais, explica que alguns professores comentam sobre certos videos
do Youtube e que alguns deles tem Twitter, Orkut e Facebook, mas que
acessam pouco, pois dificilmente conversam com o0s alunos nestes espagos.
Cabe reforcar o conceito de onipresenca e sensacdo de sociabilidade, ou
mesmo a sociabilidade paradoxal, pois através deste comentério, observa-se a

presenca virtual ndo ativa e interativa.

O respondente afirma que seu relacionamento com o computador € muito
intimo e que geralmente almocga e janta em frente a maquina. Procurando estar
sempre conectado ao Orkut e Msn, explica que tanto um como outro s&o
ferramentas de diversdo. “Conversar com os amigos pela internet, “zoar” com
eles, tirar um sarro, relembrar acontecimentos da escola engracados e as vezes
dividir tarefas escolares, € algo natural e muito pratico no meu ponto de vista. Eu
e meus amigos de escola combinamos geralmente horarios para nos
encontrarmos na net. Mas é comum entrar a qualquer hora e encontrar um deles
ou mais por 14”. Ele reforca que a internet e o Orkut e Msn, facilitam o dia a dia
das pessoas. Cabe portanto, salientar as novas formas comunicativas que se

procedem com as novas tecnologias. Novos formatos de interacdo que
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promovem sensac¢des de sociabilidade ou mesmo uma sociabilidade diferentes
daquela que geracdes anteriores estavam acostumadas. Percebe-se também
gue Jonas A. encara a internet e o Orkut como espacos de entretenimento e
diversdo. A Internet passa a ter graca no dia a dia do garoto. Uma das falas do
menino traz o termo “Zoar”, desta forma, aproveita-se para conceituar e refletir

sobre este termo na contemporaneidade.

Segundo as autoras ja citadas neste processo de pesquisa, ALMEIDA e
TRACY (2003, p.125) “o ato de “zoar” expressa a capacidade de fazer grande
ruido, emitir som forte e confuso ou equivalente a zumbir, produzir ruido

semelhante ao dos insetos”.

“Zoar” é intervir no espago, sempre inescapavelmente em grupo; nao
existe “zoagdo” solitaria [...]. Na “zoacdo”, lugares cedem na sua
importancia para o imperativo da regéncia grupal. Agenciamentos
coletivos, o fato de se estar com amigos, “a galera” reunida —
classificam-se como condigbes cujo impacto sobre “zoagdo” em muito
supera a importancia ou o atrativo dos lugares em si. (ALMEIDA;
TRACY, 2003, p.126).

Entende-se, portanto, que a diversdo que a internet proporciona ao jovem
contemporaneo esta atrelada ao coletivo. Para realmente ter graca € preciso ter
a presenca do outro, ou em determinados momentos, ter a sensacao da
presenca do outro, o que é possivel, hoje, dentro destas redes sociais, em
especial o Orkut. Eis a sociabilidade paradoxal novamente — a onipresenca e

suas sensacgoes.

Jonas A. considera-se “razoavel’. Explica que nao se considera feio, mas
também diz que ndo é nenhum Deus Grego! Desta forma, afirma n&o ser muito
vaidoso. “A unica coisa que procuro fazer é cuidar bem da higiene. E gosta
também de sempre me olhar no espelho antes de sair, pra ver se esta tudo
arrumado.” Logicamente que meninos costumam ser menos vaidosos que as
meninas, mas hoje isso ndo é regra. A vaidade masculina parece estar evoluindo
com o passar do tempo e as novas geragdes trazem garotos mais preocupados
com a higiene pessoal, com os cabelos, com a pele e tipo fisico. Meninos que
também tém preferencias por determinadas marcas de cosméticos ou roupas. A

seguinte fala do respondente reforga isso: “Gosto de escolher minhas proprias
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roupas e tenho preferencias por algumas marcas que caem melhor no corpo e

sdo mais confortaveis”.

Com resisténcia para responder, disse que seria “interessante” ser
parecido com o ator Charlie Sheen, na verdade ser parecido com o personagem
que o ator faz na série de TV “Two and Half Men”. “Gosto do seu estilo de vida,
sua tranquilidade, seu dinheiro e sua facilidade para conquistar mulheres”.
Observa-se nesta justificativa que o garoto foca-se mais as caracteristicas
psicolégicas e comportamentais da celebridade do que na aparéncia de fato.
Seriam os meninos mais focados nas projecbes de comportamento do que de

aparéncia? Algo a refletir!

Abaixo seguem as duas fotos escolhidas por ele e suas justificativas.

Figura 11 — Imagens escolhidas pelo respondente Jonas A.

Na primeira foto Jonas A. explica que o ator expressa seu carisma. Ja na
segunda, explica que gosta do tipo de roupas que o personagem usa. Aqui uma
caracteristica de estilo e imagem pessoal é indicada: as roupas do personagem
em questdo. O corpo parece nao ter tanta importancia, mas a mascara deste

corpo sim. Ou seja, a segunda pele.

Quanto a questado de modificar algo no proprio corpo, o garoto confessa,
gostaria de ser mais alto e mais magro. Ja nesta fala, retoma-se a ideia de
insatisfacdo com o préprio corpo e questiona a ideia anterior de que o foco esta
na segunda pele e ndo na primeira — 0 corpo em si. Portanto, é possivel que o

tipo fisico da celebridade escolhida, seja invejado pelo respondente.
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Jonas A. ndo namora e segundo ele ndo tem o costume de sair ficando
com qualquer uma. Tem poucos amigos e se diverte com eles na escola e
principalmente na internet, através do Orkut, Msn e Games online. Considera-se
do estilo caseiro, pois ndo gosta de sair muito. Tem-se a imagem de um garoto

quieto, aparentemente despreocupado com o0s objetivos amorosos.

Seu Orkut fica aberto enquanto a internet estiver conectada. “Muitas
vezes deixo o PC ligado enquanto tomo banho ou vou fazer alguma outra coisa”.
Além disso, Jonas A. complementa que tem mais de um perfil no Orkut. “Tenho
dois perfis pessoais com meu nome verdadeiro e mais trés “Fakes’,
personagens que criei para utilizar em Games e vez ou outra “Zoar” algum
conhecido. E engracado quando ndo sabem que é vocé que tirou um sarro
deles. O cara vem me contar que tal perfil do Orkut fez isso e disse aquilo dele
quando na verdade foi eu mesmo que “zoei” o cara.” Portanto, neste caso, o
Orkut apresenta-se como elemento da vida presencial do garoto. Virtual e
presencial se misturam e se complementam. Além disso, caberia refletir sobre a
tal necessidade de se deixar o computador conectado no Orkut, mesmo que nao
se esteja perto dele. Nao seria essa a necessidade de manter a presenca entre
a tal “galera”? Fazer parte das “zoagbes”? Estar por dentro das ultimas
novidades? Sentir a necessidade de controlar e por que néo dizer, de ser
controlado pelo outro? Sao questbes e hipdteses que merecem reflexdo e
estudos mais abrangentes, mas que sao significativas como comentarios neste
trabalho, pois reforcam a ideia, comentada nos capitulos anteriores sobre a
necessidade de espiar e ser espiado. Além disso, cabe refletir sobre os diversos
perfis que o garoto diz ter no Orkut. Assim, o respondente ndo estaria
experimentando varias maneiras de “Ser e Estar” no Orkut? Certamente que
sim, promovendo interagbes com identidades descentradas como Vvisto
anteriormente. As mascaras sociais se revelam de forma mais facilitada no

ambiente virtual.

Como passa tempo no Orkut, busca comunidades de interesse, faz
comentarios e conhece pessoas novas que também se interessam pelos
mesmos assuntos. Gosta também de ver fotos de amigos. Participa de

comunidades como: “Planeta Virtual Games”, “Eu jogo Xadrez na Internet”,
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“‘GAMESX - Jogos Online”, “Palmeiras domina o Orkut”, “iPod”, entre outras. Que

reforcam os gostos e praticas do garoto ja comentadas.

Tem aproximadamente 248 pessoas adicionadas no Orkut. Destas
conhece umas 100 e mantem contato presencial frequente com
aproximadamente 10. Jonas A. explica: “S&o os colegas de escola e familiares”.
Eis a sociabilidade paradoxal. Mesmo ao redor de muitos, virtualmente, depara-

se com a interacao de poucos.

Costuma postar informacdes verdadeiras no Orkut, em seus perfis
pessoais e nao nos “Fakes”. Ja fez brincadeiras com amigos, postando fotos
engracadas sem eles saberem. Desta forma, afirma que ndo gosta de colocar
suas proprias fotos no Orkut, pois sabe que os amigos podem fazer o mesmo
tipo de brincadeira. “Tenha apenas a foto do perfil”. Aqui se apresenta o alto
nivel de consciéncia das possibilidades e de determinados riscos que o Orkut
pode oferecer. Se 0 garoto consegue e conhece caminhos para enganar, sabe
gue outros também poderdo Ihe fazer o mesmo. Se as possibilidades fazem
parte do repertério do individuo este sabera prevenir-se contra elas ou mesmo

utiliza-las a seu favor.

Sabe mexer em editores de imagens como Photoshop e conta que
manipula as fotos das colegas da escola quando pedem. “Geralmente elas
pedem para esconder defeitos”. Explica que estes defeitos, sdo gordurinhas que
aparecem para fora da blusa, espinhas, marcas estranhas, recortes de rosto,
mudancas de cor e contraste nas fotos. Ele mesmo manipula suas fotos que vao
para o perfil. “Escureco ou ilumino a foto, as vezes, para dar um ar mais
misterioso. Quanto as espinhas escondo s6 se forem muito bizarras. Ah! Uma
vez consegui tirar de uma foto minha o aparelho que estava na minha boca na
época que foi tirada a foto.” Hoje sem aparelho nos dentes, Jonas A. comenta
sobre a retirada digital do aparelho. Isso mostra que a manipulagdo da auto
imagem pode também possibilitar modificagbes atemporais. Ultrapassa tempo e

espaco quando necessario.

Jonas A. explica que nao acredita em tudo que vé na internet. “Ja perdi
nota na escola por causa disso”. Além disso, completa dizendo que existem

muitos Fakes no Orkut, assim como os que ele tem.
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Quando lhe foram apresentadas as fotos escolhidas aleatoriamente no
Orkut, o garoto identifica e percebe algumas alteragcdes e acrescenta que as
meninas parecem ser bem bonitas. Portanto, pode-se dizer que o conhecido
informa, enquanto o desconhecido aliena. Conhecer a ferramenta de edigédo

digital favorece a condigdo de observador e critico.

Jonas B.

Um garoto de 16 anos, filho Unico, bem articulado e meio gético, pelo
estilo de roupas que usa. Pesa 78 kg e tem 1,72 m de altura. Residente em
Santo André- SP, estuda no 2° ano do Ensino Médio numa escola Particular.
Mora com o0s pais num condominio de casas de alto padrdo. Seu pai é quimico e
trabalha numa multinacional e sua mae é professora académica na area de

Enfermagem.

Entra na internet bem mais que 10 vezes por dia. “Confesso. Sou viciado
neste negocio”. Completa o garoto. Usa a internet para baixar filmes, musicas,
games, usar Msn, Orkut e Facebook. “Tenho e-mail, mas nem uso direito”.
Costumo deixar tudo acessado e procuro conversar com 0S amigos enquanto
baixo musicas ou assisto videos no Youtube. A rotina do respondente parece
estar totalmente atrelada ao computador e a internet. Consequentemente ao
Orkut. Varias atividades sdo executadas ao mesmo tempo, reforcando as
caracteristicas antes discutidas sobre a atual geracdo Z que aprende, absorve,
comunica, observa, interpreta de maneiras bem diferentes que as outras
geracdes. Nascidos na era digital, quando ja se tinha a internet, cresceram e se
educaram e se desenvolvem com estes meios digitais e virtuais. Sua habilidade

e capacidade de atencao também sao diferentes.

Jonas B. afirma que seus pais se preocupam com a quantidade de acesso
gue faz, mas que também compreendem que isso faz parte da adolescéncia.
“‘Meu pai sempre me alerta quanto a links que possam conter virus. Tomo
cuidado”. Ja na escola, os professores costuma alertar sobre os riscos de
pedofilia, sequestro e bullying que as redes sociais podem oferecer devido

pessoas mal intencionadas. Observa-se, portanto, que tanto os pais como 0s
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professores do garoto procuram orientar o uso da internet e das redes. Mas

também se entende que os pais ndo procuram administrar estes usos.

Jonas B. tem seu préprio laptop que é personalizado, com uma capa azul
e com adesivos de time de futebol. Eis a presenca do ato de personalizar a
maquina. O garoto explica que seu relacionamento com a maquina, com o Orkut
e com as outras redes sociais e ferramentas virtuais é extremamente intimo.
“Sinto como se isso fizesse parte de mim”. Assim, pode-se retomar a ideia de
McLuhan (2005), quanto a questdo da maquina tornar-se extensdo do corpo

humano. E por que ndo dizer, das identidades.

Considera-se feio. “Sou esquisito e dificilmente as meninas olham pra
mim”. Explica o garoto. A baixa estima do menino, demonstra tragcos de
inseguranca e insatisfacdo com a auto-imagem. Porém, afirma ser vaidoso, pois
tenta sempre melhorar sua aparéncia. Percebe-se que Jonas B. adquiriu a tarefa

de sempre aperfeicoar a imagem pessoal, ja que a dele |he parece “esquisita”.

Se pudesse seria parecido com o ator Brad Pitt. “Além, do cara ser

considerado Galg, é estiloso, rico e o melhor — marido da Angelina Jolie.

Abaixo seguem as fotos escolhidas com suas justificativas.

Figura 12 — Imagens escolhidas pelo respondente Jonas B.

Na primeira foto Jonas B. explica que gosta do cabelo do ator. E na
segunda ele afirma que o estilo de “poderoso” impera na imagem. “Gosto deste

estilo - de quem parece ser poderoso e superior.”
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A necessidade de ter poder parece algo forte nas falas do garoto de 16
anos. Além da imagem pessoal da celebridade escolhida, Jonas B. idealiza e
projeta-se na identidade ou mesmo no estilo pessoal do ator. Forma e conteado

parecem ser insatisfatoria para o respondente.

Quando questionado sobre alterar algo no préprio corpo, afirmou que
seria 0 cabelo, pois o dele é muito enrolado e também alargar os ombros, além

de que gostaria de ser mais forte!

Todas as desejadas alteracOes citadas por Jonas B. mostram aspectos
estéticos que simbolizam belezas ideias padronizadas geralmente pelos meios
de comunicacdo de massa. Assim como para as mulheres, ndo tao forte, como
se apresentam para elas, mas significativos, os padrdes sociais expressos e
idealizados pelo publico masculino. O modelo do corpo masculo, esbelto, magro
e bem estruturado € almejado por varios homens e admirado por varias
mulheres. Assim os jovens adolescentes contemporaneos, que estdo em fase de
formacao fisica, deparam-se com estes padrdes e vez ou outra, se frustram com

seus préprios corpos.

N&o namora, possui poucos amigos e interage com eles na escola, pela
internet e também pelo telefone celular. “Sou um cara mais caseiro’. Tem
aproximadamente 100 pessoas adicionadas no Orkut. Destas conhece mais ou
menos 50 e tem contato frequente com 10 ou 15. Novamente o tema da

sociabilidade virtual e sua diferente interacao.

Nao participa de nenhuma comunidade no Orkut e justifica: “Nao acho
interessante, pois as pessoas te julgam muito pelas comunidades que vocé tem.
Eu tinha algumas no inicio e depois as exclui.” Este comentario se faz
importante nesta pesquisa, pois se trata do julgamento alheio. O olhar do outro
como fator de decis&o na vida do sujeito. A influéncia do outro impera. O medo

do julgamento impede determinadas a¢cdes, como mostrou a fala de Jonas B.

Nao tem o costume de publicar muitas fotos, pois explica que ndo é muito
fotogénico. Novamente a insatisfagcdo com a auto-imagem. Sabe mexer nas
ferramentas de edicdo de imagem e confessa ja ter alterado algumas fotos para

esconder espinhas e deixa-las mais escuras para criar um ar mais discreto.
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“Procuro ndo aparecer muito nas fotos”. Este carater timido e inseguro do garoto
pode ser resultado desta insatisfacdo da imagem pessoal. Novamente se faz

presente o medo do julgamento alheio.

Quando as fotos do Orkut, escolhidas de forma aleatoria, foram
apresentadas ao garoto, ele sem demora afirmou que percebia alteracdes
graficas nas fotos. Assim reforca-se o conceito anterior de que conhecendo a
ferramenta e tendo dominio sobre ela, o processo de identificacdo de seu uso,

se faz mais eficaz.

4.4 Quadro representativo do perfil do jovem contemporaneo identificado

na pesquisa.

Para resumir informacOes e dados significativos para este estudo se
propde a elaboragcédo de um quadro explicativo para representar e resumir o perfil
identificado do jovem adolescente contemporaneo frente a liberdade paradoxal

da Internet e das redes sociais (Orkut).

ELEMENTOS CARACTERISTICAS

Idade Jovens entre 14 e 17 anos

Contexto familiar Familias tradicionais e descentradas. Presenca paterna,
materna e fraterna. Pais separados ou ndo. Pais muitas vezes
descomprometidos com o0 uso das ferramentas virtuais pelos

filhos. Orkut visto como “perda de tempo”.

Escolas Aparentemente, dentro desta pesquisa, estudar na escola
Particulares X publica ou particular pouco interfere na frequéncia e
Publicas acessibilidade virtual dos entrevistados. A escola ndo parece

ser um lugar para acessar a rede, mas parece ser
complemento dela. Além disso, a escola ndo coloca como
parte de suas responsabilidades orientar e supervisionar 0s
acessos dos alunos. Pelo visto poucos professores enxergam
a ferramenta de sociabilidade como algo possivelmente bom e
complementar educativo e comunicativo entre “professor e

alunos” ou “alunos e alunos”.

Liberdade A negociacao entre o0 jovem e a maquina parece decorrer de
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Paradoxal:

Relacionamento
com amaquina/
Internet / e Redes
Sociais (Orkut).

um relacionamento afetivo que se desenvolve e aprimora
conforme cada acesso. Muitas vezes este relacionamento
parece estar entre uma necessidade de controlar e
compartilhar e a necessidade de estar conectado, atualizado,
fazer parte de um todo maior. O vicio parece se manifestar em
alguns casos. Um relacionamento, portanto, afetivo, intimo,
em alguns casos, viciante, que ora parece completar este
jovem e ora parece oferecer-lhe a sensacdo de auto-
Uma

organizagdo da propria vida — a personalizaco.

negociacdo que tem como resultado um jovem mais

individualista e centralizador de tarefas.

Sociabilidade

presencial e virtual

O modo como esses jovens se relacionam parece ser muito
efémero e fragil. Fazem amizades virtuais ou mesmo
presenciais com facilidades, mas parecem ter dificuldades para
manté-las presencialmente. Cabe ao virtual a responsabilidade

de manutencéo e agregacao de amizades.

Relacionamentos

afetivos

Os relacionamentos amorosos demonstram-se efémeros e
desprendidos de intimidade — com baixo grau de afetividade.
O “ficar’, termo explicado anteriormente, demonstra ser o
primeiro passo para algo mais perto de um compromisso.
Porém, o “ficar” mais se manifesta com a intencdo do

“‘experimentar sensagdes momentaneas”. Troca de valores.

Comunicagao

Diferentes formas comunicativas. Ora receptor, ora emissor ou
mesmo produtor de contetddo. Manifestam uma comunicacao
rapida, dindmica e instantanea. Na tentativa de serem claros e
objetivos através de linguagem de internet ou através de girias,
acabam, muitas vezes, sendo incompletos na informacéo.
Porém, entre seus iguais a comunicacdo se faz eficaz — O
risco do ruido e conflito interpretativo da informagcdo e
mensagem emitida por este jovem parece ocorrer mais quando

o receptor é um individuo de geracao diferente.

Vida Virtual x Vida
Presencial

Aparentemente, dentro da pesquisa, percebe-se que o jovem
encontra no virtual, muitas vezes, aquilo que ele tem

dificuldades de encontrar no presencial. Assim, de certo modo,
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o virtual e presencial, em alguns momentos se misturam —

passam a se complementar.

Imagem Pessoal A auto-imagem se faz significativa na vida destes jovens.
Muitas vezes, sendo na maioria, ela serve de porta de entrada
para novas amizades e relacionamentos. O cartdo de visita
deste jovem, ou seja, sua fachada ou imagem pessoal, €
elemento a ser julgado e aprimorado constantemente. A
necessidade de transformagéo se faz presente principalmente
nas meninas, que relacionam a necessidade de “mudar” com a
de se sentir melhor! Também, observa-se nas respondentes a
preocupagao precoce com O rejuvenescimento - a juventude
da pele e corpo. Cremes e tratamentos estéticos sdo
apontados como necessarios para algumas delas. A
insatisfacdo com o proprio corpo e aparéncia € realidade na

vida destes jovens.

Manipulagédo da Para este jovem, manipular a auto-imagem nao é tarefa facil
Imagem Pessoal no presencial, pois requer uma idade que eles ainda ndo tem,
uma maturidade que ainda ndo desenvolveram, e um tempo e
dinheiro que ainda n&do conquistaram para isso. A cirurgia-
plastica ndo é um ato facilitado neste contexto. Além disso, os
esforcos em academias e os demorados e nem sempre
satisfatorios resultados dos cremes milagrosos ou tratamentos
de beleza, ndo satisfazem a necessidade momentanea e
instantanea que os jovens tém pelo “mudar”. Portanto o virtual
e digital entra em cena para facilitar o processo de

manipulacéo e gerar a satisfacdo momentanea.

O Bisturi Virtual X | As ferramentas Digitais e Virtuais de manipulacdo e promocao
Material da Imagem Pessoal encontram-se no dia a dia destes jovens.
Para eles € mais facil utilizar essas ferramentas do que
recorrer as ferramentas presenciais que cobram destes jovens

coisas que ainda nao podem dar.
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5. CONSIDERACOES

Com base nas respostas das entrevistas individuais, pode-se afirmar que
€ fato o jovem contemporaneo, vez ou outra sente a necessidade de manipular a

prépria imagem frente ao site de relacionamentos Orkut.

A corregéo dos denominados “defeitos” da aparéncia sao maquiados ou
concertados através das ferramentas de edicdo digital. Se o adolescente néo

domina a ferramenta, ele geralmente conhece alguém que domine.

Através dos resultados da pesquisa, observa-se que o0 jovem
contemporéaneo esta cada vez mais conectado ao mundo virtual. De certo modo,
pode-se dizer que o virtual complementa o presencial. Algumas respostas
mostravam que basta estar em casa ou ter acesso ao computador (ou celular)
para estar online, ou seja, no Orkut, ou em outro site de relacionamentos e
ferramentas de comunicacdo interpessoal. Assim, o jovem adolescente da

geracao atual parece viver dentro de uma realidade formada por redes.

O tempo de acesso ao Orkut, por exemplo, é alto e constante. A
necessidade de consultar as alteracfes das paginas dos amigos e do proprio
perfil se faz significativa. “A vida humana no ciberespago é vivida na relagéo de
dependéncia ao desempenho da maquina, estando diretamente ligada aos

suportes técnicos oferecidos por pessoas especializadas” (SILVA, 2008, p. 43)

Além disso, este jovem vive a convergéncia das midias. Sabe-se e
refor¢ca-se isso neste resultado de pesquisa, entendendo que ao mesmo tempo
gue ele usa o Orkut, esta conectado ao Msn (conversando ndo apenas com um
amigo, mas algumas vezes com varios, ao mesmo tempo), ao e-mail, jogando
games interativos online, assistindo TV, ou mesmo indo para escola ou na sala
de aula propriamente dito. Hoje com as tecnologias mdveis, 0 jovem
contemporéaneo se vé cheio de possibilidades de conexédo e interagdo. Alguns
dos respondentes da pesquisa afirmam que sé n&o utilizam mais a internet
porque vao a escola em um dos periodos do dia outros confessam que mesmo
no caminho da escola estdo conectados. Assim necessita-se refletir sobre este
contexto: Isso € certo ou errado? Bom ou ruim? Viver constantemente conectado

agrega ou prejudica este adolescente? Sendo que estamos dentro de um

124



processo e que ele ndo esta terminado, entende-se que é cedo afirmar uma ou
outra coisa. Sabe-se apenas que esta maneira de “Ser e Estar”, ora presencial,
ora virtual, é de fato uma nova maneira, constituida de uma nova cultura. Eis um
novo estilo de vida que para muitos jovens contemporaneos, os denominados de
Geracdo Z, é o estilo de vida mais natural que conhecem, pelo fato de terem
nascido na Era Digital e Virtual. Cresceram e se educaram e educam dentro
deste espaco e realidade e ndo de outra que viveram geracdes anteriores, COmo
a X ou Y. Nao tiveram que se adaptar as tecnologias, na verdade sdo as
tecnologias que procuram se adaptar as necessidades e caracteristicas deste
publico conectado. Porém percebe-se em algumas respostas que o habito de
sair com 0s amigos parece menor em relacdo ao habito de se divertir com os

amigos dentro da internet.

Dentro dos efeitos da pesquisa encontram-se preocupa¢cfes com a
aparéncia. Mesmo com 14 ou 16 anos, a preocupag¢ao com a aparéncia presente
e futura é viva. Isso parece ocorrer mais com as meninas do que com 0s
meninos. A vaidade feminina demonstra estar mais agucada nesta nova
geracao. Quando questionados sobre se considerar ou ndo bonito, a maioria das
respostas se mostra satisfeitas com a prépria aparéncia e dizem ser bonitos ou
bonitas, mas aos poucos e com algumas justificativas, percebe-se que existe
uma inseguranca, pelo fato de nédo estarem muitas vezes dentro do padréo

estético imposto pela sociedade e midia, por exemplo.

As meninas, mais do que 0s meninos, mostram-se preocupadas com a
fachada e afirmam utilizar maquiagens e cremes de beleza. Cabelos
descoloridos e pintados ndo escolhem mais idade para agir. Meninas novas e
ainda em fase de crescimento e formacdo buscam tratamentos e técnicas de
beleza para transforma-se ou mesmo aprimorar-se. O contato com quimicas e

produtos estéticos parece ser algo normal entre elas.

Ja& com o0s meninos a preocupagcdo mostra-se relacionada mais com a
personalidade, além da aparéncia. Ndo que a fachada ndo se mostre importante

para eles, mas percebe-se pelas respostas que a personalidade ainda impera.

Quando lhes foi perguntado com quem gostariam de ser parecidos, as

respostas e escolhas encaixaram-se aos padrdes estéticos sociais. Uma
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Angelina Jolie tem a magreza e estrutura fisica sonhada por muitas mulheres e
desejada por muitos homens. Os labios muitas vezes reforcados pelos editores
de imagem, sdo os mais admirados pelas meninas que enxergam iSSO COMo 0
mais bonito na celebridade. Uma Britney Spears além do corpo e beleza,
aparece em suas fotos com uma barriga lisinha, pura, bem malhada, certamente
manipulada por editores de imagem, que muitas vezes € invejada e desejada por
muitas garotas. Uma Dulce Maria, desperta a sensualidade que as adolescentes
gostariam de ter e muitas vezes ndo estdo prontas para isso. Cabelos vermelhos
e tratados quimicamente. E uma Sandy, tida como a menina perfeita, inocente e
bela, que também se enquadra a imagem de boa moca que a sociedade e 0s
padrées ditam através de diversos espacos publicos e comerciais. Portanto,
alguns desejos e motivacdes dos jovens contemporaneos sao na verdade
utopicos, ou seja, impossiveis de se alcancar. Irreais devido as manipulacdes

digitais que procuram gerar a perfeicdo que praticamente inexiste.

Assim, percebe-se que as escolhas dos dois respondentes do sexo
masculino, dividiram-se entre justificativas de personalidade e de aparéncia. Um
Charlie Sheen com sua personalidade de mulherengo, famoso e rico, desperta o
desejo de Ser e Estar de um adolescente que ainda esta se formando como
homem. Mais do que a aparéncia do ator, o respondente parece se identificar e
almejar a identidade do personagem do seriado. Ja o outro respondente,
escolhendo o ator Brad Pitt, justificou a questdo da aparecia e também, de certa

forma do estilo de vida dele.

Quanto a questao de mudar algo no préprio corpo, todos os respondentes
disseram que mudariam uma ou coisa ou outra. De fato a insatisfagdo com a
imagem pessoal é apresenta nestes trechos como significativa. O desejo de ser
magro ou mais alto, ou mesmo nao ter espinhas e ter uma pele lisa e esticada
como vemos nhas capas de revista € frequente. Uma barriga lisinha e bem
malhada, sem nenhum traco de gordura, assim como seios fartos e quadril

curvilineo, é ideal de meninas que mal terminaram de crescer.

Além disso, percebe-se pelas respostas que 0 jovem contemporaneo,
principalmente do sexo feminino, comega a hamorar mais cedo. Se ndo tem um

namoro, relacionamento fixo e visto como sério, se tem um “ficante” vez ou
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outra. Este ficante, ou mesmo ficar, significa para esta geracdo, sair uma vez,
beijar um noite e mais nada. Sem compromissos e emog¢des, 0S jovens se
sentem a vontade para trocar intimidas de maneira mais fugaz e desprendida de

valores.

Voltando ao espaco Orkut, percebeu-se que a participacdo em
comunidades ¢é frequente. Algumas das comunidades citadas mostram-se
ligadas as questdes de identidade ou mesmo a questdes comerciais, como se 0
jovem estivesse ali promovendo uma marca ou servico. Trabalhando sem

receber para as grandes marcas!

Outro fator importante apontado nas respostas, foi a relagdo do numero
de contatos presenciais frequentes com o nimeros de contatos adicionados no
Orkut. Percebe-se que o jovem tem a possibilidade de aumentar seu circulo
social online, o que ndo quer dizer que isso ajude no presencial. No caso da
pesquisa qualitativa desenvolvida e aplicada constatou-se que o0 jovem
contemporaneo interage muito mais no online do que no off-line e que parece
aprimorar o virtual mais do que o presencial. No Orkut ele esta rodeado, cheio
de amigos, ja no presencial sdo poucos os amigos. Relacionando a quantidade
de amigos presenciais com o tempo destes jovens investido no ambiente virtual,
conclui-se que ndo ha muito tempo para a conquista de novos amigos

presenciais. O tempo e esforco é dedicado as novas conquistas virtuais.
Ocorre que o0 mundo sem contato direto entre as pessoas nao é
exatamente aquele que define o ser humano pela participacdo e pela
comunicacao. Fica faltando a esta relacdo o contato fisico, o afeto, o
olhar, a exposicdo ao outro, o que estaria longe de uma correlacéo vital

como Horkheimer e Adorno afirmam como sendo o carater social da
pessoa. (SILVA, 2008, p. 31,32)

Para a tarefa de conquista de amigos virtuais a manutencéo da fachada,
ou seja, da imagem pessoal, se faz importante. A escolha das fotos que se vai
publicar no proprio Orkut, pode ser uma tarefa complexa e detalhada para este

jovem.

Quando questionados sobre dominar ou ndo as ferramentas de edicao
digital, percebe-se que elas fazem parte do contexto em que estes jovens vivem

e que ela tem sua funcionalidade ativa entre eles. Se o proprio jovem nao sabe
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mexer, ele conhece alguém que saiba. Se ele n&do altera a propria imagem
pessoal, geralmente conhece alguém que altere ou que peca para ele isso.
Percebe-se que as meninas tem uma preocupacdo e um costume maior em
manipular a auto-imagem do que os meninos. Corrigir “defeitos” como espinhas,
manchas ou gorduras indesejadas, virou rotina dentro do dia-a-dia virtual deste
publico. Olhar para a foto manipulada e enxergar-se mais bela e mais préxima
da beleza ideal que as celebridades promovem nas revistas ou propagandas,
certamente traz uma satisfacdo momentanea e pratica que combina com a

situacao destas jovens adolescentes.

Refletindo sobre as interpretagdes das fotos escolhidas aleatoriamente no
Orkut, conclui-se que ndo é porgue um jovem sabe mexer em ferramentas de
edicdo digital que ele tem obrigacdo de saber identificar imagens que foram
alteradas e manipuladas digitalmente, mas certamente isso facilita seu
entendimento e identificacdo. Alguns dos respondentes demonstraram
reconhecer as manipula¢cdes das fotos, outros ja ndo. A pele lisa foi a principal

caracteristica apontada por eles.

Pelo contexto familiar e escolar de cada respondente foi possivel concluir
gue os responsaveis por este jovem adolescente contemporaneo parecem estar
bem distantes e descomprometidos com os usos das ferramentas digitais e
virtuais. A falta de acompanhamento e a ndo administracdo de tempo e uso
destes meios resulta num possivel descontrole para o jovem que se vé
encantado e entretido com o ciberespago. “Com o advento das midias digitais,
as coisas mudaram. As demandas da interface computacional séo significativas,
relegando a muitos pais a condicdo de dinossauros na era da informacdo em
que habitam seus filhos.” ( LIVINGSTONE, 2011, P. 11). Cabe refletir que a
ferramenta Orkut, por exemplo, pode ser muito eficaz na tarefa de sociabilizar e
compartilhar conteidos escolares. Porém, os professores, mesmo sabendo que
esta ferramenta faz parte da rotina de seus alunos, ndo procuram inteirar-se
sobre ela e utiliza-la vez ou outra como complemento educativo. O Orkut, muitas
vezes é tido como algo que faz perder tempo, quando na verdade poderia ser
utilizado para fazer ganhar tempo em determinadas situagdes. “A habilidade de

acessar, adaptar e gerar novos conhecimentos utilizando as novas tecnologias
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da informagdo e da comunicagdo € fundamental para a inclusdo social na
presente era.”( LIVINGSTONE, 2011, P. 21).

Deste modo compreende-se que a necessidade da negociacdo entre
jovem e maquina apresentou-se nos discursos dos respondentes que se
mostraram na maioria bem habilidosos e intimos das maquinas e do mundo
virtual. “O subcampo da interagdo homem-computador, interessantemente, trata
0 computador ou a literacidade na informacdo n&o simplesmente como uma
habilidade, mas mais como uma interacdo entre usuarios habilidosos e
interfaces bem arquitetadas.” (LIVINGSTONE, 2011, P. 27).

Por fim, com todos os autores e obras lidas, com os estudos realizados e
pesquisas aplicadas, conclui-se que, na virtualidade a imagem pessoal do jovem
contemporaneo recria-se mais rapidamente do que no meio fisico, pois o virtual
oferece ferramentas de manipulacdo mais praticas e acessiveis que 0
presencial. Desta forma o adolescente, na tarefa da construcéo subjetiva, se vé
dentro de uma sociedade virtual aparentemente produtora da felicidade, onde o
ser e estar do sujeito representa-se de diversas formas correndo o risco de
confundir o virtual com o presencial, ou mesmo complementa-lo. Possivelmente
transferindo para o presencial, comportamentos e sentimentos frageis e

efémeros, desprendidos do grau afetivo que o virtual busca adquirir.

A falta de conato direto é que torna dificil o envolvimento. O olhar,
forma caracteristica do flerte, esta prejudicado. A fala, caracteristica
gue o papo ndo pode prescindir, esta ausente. Os sentimentos e as
emocdes ndo sdo os mesmos da tradicdo oral, ndo ha papo. O bate
papo esté industrializado. A acdo ndo remete a reacdo porque o outro
pode permanecer indiferente e ndo se manifestar. (SILVA, 2008, p.44)

A sociabilidade duvidosa se faz presente, pois o face a face
evidentemente detém caracteristicas marcantes que ainda ndo podem ser
substituidas pelo virtual. E provavel que o jovem adolescente contemporaneo
encontra-se rodeado de amigos virtuais e ao mesmo tempo isolado no seu
préprio mundo. Busca-se no virtual aquilo que ndo se encontra no presencial: a
felicidade do “ser e estar” fora das limitagcdes do tempo e do espaco. Uma
liberdade paradoxal é vivenciada por estes jovens.

Em outras palavras, devemos estar capacitados para compreender que
a impressao de realidade criada por uma representacdo € uma coisa
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delicada, fragil, que pode ser quebrada por mindsculos contratempos.
(GOFFMAN, 2007, p. 58)

Como membros de uma plateia, € natural sentirmos que a impressao
gue o ator procura dar pode ser verdadeira ou falsa, genuina ou
ilegitima, valida ou mentirosa. Esta davida é tdo comum que, como foi
indicado, damos frequentemente atencdo aos aspectos da
representacdo que ndo podem ser facilmente manejados, capacitando-
nos assim a julgar a fidedignidade das mais deturpaveis deixas da
representacdo. [...] E se permitirmos, de ma vontade, que certos
simbolos de posicao social estabelegcam o direito de um ator a um dado
tratamento, estamos sempre prontos a precipitar-nos sobre as rachas
da sua armadura simbdlica, a fim de desacreditar suas pretensdes.
(GOFFMAN, 2007, p. 60)

Ao se viciar no virtual podera ser um choque confrontar-se com o
presencial, forcosamente, o repudiard, as vezes violentamente, como 0s casos
em que os viciados em computadores ao sairem de seus gquartos saem atirando,
como recentemente sucedeu no Rio de Janeiro, a imagem semelhanca dos

incontrolaveis fatos comuns nos EUA, noticiados pelos media.

Incapacitados de reagir ao outro, a relacdo acaba se dando com a
maquina. Basta algo dar errado para que a pessoa acuse a maquina,
esquecendo-se dos humanos que a construiram e dos que projetaram
0s programas. [...] Pode-se agir, sem reagir e sem se envolver, de uma
forma mais fria do que através do telefone. A intimidade e a
proximidade das relagfes humanas s6 podem ser vivenciadas como
ilusdo. (SILVA, 2008, p.44)

Assim a auto-promocdo do jovem adolescente contemporaneo se faz,
utilizando ferramenta para a busca da sociabilidade, mesmo que seja virtual. A
imagem pessoal como ferramenta comunicativa que transmite parte das

identidades dos jovens se mostra significativa dentro deste contexto.

A visibilidade mediatica configura, por sua vez, o macrocorredor
comunicacional para a (super) exposi¢do, circularidade e reciclagem
signicas em tempo real [...] trifurcado em cena pulblica massificada
(jornais, revistas, cinema, radio e televisdo) e cena publica interativa
(sites, chats, blogs, fotologs, e redes sociais como o Orkut, MySpace,
Second Life, Twitter etc). [...] O imperativo da presenca mediatica
constitui eixo articulatério multilateral do social. (TRIVINHO, 2011,
p.114,115).

Consequentemente, a construcdo e manutencdo da imagem pessoal €
tarefa real entre esses jovens que em determinadas situacbes se vém
estimulados a usufruir das técnicas dos editores digitais para manipular e alterar

determinadas partes do corpo. Os disfarces e corre¢cOes sao realizados e assim
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as sensacgobes de felicidade e satisfacao “momentanea” com a auto-imagem se
fazem eficazes. A vitrine, ou seja, a fachada, do sujeito fica mais atrativa
perante o alhar alheio e virtual e certamente uma sociabilidade — uma interacdo

se concretiza neste processo.

Em outras palavras, a assun¢édo do imperativo da presenca espectral
conduz o sujeito a torcer a circulacdo do simbolico e do imaginario
mediaticos correntes, a (tentar) entretece-los nessa aspiracdo projetiva
no reino reciclavel das abstracGes espectrais, para fazé-los passar
necessariamente pena encenacdo do si-préprio e dos pertences e
interesses conexos. (TRIVINHO, 2011, p.115).

A Imagem Pessoal do Jovem Contemporaneo no Orkut, passa justamente
por essas manipulagbes com o0 objetivo de sociabilidade e sensagéo
momentanea de satisfacdo com a prépria imagem. O jovem se vé rodeado de
possibilidades digitais e virtuais de exposicdo e auto-promogdo e procura
interagir com essas ferramentas para sociabilizar-se com os demais
participantes do site de relacionamentos, muitas vezes com a intengc&o de serem
aceitos, reconhecidos, admirados ou mesmo invejados pelos outros. “A beleza
(e adesgraca) da Internet € que vocé pode tentar ser qualquer coisa ou qualquer
pessoa”. (TAPSCOTT, 1999, p 58).

O Perfil do jovem de hoje € muito diferente do perfil do jovem de geracdes
anteriores. A preocupacdo com a imagem pessoal € maior e mais preventiva. As
formas de se comunicar e interagir sdo mais instantaneas e dinamicas. Os
relacionamentos amorosos e sociais mostram-se mais efémeros e com baixo
grau de afetividade. O relacionamento entre o jovem e a maquina e
consequentemente com a Internet e o Orkut, é intimo e afetuoso. Este jovem é
comprometido em acessar e conectar suas paginas virtuais diariamente e
conferir o que seus amigos estdo fazendo e publicando nestes ambientes
também. A necessidade de estar conectado demonstra como a vida virtual vem
misturando-se ou mesmo complementando a presencial. Parece que o
presencial sozinho, ja ndo basta. A liberdade que estes jovens encontram nos
ambientes virtuais, como o caso do Orkut, € uma sensacédo de liberdade e de
auto-administracdo da prépria vida e imagem pessoal. Pensam consumir um
cardapio cheio de possibilidades e escolhas — quando na verdade tém a

liberdade de escolher dentro daquilo que Ihes é oferecido pelo cardapio — pelo
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ambiente virtual. Certamente existem limites, mas os limites sdo poucos quando
comparados aos dos meios presenciais que requerem mais esforcos para se
comunicar, integrar, interagir, promover-se, entreter-se, manipula-se e
transformar-se — Ou seja, experimentar diversas formas de “Ser e Estar” ou de
fato conquistar, mesmo que momentaneamente, uma imagem pessoal projetada

em padrdes estéticos vistos e tidos como ideias.

A principal preocupacdo e a questdo em torno deste jovem adolescente
contemporaneo ficam atreladas ao seu comportamento e imagem pessoal que
poderdo ser desenvolvidos num futuro proximo. Como se comportara e se
comunicara este jovem (que sera adulto e possivelmente um pai ou professor
ou amigo) frente ao jovem do futuro (as criancas de hoje)? Como se manifestaré
a imagem pessoal deste jovem contemporaneo num futuro onde a imagem

virtual podera complementar ou ainda substituir a imagem fisica?

Caminhamos para um futuro que ao sair de casa para negociar, consumir,
produzir, compartilhar promover, experienciar, comunicar, sociabilizar ou fazer
gualquer outro tipo de troca ou interacdo, ndo sera necessario para um
individuo conectado. E de se prever que sociedade tecnoldgica expressara mais
coletivamente no futuro préximo atitudes e imagens descentradas e mutaveis. A
“fachada” do sujeito, ou seja, sua Imagem Pessoal, na sua versao virtual tera
mais poder em sua representacado e podera possivelmente na maioria das vezes
em situacBes e ambientes substituir a Imagem Pessoal presencial. O corpo que
hoje é elemento a ser constantemente aprimorado e manipulado podera ser
substituido em certos momentos pela imagem digital via internet, conectada e
compartilhada em rede? Assim, cabera as ferramentas de editoragdo gréfica e a
internet, em especial, as redes sociais, a tarefa de aprimorar, manipular,
transformar e promover a Imagem Pessoal com a finalidade de sociabilizar este
sujeito, ora virtual, ora presencial, que num futuro proximo podera representar-se

mais constantemente como virtual?

Como seré o relacionamento entre o jovem de hoje (que sera o adulto de
amanhd) e o jovem do futuro? Como se desenvolveréo os conflitos de geracdes?
Quais serdo os efeitos do perfil deste jovem contemporaneo para as decisdes do
futuro? Seremos seres mais sociabilizados ou estaremos mais condicionados

em participar das redes e compartilhar ideias e imagens muitas vezes
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padronizadas? A virtualidade complementard realmente o sujeito social? As
identidades  continuardo  descentradas  experimentando imagens e
comportamentos diversos com a finalidade de ser admiradas, invejadas e
reconhecidas? O efémero e fragil tomara conta de todos os tipos de
relacionamentos? A afetividade com a maquina e a tecnologia tomara parte das

atencOes deste sujeito do futuro?

Questbes a cerca do assunto parecem aumentar ao passo que a
tecnologia se renova e evolui. A vida em forma de rede parece se fazer
necessaria para o sujeito. O virtual parece ser uma coépia melhorada e mais

atraente do presencial!

As respostas para as questdes e hipéteses levantadas certamente virdo
nao de forma instantdnea como solicita o perfil contemporaneo, mas aos poucos
com mais observagOes, com efeitos e manifestagbes de comportamentos e
aparéncias apresentados. Assim se faria interessante, instigante, motivador e
necessario, entrevistar novamente estes jovens (mais especificamente, o0s
respondentes da pesquisa qualitativa aplicada neste trabalho) neste futuro
proximo e identificar suas manifestacbes e efeitos em suas atitudes,
comportamentos e aparéncias futuras. Analisar seus relacionamentos com o0s
jovens do futuro e descobrir os possiveis conflitos entre esse adulto virtualizado
e os futuros jovens, possivelmente mais virtualizados que eles — conectados de
todas as formas possiveis e imprevisiveis. Certamente valores e culturas seréao
diferentes das atuais. As manipulagbes da imagem pessoal e os padrdes
estéticos poderdao também ser diferentes. Tudo podera ser diferente ou mesmo

igual ao que ja existe.

Aqui se reforca, portanto, aquilo que todo o pesquisador e estudioso
precisaria sentir e compreender. Todo fenbmeno estudado pode ser um
processo e como todo processo nao pode estar terminado antes de sua hora e
sua manifestacdo de resultados. Muitas vezes esses efeitos dependem do
tempo para acontecer e este tempo solicita de paciéncia e dedicacao cientifica
por parte do pesquisador que neste contexto torna-se parte do processo e,

portanto, também um objeto de estudo.

O repertério do pesquisador € que o orientard na ardua, mas prazerosa

tarefa de observar o inobservavel, identificar o inidentificavel, interpretar um
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sentimento ou comportamento nada cientifico, mas sim, puramente intangivel e
mutavel. De fato, observar e analisar aquilo que se transforma constantemente
€ uma atividade muito prazerosa para aqueles gque compreendem que nada é
para sempre e que tudo pode ser diferente, quando olhado por outros olhos,
vivenciado por outros repertorios, ou seja, vistos por outros focos e
enquadramentos. A camera do pesquisador deve capturar a esséncia e a alma
dos processos e fendbmenos estudados, lembrando-se que néo estao terminados
e que nenhuma conclusdo é Unica e concreta. Existem consideracoes,

hip6teses, mas nunca conclusdes finais.

Este trabalho nos fez amadurecer mais como estudante, professora,
pesquisadora e pessoa. As trocas com o orientador, professores e autores lidos
foi de extrema importancia. Fez-nos enxergar que nao existe um ponto final e se
existir € fato que ele é flexivel e mutavel, assim como a sociabilidade e imagem

pessoal do jovem adolescente contemporaneo nos meios virtuais.
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