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O hedonismo de ver e de
ser visto: a experiéncia
festiva da selhie no
ambiente esportivo

The hedonism of seeing and being seen:
the selfie festive experience in sports environment

Resumo

Este artigo propde-se analisar como a sel-
fie (um neologismo com origem no termo
self-portrait, que significa autorretrato)
e a posterior publica¢do dessas imagens
nas redes sociais passaram a configurar
uma prética corrente do individuo na con-
temporaneidade, numa pés-sociedade do
espetdculo envolvida com a procura do
prazer hedonista. Esse comportamento
exibicionista em torno da exposi¢io do
“eu” ganhou novos contornos no meio do
esporte, no qual espectadores e até atletas
passaram a fazer uso da selfie como busca
da satisfa¢do em ver e ser visto, durante
ou ap6s o término das competi¢des espor-
tivas. Para compreender este fendmeno,
realizamos uma revisdo bibliogréfica a
respeito da selfie e, a partir de exemplos
recentes que marcaram a cena esportiva
nos tltimos anos no Brasil e em Portugal,
estabelecemos relagdes entre essa pratica
com os conceitos de comunidade, comu-
nidade virtual e habitus (este tal como
definido pelo sociélogo francés Pierre

Bourdieu).

Palavras-chave: selfie, redes sociais,

hedonismo, comunidade.

Abstract

This article aims to analyse how the selfie
(a neologism that comes from the word
self-portrait,) and subsequent publica-
tion of these images on social networks
have become a current practice in modern
times, in a post-spectacle society engaged
in the pursuit of hedonistic pleasure. This
exhibitionist behaviour of exposing the
“self” has gained a new form in sports,
where spectators and sportsmen/women
alike use the selfie in the quest for the sat-
isfaction of seeing and being seen, during
or after sports competitions. To understand
this phenomenon, we conducted a review
of bibliography on the selfie and, based
on recent examples that have marked the
sports scene in recent years in Brazil and
Portugal, we have established relations
between this practice and the concepts of
community, virtual community and habi-
tus (the latter as defined by the French

sociologist Pierre Bourdieu).
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O esporte de alto rendimento §,
hoje, pelo interesse que desperta dos
veiculos de comunicac¢do e pelo vo-
lume de dinheiro que movimenta em
patrocinios e investimentos de em-
presas e governos, um dos principais
expoentes da chamada industria do
entretenimento. Em razdo disso, a
estrutura de organizagio e de funcio-
namento de eventos como o Mundial
de Futebol e os Jogos Olimpicos, por
iniciativa de seus organizadores — a
Federa¢dao Internacional de Futebol
Associado (FIFA) e o Comité Olimpi-
co Internacional (COI) —, obedece a
uma légica semelhante a de grandes
acontecimentos do universo das artes
e espetdculos, como shows de rock e
lancamentos dos “grandes filmes” da
inddstria cinematografica.

A realizacdo no Brasil dos dois
mais importantes eventos do esporte
global (a Copa do Mundo em 2014 e a
Olimpfada em 2016) permitiu-nos de
forma mais clara e direta a observacao
do comportamento do publico que fre-
quentou as competi¢des esportivas dos
dois megaeventos e sua relagdo com o
entretenimento. Entre diferentes tipos
de comportamento, um, em especial,

chamou-nos a aten¢io em pesquisas

empiricas realizadas junto aos espec-
tadores que compareceram a essas
compelicdes: a realizacdo de selfies e a
posterior postagem desses autorretra-
tos nas redes sociais !, fendmeno que
nos ultimos trés anos passou a receber
maior reflexdio da comunidade acadé-
mica, como demonstram, por exemplo,
os estudos de Sosa, 2015; Gunthert,
2015; Murolo, 2015; Coelho dos San-
tos, 2016.

Paralelamente a isso, passou a
ser prdtica corrente os préprios atle-
tas protagonizarem selfies dentro do
ambiente esportivo, seja apés a con-
quista de algum triunfo, seja durante
solenidades oficiais externas ao campo

de jogo, em meio a aparigdes ptblicas

1 Cabe citar aqui os resultados de enquete
realizada para o projeto de pesquisa publi-
cado em livro por Rocco Jr. e Mazzei (2018)
Junto ao publico que foi assistir a partida
Bésnia x Nigéria, disputada em 21/06/2014,
na Arena Pantanal, pela 2° rodada do Grupo
I da Copa do Mundo FIFA 2014. No es-
tudo, cujo objetivo principal era avaliar a
percepgdo dos torcedores do novo estddio
(a Arena Pantanal, construida em Cuiabd —
MT), 78% dos 253 entrevistados afirmaram
ir ao estddio para fazer selfies, e, posterior-
mente, publicd-las nos seus perfis em sites
de redes sociais. Outro dado interessante
obtido no mesmo jogo foi o fato de 36% dos
pesquisados terem afirmado ndo lembrar as
duas sele¢des que disputaram a partida que
haviam acabado de presenciar.

junto a politicos ou celebridades. O
objetivo deste artigo, portanto, é ana-
lisar como a selfie (e sua posterior pu-
blica¢do nos portais de redes sociais)
funciona cada vez mais como elemen-
to de atragfio para a participacdo e so-
ciabiliza¢do de boa parcela do piblico
presente a eventos esportivos, por um
lado, e de ampliacdo do processo de
midiatiza¢do dos préprios atletas, por
outro. Provar que se esteve em uma
competi¢do esportiva é, para alguns
espectadores, mais importante do que
a competi¢do em si. Os atletas, por sua
vez, também tém estimulado este com-
portamento, ao se tornarem participes
ou protagonistas dos autorretratos,
dentro e fora do campo de jogo.

Com isso, pretendemos mostrar
que a exposicio destes instantes pes-
soals nas redes sociais concorre com a
propria realizagdo da competi¢do. Em
outras palavras: tdo ou mais importan-
te do que sentir prazer diante da préti-
ca esportiva, estd o prazer em partilhar
selfies ambientadas nos espagos espor-
tivos. Buscamos perceber ainda como
a publicac¢do das selfies nas redes so-
ciais funciona como elemento de con-
cretizagdo da presenca e satisfacio

hedonista de alguns individuos. Para



essas pessoas, a presenca em alguns
acontecimentos s6 se consolida com a
divulga¢do de suas imagens em seus
perfis nos portais de redes sociais (Fa-
cebook, Instagram, Youtube etc.), ten-
do ao fundo o préprio local ou a esfera

da competicao.

O hedonismo grego e a

epifania esportiva

Na Grécia Antiga, entre diferentes
doutrinas filoséficas, a nogéo de prazer
(hedoné, em grego) também foi alvo de
teorizagdes vérias. Aristipo de Cirene
(435-356 a.C.), discipulo de Sécrates
e criador da escola cirenaica, ficou
conhecido como um dos filésofos que
estabeleceram as bases do chamado
hedonismo, pensamento que defen-
dia o prazer como bem supremo do
ser humano. Uma vida hedonista se-
ria aquela cujo objetivo maior estaria
na busca do prazer e da felicidade.
Diégenes Laértius, historiador latino
e bidgrafo dos filésofos gregos, assim
caracterizou o hedonismo cirenaico:
“A prova de que o prazer é o bem su-
premo estd no fato de desde a infancia
sermos atraidos instintivamente para o

prazer e, quando o obtemos, nada mais

procuramos, e evitarmos tanto quanto
possivel o seu oposto, a dor.” (Laér-
tios, 2008, p. 69).

Esse hedonismo cirenaico se-
ria confrontado anos mais tarde pelo
epicurismo, doutrina derivada do fi-
l6sofo grego Epicuro (341-270 a.C.),
para quem o estado de tranquilidade
do individuo somente seria alcanca-
do por meio da procura dos prazeres
moderados. Para a filosofia epicurista,
o prazer precisava de modera¢do para

poder caracterizar-se como um bem:

E por esta razdo que afirmamos
que o prazer é o inicio e o fim de
uma vida feliz. Com efeito, nds o
identificamos como o bem primeiro
e inerente ao ser humano, em ra-
za@o dele praticamos toda escolha
e toda recusa, e a ele chegamos
escolhendo todo bem de acordo
com a distin¢d@o entre prazer e dor.

(Epicuro, 1997, p. 37)

A despeito das distingdes entre o
hedonismo cirenaico e o epicurismo,
cabe registrar que o esporte represen-
ta uma das atividades humanas que
se fundamenta no préprio principio

do prazer. Como definido tanto pelo

historiador holandés Johan Huizinga
(1990) como pelo sociélogo francés
Roger Caillois (1990), a atividade do
jogo é desenvolvida voluntariamente
por seus praticantes, ou seja, s6 joga
quem quer. O esporte, que é o jogo re-
grado e regulamentado, possuiria ain-
da assim um forte cardter hedonico:
nele terfamos a busca de um prazer, a
satisfacdo de uma necessidade menos
do corpo e mais do espirito. Haveria
no esporte a busca de um prazer li-
dico, o prazer da brincadeira “em que
sempre estd presente o trago da com-
peticdo, o desafio de vencer um obs-
tdculo mediante o emprego de uma
habilidade especifica e a obediéncia
a certas regras preestabelecidas” (Biz-
zocchi, 1996, p. 99).

A busca desse prazer lidico é o
que justifica grande parte das refle-
xdes do pensador alemdo Hans Ul-
rich Gumbrecht em sua obra Elogio
da beleza atlética, langada em 2007
no mercado editorial brasileiro. Para
Gumbrecht, a m4 vontade que intelec-
tuais dedicam aos esportes, de forma
geral, estaria relacionada ao fato de
que seus juizos investem quase que
invariavelmente para a sublimacdo

dos aspectos comerciais que estdo
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por detrds das competi¢des e torneios.
Além disso, experiéncias de gozo es-
tético, para muitos, derivariam sempre
de manifesta¢es artisticas j4 consa-
gradas, e ndo de préticas esportivas.
Pouca atencdo, assim, seria dada a
compreensdo do esporte por meio da
frui¢do estética (ou prazer) que dele
poderfamos extrair na condicdo de

meros espectadores:

A maioria das pessoas que se con-
sideram cultas tendem a acredi-
tar que experiéncias estéticas so
podem ser desencadeadas por um
conjunto limitado de objetos e si-
tuagdes consagrados: por livros
que se apresentam como “literd-
rios”, pela musica executada em
salas de concerto, por quadros
pendurados em museus ou por
dramas que se desenvolvem num

palco. (Gumbrecht, 2007, p. 36)

Para nés, esses juizos mais apoca-
lipticos sobre o esporte ndo conseguem
sobreviver quando o apelo estético do
esporte é colocado & mesa, como pro-
pde Gumbrecht. E, a despeito de toda
a mercantiliza¢do possivel, o que dizer

da frui¢do que nos vem sendo propor-

cionada, j4 hd alguns anos, por dife-
rentes equipes e jogadores que se tém
notabilizado pela arte das belas joga-
das e dos corpos em movimento, capa-
zes de provocar aquilo a que o mesmo

Gumbrecht chamou de epifania?

[a] apari¢do inesperada de um
corpo no espago, que de repente
assume uma bela forma que se
dissolve de maneira tdo rapida
e irreversivel, pode ser encarada
como uma espécie de epifania.
Essas epifanias, acredito, sdo a
Jfonte da alegria que sentimos ao
assistir a um evento esportivo, e
elas marcam a intensidade de nos-
sa resposta estética. (Gumbrechit,

2007, p. 46)

Nossa resposta estética é certa-
mente perceber que corpos em mo-
vimento, seja no teatro, na danca ou
na pratica esportiva, executam gestos
e lances que buscam a harmonia es-
tética. Daf ndo ser dificil observar os
momentos mdgicos que atletas nos
proporcionam quando praticam “uma
jogada bonita”: uma jogada bonita é
“mais que apenas uma forma — é uma

epifania da forma. Uma jogada bonita

é produzida pela convergéncia stibita
e surpreendente dos corpos de vdrios
atletas no tempo e no espaco.” (Gum-
brecht, 2007, p. 134.) Para além do
jogo — e do prazer que ele nos pode
proporcionar —, outro prazer adviria
do congelamento de corpos no tempo
e no espago, fendmeno protagonizado
por cameras fotograficas ou aparelhos
de telefonia mével. E por meio de ar-
tefatos como esses que a selfie passou
a conviver de perto com as jogadas
bonitas, produzindo outras epifanias
nas redes sociais dos espectadores
dos estddios. Veremos como se d4 esse

processo nos megaeventos esportivos.

O esporte, seus eventos e a

Sociedade do Espetaculo

Ao lado do prazer “epifanico” pro-
porcionado pelo esporte, muitas em-
presas comegaram a enxergar nesse
universo uma excelente perspectiva
de negécio. O esporte é, atualmen-
te, um dos principais vértices da tdo
propalada industria do entretenimen-
to e, consequentemente, do consumo.
Os megaeventos esportivos, como o

Mundial de Futebol FIFA e os Jogos

Olimpicos, sdo os expoentes da indds-



tria do esporte, movimentando valores
financeiros cada vez maiores em cada
uma das suas edi¢des. Durante a Copa
do Mundo de 2014, por exemplo, os
turistas movimentaram R$4.4 bilhoes
somente na cidade do Rio de Janeiro
(Portal Brasil, 2014). Ja a FIFA, pro-
motora do evento, faturou perto de
R$16 bilhdes, a maior parte destes
recursos oriundos de contratos comer-
ciais, vendas de ingressos e direitos
de televisdo. Nenhum outro evento
jamais se comparou aos ingressos ge-
rados pelo Brasil (Chade, 2015). Os
Jogos Olimpicos Rio 2016 movimenta-
ram aproximadamente R$4,2 bilhdes
em turismo, apenas no que se refere
a visitantes estrangeiros. O célculo
foi feito pelo Instituto Brasileiro de
Turismo (Embratur) e levou em consi-
deragdo os cerca de 400 mil turistas
de fora do pafs que visitaram a cida-
de e gastaram, em média, R$8.400,00
durante sua permanéncia (Jornal do
Brasil, 2016).

A combinagdo do esporte com o
entretenimento é um dos principais
ingredientes dos grandes eventos es-
portivos organizados por entidades
como a FIFA e o COIL Todos esses

elementos constituem aquilo que o

pensador francés Guy Debord (2000)
definiu como “sociedade do espetdcu-
lo”: 0 modo capitalista de organizacdo
social assume, como j4 mencionado,
novas formas e contetidos no processo
de reifica¢do da vida humana.

No entender de Debord (2000),
uma partida de futebol, durante um
evento como o Mundial de Futebol
FIFA, com seus rituais, protocolos e
atmosfera, é uma representa¢do mo-
derna de um novo produto econdmico
oferecido ao consumidor individual.
A relagdo do publico com o esporte é
mediada pelo consumo de imagens em
uma tela gigante com altissima defi-
ni¢do, pela misica em volume alto de
algum astro do mundo da mdsica, por
bebidas e comidas de alguma quali-
dade. Os eventos esportivos, inseridos
dentro do contexto da sociedade do
espetdculo, trazem até aos individuos
aquilo que falta em sua dura vida coti-
diana de pessoas comuns, e tudo estd
envolto numa sensac¢do de constante
aventura, prazer, felicidade, grandio-
sidade e ousadia. O show é o olhar que
d4 significado e completude para uma
sociedade despedagada e dividida. E
a forma mais elaborada do extremo

“fetichismo da mercadoria”, no caso

aqui exemplificada pelos produtos dos
megaeventos.

Uma das caracterfsticas da cul-
tura da sociedade pés-moderna, que
Debord (2000) define como sociedade
do espetdculo, é, segundo vérios de
seus estudiosos, como Fredric Jame-
son (2005), Mike Featherstone (1995),
Zygmunt Bauman (2001) e Jean Bau-
drillard (1996), a de ser uma socieda-
de-cultura de consumo. Esse tipo de
sociedade, que caracteriza 0 momento
em que vivemos, reduz o individuo &
condi¢do de consumidor como conse-
quéncia da automatiza¢do do sistema
de produ¢do. Ao mesmo tempo, pro-
move novas modalidades de relacio-
namentos em grupos por meio da su-

perexposi¢io do Fu:

Al tratar de averiguar dénde estd
su Yo —conciencia reflexiva, puro
reflejo—, el individuo ha utilizado
el recurso de mirarse en el espejo,
para dejar constancia luego de su
presencia en una imagen: una hue-
lla fotogrdfica saturada de afecto.
Un Yo que incorpora al otro desde
el punto de partida y busca la mi-
rada de esos otros andnimos que

habitan y observan por las redes
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sociales, puesto que la mayoria
de los internautas no utilizan la
Red para leer, sino para mirar. De
manera que esta prdactica comienza
como un ejercicio individual de
reconocimiento y se desarrolla
luego a nivel colectivo, como una
nueva modalidad de relacién gru-

pal. (Sosa, 2015, p. 401)

Em func¢do disso, Featherstone
(1995) afirma que o consumo ndo deve
ser compreendido apenas como con-
sumo de valores de uso, de utilidades
materiais, mas primordialmente com o
consumo de signos. As selfies se con-
figuram, assim, como produtos da in-
ddstria do entretenimento e do consu-
mo, um produto tipico e modelar desse
novo regime pés-moderno que impos
a légica da disseminagéo on line das

imagens digitais (Sosa, 2015, p. 392).

A selfie, as midias sociais e

o “show do eu”

Selfie é uma palavra em inglés, um
neologismo com origem no termo sel-
f-portrait, que significa autorretrato.
Normalmente uma selfie é tirada pela

prépria pessoa que aparece na foto,

com um celular que possui uma came-
ra incorporada, como um smartphone,
por exemplo. Também pode ser tirada
com uma camera digital ou webcam. A
particularidade de uma selfie é que ela
é tirada com o objetivo de ser compar-
tilhada em um portal de rede social,
como Facebook, Instagram ou Snap-
chat, por exemplo. Uma selfie pode ser
tirada com apenas uma pessoa, com
um grupo de amigos ou mesmo com
celebridades.

Segundo Costa (2015, p. 11), “sel-
fie é uma foto que alguém tira de si
mesmo, geralmente com um celular ou
webcam, e posta em uma rede social.
Assim, se vocé tira e ndo compartilha,
ndo é selfie. Se vocé ndo fotografa a si
mesmo também nfo é”. Para Aguirre
& Munain (2014), uma das caracterfs-
ticas necessérias da selfie é a de intro-
duzir o cendrio na imagem. Portanto,
trés aspectos sdo fundamentais para
caracterizar a selfie: a autoimagem,
sua imensa capacidade de difusdo pe-
los sites de redes sociais e a presenca
do cendrio aonde a fotografia foi tira-
da. Temos, entdo, a fotografia, ou me-
lhor, a autoimagem, na era de “sua re-
produtibilidade cibernética” (Aguirre
& Munain, 2014).

Em 2013, os responséveis pelos
diciondrios da Universidade de Oxford
escolheram selfie como a palavra do
ano. Um dos motivos para esta escolha
foi o fato de esta palavra ter crescido
17.000% em 2013, o que confirma o
seu estatuto de uma das palavras mais
procuradas em um ano (Exame.com,
2013). De junho a outubro de 2014,
foram 58 milhdes de selfies (Costa,
2015). Atualmente, as estimativas sdo
de que sejam postadas mais de 230
milhdes por ano.

O ato de se praticar uma selfie ga-
nhou nova dimensdo em 2 de marco de
2014, na cerimdnia de entrega do Os-
car do cinema norte-americano, quan-
do a apresentadora Ellen Degeneres
reuniu Brad Pitt, Julia Roberts, Meryl
Streep, Jennifer Lawrence, entre ou-
tros convidados, e publicou no Twitter
a selfie realizada no Teatro Dolby. Tal
postagem foi “retuitada” mais de 3,3
milhées de vezes, batendo o recor-
de como post mais replicado naquele

ano 2.

2 Disponivel em http://gl.globo.com/tecnolo-
gia/noticia/2014/12/selfie-de-ellen-degene-
res-foi-o-post-mais-replicado-de-2014.html.
Acesso em 14 set. 2018.
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Figura 1

Campanha #SayNoToRacism with a selfie!
promovida pela FIFA (disponivel em: http:/
www.fifa.com/worldcup/news/y=2014/m=6/
news=saynotoracism-with-a-selfie-2354628.

html).

Os eventos esportivos, por sua
vez, convertem-se igualmente num
excelente cendrio para a realizacdo
das selfies, uma vez que envolvem um
grande nimero de pessoas, seja como
putblico ou como atleta, oferecem ce-
ndrios e ambientes extraordindrios
para as fotografias e fornecem ao seu
ator principal, o autor da autoimagem,
aquilo que Bourdieu (2006) chama de
fator de distingdo: o “estar onde ou-
tros ndo estdo”. A noc¢io de comuni-
dade, de convivio, que sempre per-
meou a vida em sociedade, estd ligada
a ideia de um espago de partilha, a
uma sensagdo de pertencer a um gru-
po, de inter-relacionamento fntimo
a determinado agrupamento social.
Homens e mulheres procuram grupos
de que possam fazer parte, com cer-
teza e para sempre, num mundo em
que tudo o mais se desloca e muda,
em que nada mais é certo (Bauman,
2003). A no¢do de comunidade, aqui
apresentada, aponta ainda para um
tnico desejo do ser humano: o de per-
tencer a um grupo de individuos onde
ele possa, em algum momento, parti-
lhar sentimentos comuns. Com isso, é
cada vez maior o ndmero de especta-

dores dos grandes eventos esportivos

que, antes, durante e depois de um

jogo de futebol ou de uma disputa
olimpica faz seu autorretrato com a
competicdo servindo de paisagem. E
a era do acesso (Rifkin, 2001), a ga-
laxia da Internet (Castells, 2003) ou
a cultura da convergéncia (Jenkins,
2008).

Na selfie, o autor da foto é o prota-
gonista também da cena apresentada
e, muitas vezes, a cena é apenas um
detalhe de seu corpo (Costa, 2015). A
selfie pode ser entendida como um fe-
nomeno cultural de acordo com a con-
cepcdo estrutural de cultura descrita
por Thompson (1995): o que define
nossa cultura como “moderna” é o fato
de que a produgdo e a circulagio das
formas simbélicas se tornaram desde
o fim do século XV, cada vez mais e
de uma forma irresistivel, parte de um
processo de mercantiliza¢do e trans-
missdo que é, agora, de cardter global
(Thompson, 1995).

A atitude selfie, anecessidade de se
mostrar, converte-se em forte elemen-
to para a participacio cada vez maior
de individuos em préticas esportivas,
como as corridas de rua e/ou a presen-
ca nos megaeventos do esporte mun-

dial. A mudanga de comportamento

dos torcedores e praticantes de ativi-
dades e competicdes esportivas, com a
postura selfie e o forte apelo econdmico
e financeiro dos negécios relacionados
ao esporte, convertem-se em excelente
perspectiva para que empresas tracem
estratégias mercadolégicas para apro-
veitamento deste comportamento em
prol de suas marcas e organizagdes em
eventos esportivos.

Destaca-se, ainda, o fato de as
préprias entidades esportivas, como a
ja citada FIFA, também estimularem
e promoverem agdes para a produgdo
de selfies, ainda que atreladas a algu-
ma campanha cidada. Exemplo disto
é 0 que se viu por ocasido da Copa do
Mundo de 2014 no Brasil e a campa-
nha #SayNoToRacism with a selfie!
(“Diga ndo ao racismo com uma sel-
fie!”) (Figura 1).

O consumismo estético encontra,
assim, no esporte, amplo campo para
prosperar, principalmente por seu
caréter mercantil. Integrada, como as
demais dreas produtivas, a esfera cul-
tural torna-se componente essencial
de lubrificacdo do sistema economico.
Parece que hd uma espécie de valor
potencial de mercado no individuo

que ganha visibilidade através da
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Figura 2

Selfie de Usain Bolt e o piblico na
Olimpfada de 2016. Disponivel em http://
time.com/4461190/these-are-the-top-liked-

instagrams-of-the-rio-olympics/.

cronica imagética que faz de sua vida
através das selfies (Costa, 2015).

Chama-nos a atencdo, igualmente,
que também os atores esportivos esti-
mulem e incentivem o ato de se rea-
lizar selfies, surpreendentemente até
na prépria arena esportiva, durante
ou apés a realiza¢do da competicdo.
Um dos casos mais emblemdticos nos
Jogos Olimpicos de 2016 envolveu o
velocista jamaicano Usain Bolt, uma
das mais mididticas figuras daquele
evento e do esporte mundial. Apés
vencer a prova dos 200 metros rasos,
o atleta dirigiu-se até a lateral do Es-
tddio Olimpico do Engenhdo, no Rio
de Janeiro, virou-se de costas para o
piablico e, de posse de um aparelho
de telefonia mével, fotografou-se a si
mesmo no meio de familiares e demais
espectadores — todos demonstrando
inegdvel satisfacdo por partilhar tal
momento (Figura 2).

Além disso, as comunidades vir-
tuais e de midias sociais, de uma for-
ma geral, e aquelas relacionadas aos
adeptos dos eventos esportivos, de
uma forma especifica, estdo florescen-
do por todos os cantos do planeta (Cos-
ta, 2002). H4 comunidades virtuais e

grupos em redes sociais que retinem

interessados em esportes, em produtos

esportivos, em cultura do corpo, em
conhecer pessoas, em se entreter e o
que mais se possa imaginar.

Um dos aspectos que mais chama
a ateng@o nos agrupamentos virtuais
é aquilo que Paula Sibilia chama de
“show do eu” ou a intimidade como
espetdculo. K a “fabricacio virtual de
si mesmo” (Sibilia, 2008).

tivado pelo crescimento das midias so-

“eu”, mo-

clais, passa a ser o préprio personagem
dos espagos virtuais frequentados por
um publico, que participa dos eventos
esportivos e que estd cada vez mais
afeito a tecnologia. Um ndmero cada
vez maior de fis enxerga neste tipo de
evento o local ideal para se conectar,
para se mostrar, para pertencer, para
expor sua satisfa¢do por 14 estar. Es-
ses individuos escrevem aquilo que
Sibilia (2008) chama de autobiogra-
fia que se torna digital, instantinea e
multimidia, da qual o Facebook e os
blogs sdo alguns dos exemplos mais
notérios. Para essas pessoas, a expe-
riéncia dos eventos esportivos serve
como parte das experiéncias de subje-
tividades nas quais as dimensdes “in-
timas” e “confessionais” sdo pensadas

como “alterdirigidas” (construcdes de

si orientadas para uma exposi¢do que
objetiva legitimar formas de ser e estar
no mundo).

No Brasil, a semelhanga do que fez
Usain Bolt nos Jogos Rio-2016, o joga-
dor paraguaio Angel Romero, do Sport
Club Corinthians Paulista, protagoni-
zou uma selfie na Arena Corinthians
no dia 5 de novembro de 2017, apés
marcar um gol no dérbi contra o Pal-
meiras. Detalhe: o jogador corintiano
havia premeditado a acéo e utilizou o
préprio telemével para efetuar o regis-
tro (Figura 3) 2.

O jogador repetiria o ato em 8 de
abril de 2018, agora no Estddio do
Palmeiras, ao conquistar o titulo do
Campeonato Paulista apés disputa
por grandes penalidades, como atesta
matéria do sitio Globo Esporte (“Teve
selfie! Romero repete foto apés titulo
do Corinthians sobre o Palmeiras. Ata-
cante paraguaio fez imagem no estddio
do rival, assim como havia feito em

casa em 20177) %,

3 Disponivel em https://globoesporte.globo.
com/futebol/times/corinthians/noticia/sel
fie-em-campo-comemoracao-de-romero-do-
corinthians-estava-ensaiada-ha-tres-meses.
ghtml.

4 Disponivel em https://globoesporte.glo
bo.com/futebol/times/corinthians/noticia/
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Figura 3
Romero e colegas de time comemoram gol ao

lado dos adeptos.

Fora do campo de jogo, a promo-
¢do da selfie alcangou novos patamares
por meio dos préprios atletas. Noticia
publicada no Portal UOL em 18 de ju-
lho de 2018 dava conta de que o Ins-
tituto Neymar (pertencente ao jogador
Neymar Jr.) realizaria um leildo no
Hotel Unique, na cidade de Sao Paulo,
cujo prémio ao vencedor seria realizar
uma selfie com a modelo brasileira
Gisele Biindchen (“Leildo de Neymar
terd como prémio “selfie profissional”
com Gisele Biindchen”)’. Quatro anos
antes, foi a vez de Cristiano Ronaldo e
outros atletas da Sele¢do de Portugal
entrarem para o universo midiético das
selfies ao publicarem um autorretrato
com Anfbal Cavaco Silva, entdo Presi-
dente da Republica, em ceriménia no
Palécio de Belém as vésperas do Mun-
dial de Futebol de 2014 (“Cristiano
Ronaldo publica ‘selfie’ com sele¢do

e presidente de Portugal”; Figura 4) °.

teve-selfie-romero-repete-foto-apos-titulo-
do-corinthians-sobre-o-palmeiras.ghtml.

5 Disponivel em: https://esporte.uol.com.br/
futebol/ultimas-noticias/2018/07/18/leilao-
de-neymar-tera-como-premio-selfie-profis
sional-com-gisele-bundchen.htm.

6 Disponivel em https://wwwl.folha.uol.com.
br/esporte/folhanacopa/2014/06/1463701-
cristiano-ronaldo-publica-selfie-com-sele
cao-e-presidente-de-portugal.shtml.

Nio a toa, Marcelo Rebelo de Sou-

sa, sucessor de Cavaco e Silva na Pre-
sidéncia de Portugal, também ndo se
furtou ao mesmo exemplo, realizando
no dia 31 de julho de 2018 uma selfie
também no Paldcio de Belém junto a
Selecdo Portuguesa sub-19, que dois
dias antes havia conquistado o titulo
inédito de Campedo FEuropeu (“Pre-
sidente faz questdo de tirar uma sel-
fie com os campedes da Europa de
sub-19”)". Vemos assim como a ima-
gem ocupa um lugar central para um
presidente que mesmo antes de ser
eleito notabilizou-se pela habilidade
em lidar com os meios de comunica-
¢do, ocupando o lugar de comentador
em programas telejornalisticos na TV

aberta:

Las redes sociales virtuales se en-
cuentran insertas en una dindmica
narrativa del Yo, propia de Inter-
net. El sujeto de la comunicacion
—a veces llamado prosumidor — se
cuenta generalmente a si mismo,

ttene amigos, seguidores y narra la

7 https://sicnoticias.sapo.pt/desporto/2018
-07-31-Presidente-faz-questao-de-tirar-
uma-selfie-com-os-campeoes-da-Europa-

de-sub-19

cotidianidad de suvida para ellos.
Alrededor de estas dindmicas, la
imagen ocupa un lugar central. De
alli que se afianzara la fotografia
como prdctica privilegiada en este

espacio. (Murolo, 2015, p. 676)

J4 em 2018, nova selfie protago-
nizada por duas atletas viria causar
comogdo e repercussdo internacional.
Tratou-se do autorretrato realizado
pela sul-coreana Lee Eun-Ju e a nor-
te-coreana Hong Un Jong durante os
Jogos Olimpicos de inverno. As duas
atletas posaram juntas a despeito das
tensdes entre os dois paises (“Un ico-
no de unidad. Selfie por la paz: gim-
nastas coreanas, juntas en los Juegos
Olimpicos” — Figura 5).

Se entidades que regem o esporte,
como a FIFA, promovem o uso da sel-
fie ao lado de esportistas em diferentes
competic¢des, ndo é de se admirar que
adeptos também busquem registrar es-
ses momentos, ndo s6 nas dependén-
cias do estddio, mas dentro do préprio
campo de jogo. Exemplos disto, por

sinal, tiveram Cristiano Ronaldo como

8 Disponivel em https://www.clarin.com/mun-
do/selfiepor-pazgimnastas-coreanas-juegos-

-olimpicos_0_HkBH5rwK.html.
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Figura 4
Cristiano Ronaldo (2 esq.) e Cavaco Silva
(dir.) ao lado de outros jogadores de

Portugal.

protagonista, em dois principais mo-
mentos: o primeiro ocorreu durante o
Euro de 2016, na Franga, na partida
entre Portugal x Austria, quando um
adepto afegfio invade o campo e tira
uma foto com o astro portugués no dia
25 de junho de 2016, no Estddio Parc
des Princes, em Paris; menos de qua-
tro meses depois, a 10 de outubro de
2016, o mesmo Cristiano Ronaldo foi
procurado por um adepto para fazer
uma selfie na partida fora de casa con-
tra as Ilhas Faroe, pelas Eliminatérias
da Copa de 2018, no Estddio Térsvgl-
lur, na cidade de Térshavn.

Vé-se assim como os novos for-
matos do consumo nessa sociedade,
ilustrados pelas novas instalagdes
esportivas, estdo relacionados com
os meios de comunicagfio, com a alta
tecnologia, com as inddstrias da infor-
macdo e com as maneiras de ser e de
ter do homem pés-moderno, rompendo
as nocdes de espaco piblico e privado
e criando subjetividades, como atesta
o pesquisador Francisco Coelho dos

Santos:

O regime de subjetivag¢io exibi-
do pelos protagonistas das sel-

fies indica, portanto, terem se

enfraquecido as barreiras que

mantinham apartados e estan-
ques o publico e o privado, tanto
quanto ter-se aplainado o fosso
que separava, isolando-os, o am-
bito interior do exterior, sem falar,
naturalmente, da interpenetragao
do sujeito e do objeto na captura
da selfie. Seuw modo de proceder
saiu do espago profundo e reser-
vado onde hd muito se pensava
localizar-se o dominio do privado
para mostrar-se em piblico, em
condi¢des de compartilhamen-
to em rede. (Coelho dos Santos,

2016, p. 10)

As experiéncias de subjetividades,
representadas pelas selfies, podem ser
entendidas, também, como fator de
distin¢do desses individuos nas comu-
nidades virtuais das quais fazem parte
nas midias sociais. Bourdieu (2006)
considera que a posi¢do de um indi-
viduo na estrutura social determina
algumas caracterfsticas comuns com
individuos ou grupos que ocupem a
mesma posi¢do nessa estrutura. Nes-
se contexto, para se diferenciar dentro
de sua classe, os individuos atuam de

forma a transformar simples diferen-

cas em distingdes, com a finalidade de
modificar ou de conservar sua situacdo
nesse espaco, dependendo da posicdo
ocupada por eles.

O principio gerador de tais atitu-
des é o habitus, definido pela capa-
cidade de produzir préticas e obras
classificdveis, além da capacidade
de diferenciar e de apreciar essas
préticas e esses produtos (Bourdieu,
2006), constituindo o espago dos “es-
tilos de vida”. Estrutura estruturante
que organiza as priticas e a percep-
¢do das préticas, o habitus é também
estrutura estruturada: o principio de
divisdo em classes l6gicas que orga-
niza a percep¢do do mundo social é,
por sua vez, o produto da incorpo-
racdo da divisdo em classes sociais.
Cada condi¢do é definida, insepa-
ravelmente, por suas propriedades
intrinsecas

e pelas propriedades

relacionais inerentes a sua posi¢do
no sistema das condi¢des que é, tam-
bém, um sistema de diferencas, de
posi¢des diferenciais, ou seja, por
tudo o que a distingue de tudo o que
ela ndo € e, em particular, de tudo o
que lhe é oposto: a identidade social
define-se e afirma-se na diferenca

(Bourdieu, 20006).



Figura 4

Hong Un Jong e Lee Eun-Ju (Reuters).

O habitus, portanto, define néo s6
as praticas comuns aos membros da
mesma classe, como também enfati-
za as diferencas que determinam as
posi¢des em seu interior, transfor-
mando os estilos de vida em sistemas
de sinais socialmente qualificados,
ou seja, em propriedades distintivas
(Bourdieu, 2006). A presenga em
eventos esportivos é a pratica comum,
o habitus, o estilo de vida, dos indivi-
duos que participam de uma mesma
comunidade, dentro das midias so-
ciais. A selfie, que registra a presenca
do individuo no evento esportivo, é
a propriedade distintiva, o sinal que
socialmente qualifica seu autor nas
redes sociais e que media seu prazer
diante da exposi¢ao que faz de si para

0s outros.

Consideracdes finais

As midias eletrdnicas fizeram com
que a imagem ganhasse um lugar de
maior destaque na comunicagfo entre
os sujeitos. E a partir delas — espe-
cificamente dos computadores, visto
aqui como um dos principais supor-
tes da internet — que se estabelece

grande parte das relagdes humanas

ao partilhar fotografias. Na sociedade

atual, os sujeitos se expdem demasia-
damente nas redes sociais, revelando
suas identidades, sua privacidade, na
ansia de uma comunicacio e de uma
hipervisibilidade, em um verdadeiro
exercicio de autopromogao.

E nessa sociedade do espetdculo
que as selfies (autorretratos) ganham
destaque. Postadas no Facebook, Ins-
tagram ou Snapchat, elas sdo criadas
e manipuladas para que os individuos
se reinventem de maneira como gos-
tariam de ser vistos. Isso fica claro no
caso dos eventos esportivos.

O préprio individuo, para se distin-
guir em suas redes de relacionamento,
registra sua presenga em um ambiente
esportivo global apenas para mostrar
que estd 14, as vezes com pouco ou
nenhum conhecimento da competi¢do
esportiva que ali acontece. Trata-se
efetivamente de uma manipulacio
de sua prépria imagem ou da cria¢do
de um “perfil para os outros de sua
comunidade”, algo que pode corres-
ponder pouco a realidade de sua per-
sonalidade. Os autorretratos sfo tira-
dos com o objetivo de serem expostos
justamente para os usudrios da rede

social (que tém acesso ao seu perfil)

enquanto vitrines humanas. O cardter
narcisico da representagfo faz da sel-
fie um processo que exige a adesdo do
outro por meio de um gesto cada vez
mais identificado como impertinente.
A selfie impde-se como uma “pratica
fotografica das mais representativas
da expressdo visual contemporinea”
(Gunthert, 2015).

As selfies (autorretratos) represen-
tam assim uma personalidade, uma
imagem ideal que pretende ser os-
tentada. O individuo preza pela cons-
tru¢do de uma identidade por meio
de imagens que se tornam simbolo
de pertencimento. O esporte e seus
grandes eventos funcionam, por todos
os atributos positivos que os cercam,
como campo propicio para esta cons-
trugdo de uma autoimagem positiva
junto ao seu agrupamento social de
relacionamento. Muito mais do que o
consumo de alguma marca e/ou produ-
to, os produtores das selfies estdo in-
teressados muito mais em seu préprio
consumo pelas pessoas que visualizam
seus perfis nas redes sociais. Funcio-
nam assim, dentro do evento esporti-
vo, como fator de hedonismo para es-
ses individuos em seus agrupamentos

virtuais.
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As midias sociais trazem entfo
aos grandes eventos do esporte como
evento social a possibilidade da es-
petacularizagdo do “eu”, a gestdo do
individuo, de si préprio, como uma
marca. O ato de se autofotografar e de
divulgar as imagens em redes sociais
instantaneamente parece dizer: “Eu
estou aqui! Sou diferente! Sou espe-
cial! Como todo mundo...” (Sibilia,
2008), transferindo o prazer do “ver”
para o prazer do “ser visto”.

O comportamento deste grupo de
individuos — atletas ou adeptos — nas
redes sociais aponta para a doutrina do
hedonismo conceituada por Aristipo
de Cirene. Se o epicurismo podia ser
facilmente identificado na epifania, da
forma tal qual vimos em Gumbrecht (a
obtenc¢do do prazer estético no esporte
depende de regras de comportamento
definidos pela prépria modalidade es-
portiva), a epifania do registro do es-
pago esportivo feita pelo piblico por
meio das selfies parece ndo ter limites
nem moderacdo. Na busca do prazer
como bem supremo, espectadores de
eventos esportivos e até os préprios
atletas ndo titubeiam diante dos meios
e das possibilidades de ampliar sua

frui¢do imagética. Temos deste modo

ndo mais um hedonismo em apenas
ver o espetdculo, mas um hedonismo
em ser visto como parte do espetdculo
— mesmo que alheio por vezes do re-
sultado da prépria competi¢do a que

se estd assistindo.
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